IScte

INSTITUTO
UNIVERSITARIO
DE LISBOA

Fatores que influenciam o comportamento de compra de
produtos de moda sustentavel da Geragao Z

Mariana Bernardo Gama

Mestrado em Economia da Empresa e da Concorréncia

Orientador(a):

Professora Doutora Modnica Alexandra Vilar Ribeiro de Meireles,
Professora Auxiliar

Iscte Business School

Novembro, 2022



IScte

BUSINESS
SCHOOL

Departamento de Economia

Fatores que influenciam o comportamento de compra de
produtos de moda sustentavel da Geragao Z

Mariana Bernardo Gama

Mestrado em Economia da Empresa e da Concorréncia

Orientador(a):

Professora Doutora Mdnica Alexandra Vilar Ribeiro de Meireles,
Professora Auxiliar

Iscte Business School

Novembro, 2022









Agradecimentos

Um obrigada a minha familia, em especial aos meus pais, pelo apoio que me deram e por me
incentivarem a dar sempre um pouco mais.

Ao Francisco pelo apoio — seja nos momentos altos seja nos momentos baixos. Aos meus
amigos, pela compreensao e for¢ca que me deram. Aos meus colegas de trabalho, pela motivagao
extra ao longo de todo o mestrado.

Agradecer, também, a minha orientadora Professora Doutora Monica pelo apoio,
disponibilidade ao longo deste processo e por me mostrar a luz.

De facto, uma tese ndo se faz sozinha. Obrigada a todos que me ajudaram neste caminho.






Resumo

Nos ultimos anos, os termos Sustentabilidade e Economia circular tém ganho cada vez mais
espaco para discussdo e reflexdo. No entanto, algumas das industrias mais poluentes do mundo,
nomeadamente, a Indtstria da Moda, continuam a ter um elevado contributo para os problemas
ambientais que enfrentamos. Os consumidores estdo mais despertos para estas questoes,
destacando-se a Geragdo Z, que ¢ mais exigente com as Empresas relativamente a postura que
adotam face aos topicos da sustentabilidade.

O presente trabalho pretende compreender os fatores que mais influenciam o
comportamento de compra de produtos de moda sustentavel da Geragdo Z. Foram considerados
quatro fatores para andlise: ambiente que rodeia o consumidor, consciencializagdo,
caracteristicas dos produtos e valor emocional associado a compra.

Para testar esta hipotese foi langado um questionario que contou com a resposta de 193
individuos pertencentes a Gera¢do Z. Para a analise dos dados, primeiramente, foi utilizado o
método de Andlise de Componentes Principais com o objetivo de reduzir as varidveis. De
seguida, as hipoteses foram testadas através de diversas regressoes lineares.

A andlise realizada evidencia que todas as variaveis revelam ter impacto no comportamento
de compra, exceto a variavel do ambiente que rodeia o consumidor. A varidvel com maior

impacto ¢ o valor emocional associado & compra de produtos de moda sustentavel.

Palavras-chave: Geracao Z; Comportamento de Consumo; Sustentabilidade; Moda

Classificacao JEL: M30






Abstract

In recent years, the terms Sustainability and Circular Economy have gained more relevance for
discussion and reflection. However, some of the most polluting industries in the world, namely
the Fashion Industry, continue to make a high contribution to the environmental problems we
face. Consumers are more aware of these issues, especially generation Z, which is more
demanding with companies regarding the attitude they adopt regarding sustainability.

This work intends to understand the factors that most influence Generation Z’s buying
behavior of sustainable fashion products. Four factors were considered for analysis:
environment surrounding the consumer, awareness, product characteristics and emotional value
associated with the purchase.

To test this hypothesis, a questionnaire was launched that obtained the response of 193
individuals of Generation Z. To analyze the data, first, the Principal Component Analysis
method was used to reduce the variables. Then, the hypotheses were tested through several
linear regressions.

The analysis carried out shows that all variables have an impact on purchasing behavior,
except for the variable of the environment surrounding the consumer. The variable with the

greatest impact is the emotional value associated with purchasing sustainable fashion products.

Key words: Generation Z; Consumer behavior; Sustainability; Fashion

Classification JEL: M30
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1. Introducio

Atualmente, vive-se num ambiente de incerteza face ao futuro do Planeta Terra. O ritmo de
consumo dos recursos ¢ superior ao ritmo de regeneragdo, o que faz com que, segundo um
estudo da Over Shoot Day em conjunto com a Global Footprint Network, em 2022, sdo precisos
1.75 Planetas Terra para conseguir satisfazer as necessidades de recursos.

Uma das industrias que mais contribui para esta sobrecarga de consumo de recursos ¢ a
industria da moda, ficando apenas atras da Industria Petrolifera (Niinimaki et al., 2020).
Existem algumas empresas da indastria de moda que procuram olhar para as questdes
ambientais, adotando praticas sustentaveis e circulares, nomeadamente, venda em segunda-mao
ou utilizacdo de materiais reciclados nos seus produtos. Com o surgimento de novas geragoes,
especialmente a Geragdo Z (pessoas que nasceram a partir de 1995), € necessario que estas
empresas procurem adotar comportamentos mais sustentaveis, dado que esta geracao estd mais
consciente para as questdes ambientais e para as praticas éticas e transparentes. Para além disso,
existe uma preocupac¢iao com o impacto negativo que o consumo tem no ambiente (Souza et al.,
2021). E recorrente ver esta geragdo a ir para as ruas protestar e a organizar campanhas de
consciencializagdo sobre o futuro do planeta. No entanto, no momento de consumir ¢
importante compreender quais sdo os fatores que mais pesam no consumo de produtos mais
sustentaveis.

Deste modo, o objetivo do presente estudo ¢ compreender quais os fatores que t€ém um
maior peso no comportamento de compra de produtos de moda sustentdveis, entre a Geragao
Z, tendo a seguinte questdo de investigagao:

Quais sdo os fatores que mais influenciam a ado¢do de um comportamento de compra de
produtos de moda sustentaveis para a Geragdo Z?

Para se responder a esta questao de investiga¢ao foi utilizada uma metodologia quantitativa,
tendo sido aplicado um questionario.

Este trabalho encontra-se estruturado da seguinte forma:

- Revisdo da Literatura: inicia-se com a revisdo do conceito de sustentabilidade e
economia circular. E, também, abordada a indéstria da moda, onde sio explorados os impactos
ambientais, estratégias circulares do setor e um exemplo pratico, a H&M. Por fim, ¢ realizada
uma introdugdo a Geracdo Z, com especial foco nos seus comportamentos de compra.

- Metodologia: sdo abordadas as hipdteses de investigacdo e como vamos responder a
estas questdes. E nesta parte que é apresentado tanto o método de recolha de dados, como o

método de analise dos dados.



- Andlise e discussdo dos resultados: realiza-se uma breve caracterizacdo da amostra e
uma analise de estatistica descritiva para as questdes do questionario implementado. Para além
disso, cada uma das hipoteses identificadas anteriormente sdo testadas.

- Consideracdes Finais: onde serdo discutidas as principais conclusdes e limitagdes deste

estudo, terminando ainda com sugestdes para futuros estudos.



2. Revisao de Literatura

2.1. Sustentabilidade

O termo sustentabilidade foi definido no relatério Our Common Future como sendo o
desenvolvimento que “satisfaz as necessidades do presente sem comprometer a possibilidade
de as geragdes futuras satisfazerem as suas proprias necessidades” (Brundtland, 1987, p.292).
Na Conferéncia das Na¢des Unidas sobre o Meio Ambiente ¢ Desenvolvimento realizada em
1992, a sustentabilidade ganha uma maior relevancia nas suas trés dimensdes: ambiental,
econdmica e social (Tiossi & Simon, 2021). Este tema tem gerado uma maior atencao por parte
das empresas e sociedade.

Em 2015, foi definida a Agenda 2030 para o Desenvolvimento Sustentavel, adotada por
todos os Estados-Membros pertencentes as Nacdes Unidas. Nesta agenda foram contemplados
17 objetivos de desenvolvimento sustentdvel, com 169 objetivos a serem atingidos até 2030,
focando prioridades e aspiragdes globais (Gazzola et. al, 2020). Segundo os Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS), ¢ possivel dividi-los em cinco principios: Planeta,
Pessoas, Prosperidade, Paz e Parcerias. Hak et. al (2016) afirmam que o cumprimento destes
objetivos contribui para o bem-comum, permitindo melhorias na forma de viver.

Segundo Tiossi e Simon (2021), a Economia Circular ¢ uma forma para aumentar a
sustentabilidade nas suas trés dimensoes, através de estratégias de racionalizacdo do sistema

ambiental.

2.2. Economia Circular

2.2.1. Conceito de Economia Circular
Segundo a Fundacdo Ellen MacArthur (2013), a Economia Mundial tem evoluido e
diversificado muito nos ultimos anos. No entanto, apesar disso, uma caracteristica tem-se
mantido estanque — o Modelo Linear de consumo de recursos, que consiste num sistema de
“take-make-dispose”. Através deste modelo, a empresa extrai o recurso, transforma-o num
produto, o mesmo ¢ utilizado durante determinado periodo e depois ¢ tratado como lixo, sendo
enviado para um aterro ou para incinera¢ao (Rathinamoorthy, 2019). Segundo o mesmo autor,
os maiores impactos do Modelo Econdmico Linear sdo a escassez de recursos € os impactos
negativos no ambiente, nomeadamente, alteragdes climaticas e destrui¢do de habitats naturais.
Os recursos disponiveis no Planeta Terra sdo limitados e, a velocidade que estes estdo a ser
consumidos, torna-se impossivel a sua regeneragao (Leitdo, 2015). Segundo a Over Shoot Day
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em conjunto com a Global Footprint Network, foram necessarios, em 2022, 1,75 Planetas para
disponibilizar os recursos precisos num ano. E, por isso, necessario encontrar novos modelos
econdémicos, que sejam mais sustentados e eficientes (Ki et al., 2020).

A Economia Circular considera o sistema econdomico como sendo fechado (Tiossi &
Simon, 2021), sendo que o seu principal objetivo € tornar o uso dos recursos o mais eficiente
possivel, estabelecendo um equilibrio entre economia, ambiente e sociedade (Ghisellini et al.,
2016). Através da criagdo deste sistema fechado, € possivel reduzir a dependéncia de recursos
e eliminar o desperdicio (Azevedo, 2015). Num relatério publicado em 2013, a Fundagao Ellen
MacArthur, destacou cinco caracteristicas que sdo fundamentais para se descrever a Economia
Circular:

- As perdas sao “excluidas desde o principio”: quando um produto esta a ser idealizado, ¢
necessario ter em conta qual o caminho que o mesmo deve seguir ap6s o fim do seu ciclo de
vida, de modo a ser desenhado tendo em conta esta recuperacgao e atualizacdo (Esposito et al.,
2018); o principal objetivo ¢ que os produtos e componentes nao se transformem em residuos,
mas que continuem a ser utilizados, ainda que com outras finalidades;

- A diversidade faz a for¢a: num mundo cada vez mais incerto, ¢ crucial que a producao
dos sistemas seja flexivel e adaptavel. Quanto mais diversos forem estes sistemas, mais facil ¢
a superacdo de choques externos, uma vez que, a sua adaptagdo ¢ mais rapida (Ellen MacArthur
Foundation, 2013);

- Fontes de energias renovaveis movem a economia: a energia deve ser proveniente de
recursos renovaveis (Ellen MacArthur Foundation, 2013). Através desta adocdo, ¢ possivel
fechar cada vez mais os ciclos de producdo, dado que, ndo existem perdas nem € necessario
consumir mais recursos (Esposito et al., 2018);

- Pensamento sistémico: ¢ fundamental compreender as interliga¢des, a forma como os
sistemas estdo construidos e como as suas componentes se influenciam, para que se consiga
trabalhar na otimizacdo da sua eficacia e eficiéncia (Esposito et al., 2018);

- Thinking in cascade: a criagao de valor reside, muitas vezes, na oportunidade de extrair
valor de outros materiais e produtos utilizando uma estratégia de cascata. Assim sendo, o
pretendido ¢ que exista uma reutilizacdo dos recursos e produtos na criacdo de novos (Ellen
MacArthur Foundation, 2013).

A Fundacdo Ellen MacArthur criou o diagrama sistémico que permite compreender o
conceito de Economia Circular, mostrando o fluxo existente entre materiais técnicos ¢
biologicos, tendo por base o circulo de valor. O ciclo técnico foca-se na gestao dos stocks dos

recursos finitos, procurando que estes materiais sejam recuperados e restaurados. Ja o ciclo
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bioldgico contempla os recursos que sdo renovaveis, sendo que estes, na sua generalidade, sdo
regenerados (Ellen MacArthur Foundation, 2021). Como ¢ possivel observar na Figura 2.1, este
diagrama esté divido em trés partes que se traduzem nos principios da Economia Circular:

- Preservar e aumentar o capital natural, promovendo um controlo dos stocks dos recursos
finitos e equilibrando a utiliza¢do dos recursos renovaveis: a desmaterializacdo dos produtos
deve ser promovida, através da entrega virtual dos mesmos. No entanto, sempre que seja
necessario utilizar recursos, ¢ dada primazia as tecnologias que utilizem recursos renovaveis ou
com processos mais eficientes (Schulze, 2016).

- Otimizar a utilizagdo de recursos, componentes € materiais, maximizando a sua vida util:
os produtos devem ser desenhados tendo em conta, também, “novas vidas” que estes ou as suas
componentes no futuro possam ter (Schulze, 2016).

- Desenvolver a eficidcia do sistema para minimizar os residuos e as externalidades
negativas: os sistemas devem ser o mais eficientes possivel, existindo, por isso, uma
minimiza¢cdo de questdes externas prejudiciais, como polui¢do ou alteracdes climaticas

(Schulze, 2016).

PRINCIPLE

1
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Renewables flow management Stock management

o
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s an
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Figura 2.1: Diagrama Sistémico

Fonte: Fundagao Ellen MacArthur



Ao aplicar os trés principios acima referidos, ¢ possivel observar uma economia
regenerativa, que preserva os ecossistemas, criando prosperidade proveniente do valor das
infraestruturas e produtos ja existentes (Schulze, 2016).

Pode-se traduzir os principios em seis a¢des de negdcio que as empresas € 0S gOvVernos
podem ter em consideracdo numa transi¢cdo para a economia circular (Ellen MacArthur
Foundation, 2021). Esta abordagem ¢ conhecida como ReSOLVE:

- Regenerar (Regenerate): mudanga para energias e recursos renovaveis, procurando
promover a recuperacao, retengao e regeneragao dos ecossistemas;

- Compartilhar (Share): partilha de ativos entre consumidores e utilizagcdo de produtos em
segunda-mao, prolongando a sua vida util através da manutencao e reparacdo dos mesmos;

- Otimizar (Optimise): remocdo do desperdicio na producdo e na cadeia de abastecimento,
procurando automatizar os processos;

- Circular (Loop): manuten¢do dos componentes em circuitos fechados para diminuir o uso
de recursos;

- Virtualizar (Virtualise): desmaterializacdo de produtos, ou seja, sempre que possivel, os
produtos devem ser virtuais e ndo fisicos (por exemplo: e-book);

- Trocar (Exchange): substitui¢ao de materiais antigos por novos mais eficientes e aplicacao
de novas tecnologias (por exemplo: impressdo 3D).

De uma forma geral, todas estas a¢des pretendem prolongar a vida util dos ativos e
promover uma mudanga de recursos ndo renovaveis para recursos renovaveis, sendo que cada

acdo esta interligada com as restantes (Schulze, 2016).

2.2.2. Escolas de Pensamento
O conceito de Economia Circular ndo tem um inicio concreto, existindo, por isso, muitas
variantes (Hvass & Pedersen, 2019). Por esse motivo € possivel identificar diversas escolas de
pensamento que aperfeicoam e desenvolvem o conceito de Economia Circular a partir de
diferentes pontos de vista (Montefusco & Calissi, 2021), nomeadamente:

- Performance Economy: Walter R. Stahel publicou, em 1976, o relatdrio “The Potential
for Substituting Manpower for Energy” para uma pesquisa da Unido Europeia. Nesta
publicagdo, Stahel abordou a economia em ciclos e a sua interliga¢do com a criagao de emprego,
diminui¢do de recursos e otimiza¢do dos desperdicios (Ellen MacArthur Foundation, s.d.). Para
além disso, Stahel defendeu a venda de servigos em vez de produtos, a durabilidade da vida do
produto e a existéncia de ciclos fechados, minimizando os residuos (Weetman, 2019). Devido
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a este trabalho, foi criado o Product Life Institute, em Genebra, para estudar a abordagem de
ciclos fechados, focando no aumento do ciclo de vida do produto, atividades de reutilizagdo e
prevencao de desperdicios (Ellen MacArthur Foundation, s.d.).

- Ecologia Industrial: Visa estudar as relagdes sistematicas entre a economia, sociedade e o
meio ambiente, utilizando a tecnologia como forma de reduzir os impactos ambientais e de
equilibrar o desenvolvimento com as questdes ambientais (International Society for Industrial
Ecology, s.d). O principal objetivo ¢ estudar o sistema industrial, a energia e os materiais que
derivam da industria e as suas interagdes com a biosfera. Partindo do conhecimento dos
ecossistemas, pretende-se compreender como podem ser reestruturados, de forma a serem
compativeis com os ecossistemas naturais (International Society for Industrial Ecology, s.d).

- Design Regenerativo: John T. Lyle foi o pioneiro desta ideologia, que destaca praticas
regenerativas na utilizagdo sustentavel de recursos. Na sua obra “Regenerative design for
sustainable development” de 1996, indica que o desenvolvimento humano também faz parte do
ecossistema. A base desta escola de pensamento incide sobre a ideia de que o que se consome
durante o processo produtivo, seja energia ou matérias, regenera-se ou renova-se.

- Cradle-to-Cradle (do berco ao bergo): Braungart e McDonough, em 2002, lancaram o
livro Cradle to Cradle: Remaking the Way We Make Things que se tornou numa referéncia para
a Economia Circular. A ideologia do “ber¢o ao ber¢o” implica uma mudanca de paradigma, em
que a vida de um produto deixa de ser do “berco ao timulo” e passa a ser circular. Os recursos
devem ser geridos de forma circular e, por isso, a sua reutilizagdo noutros produtos ¢ um dos
fundamentos chave. Assim sendo, ao existir esta reutilizagdo, os produtos no final de vida
passam a integrar outros produtos em inicio de vida.

- Biomimética: Janine Benyus, em 1997, desenvolveu este conceito, em que a fonte
principal de inspiragdo ¢ a natureza. Ou seja, a natureza serve como forma de encontrar solugdes
para os problemas humanos. Esta ideologia tem trés conceitos associados: Natureza como
modelo, Natureza como medida e Natureza como mentora. O primeiro pretende “estudar
modelos da natureza e simular essas formas, processos, sistemas e estratégias para solucionar
os problemas humanos” (Ellen MacArthur Foundation, s.d). Em relagdo a utilizar a Natureza
como medida pretende-se “usar um padrao ecoldgico para julgar a sustentabilidade das nossas
inovagdes” (Ellen MacArthur Foundation, s.d). Por ltimo, ao considerar-se a Natureza como
mentora, o principal objetivo ¢ “ver e valorizar a natureza ndo com base no que noés podemos
extrair do mundo natural, mas no que podemos aprender com ele” (Ellen MacArthur

Foundation, s.d).



2.2.3. Modelos de Negocio Circulares
A implementacdo de praticas circulares implica a constru¢do de cadeias de fornecimento
circulares ou reversas, para que os produtos numa fase final de vida consigam reentrar
novamente na cadeia através da reciclagem, reutilizagdo e remanufactura (Nasir et. al, 2017).
Bockeb et al. (2016) indicam que a adog¢do da circularidade num negocio implica que
existam mudangas na forma como este gera valor e se estrutura. Os diferentes modelos de
negocio foram categorizados e estruturados tendo em conta a estratégia de cada um, tal como
se pode consultar no Quadro 2.1. Por um lado, a estratégia podera passar por desacelerar o ciclo,
ou seja, pretende-se promover a vida longa do produto e a reutilizacdo de produtos durante o
ciclo (Bockeb et al., 2016). Por outro lado, a estratégia podera passar por capturar valor daquilo
que, num modelo Econdmico Linear, possa ser visto como um residuo, fechando o ciclo

(Bockeb et al., 2016).

Quadro 2.1:Modelos de Negocio Circulares

Modelo de Negocio Definicao Exemplos
Estratégias de modelos de negdcio para desacelerar ciclos
Modelo de acesso e Proporcionar a capacidade ou servigos Car sharing

performance para satisfazer as necessidades dos Aluguer de roupa

consumidores sem dispor de produtos
fisicos
Indtstria automoével —

Estender o valor do Exploragdo do valor residual dos produtos

produto ou recolha de produtos nas lojas remanufactura de
partes
Iniciativas de recolha
de roupa (por exemplo:
H&M)
Modelo classico de Modelos de negocio ficados em oferecer Produtos de luxo que
vida longa uma longa vida ao produto, sustentados afirmam durar uma
pelo design para a durabilidade e vida inteira  (por

reparagao

exemplo: reldgios da

Rolex)



Incentivar a Solucdes que procuram ativamente Marcas preminum,

suficiéncia reduzir o consumo do utilizador final com elevada qualidade
através de principios como a durabilidade, e Servico (por
atualizacdes, garantias e uma abordagem exemplo: Patagonia)
ndo consumista as vendas (por exemplo,
sem comissoes de vendas)

Estratégias de modelos de negdcio para fechar ciclos

Estender o valor do Exploracdo do valor residual dos A Interface, marca de

recurso recursos: recolha e obten¢do de materiais tapetes, utiliza as redes
que de outra forma seriam considerados de pesca recolhidas
como desperdicio, transformando-os em como matéria-prima
novas formas de valor

Simbiose Industrial Solu¢do orientada para o processo, Parque Eco-Industrial
utilizando resultados residuais de um Kalundborg na
processo como matéria-prima para outro Dinamarca
processo e beneficiando a proximidade
geografica das empresas

Fonte: Elaboragdo propria adaptado de Bockeb et al., 2016

2.2.4. Economia circular no contexto europeu

De forma a garantir que todos consigam implementar uma economia mais circular, a Dire¢ao-
Geral das Atividades Econdmicas propds, em marco de 2020, um Plano de Agdo para a
Economia Circular que estabelece orientagcdes sobre a passagem para uma economia mais
circular, limpa e competitiva. Este plano est4 divido em quatro principais objetivos (Parlamento
Europeu, s.d):

- Fazer com que os produtos sustentdveis passem a ser a norma na Unido Europeia: os
produtos disponiveis na UE devem ser sustentaveis, isto ¢, concebidos para durarem mais tempo
e produzidos com matérias-primas reutilizadas, mais faceis de reutilizar;

- Capacitar os consumidores: para fazerem escolhas mais conscientes, os consumidores
devem ter acesso a informagdes importantes, como a durabilidade e a forma como os produtos
podem ser reparados;

- Concentrar a a¢do nos setores que utilizam a maior parte dos recursos € em que o potencial
para a circularidade ¢ elevado: devem ser aplicadas medidas circulares nas etapas da cadeia de
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valor, desde a sua concegdo até ao consumidor. Os setores que a Unido Europeia indica com
potencial para a circularidade sdo: plasticos, téxteis, residuos eletronicos, alimentagdo,
embalagens, baterias e veiculos, edificios e construcao.

- Garantir a diminuicao dos residuos: antes de se produzir um residuo, ¢ necessario analisar
se existe forma de prevenir os mesmos ou, caso ndo seja possivel, transformar os residuos em

recursos secundarios.

2.3. Industria da Moda

A industria da moda ¢ uma das mais dindmicas (Rathinamoorthy, 2019), imprevisiveis e
incertas do mundo (Gazzola et al., 2020). Estima-se que esta industria tem associado um valor
de 1,3 trilides de ddlares, empregando mais de 300 milhdes de pessoas no mundo (MacKinsey
Company & BOF, 2019). A cadeia de valor desta industria ¢ complexa, uma vez que diferentes
fases da produ¢@o podem acontecer em diferentes paises, sendo necessario existir uma grande
conexao entre todos os intervenientes (Jacometti, 2019).

Com o aparecimento de empresas com novos modelos de negocio, nomeadamente a Fast
Fashion, assistiu-se a um aumento do consumo. Desde 2002, a produ¢@o de roupa a nivel global
duplicou. Para além disso, desde esse ano, cada consumidor, em média, compra mais 60% de
roupa, sendo que cada peca ¢ mantida apenas metade do tempo (Fashion for Good, 2019).
Estima-se que, anualmente, sejam adquiridas 80 bilides de pegas novas (Bick et al., 2018). Os
consumidores apenas utilizam entre 20% a 30% do seu armario, sendo que as restantes pecas
nao t€m uso ou sdo descartadas (Joung, 2014).

A estratégia de Fast Fashion pretende incentivar os consumidores a consumirem com maior
frequéncia, uma vez que as empresas estdo constantemente a apresentar novas tendéncias e
novas pecas (Rathinamoorthy, 2019). Anualmente sdo descartadas 460 bilides de pecas de
roupa, sendo que, muitas vezes, as mesmas sdo descartadas apenas apds 10 utilizagdes
(Rathinamoorthy, 2019). O modelo de Fast Fashion é possivel devido a globalizacao e as novas
tecnologias, uma vez que permite que as Empresas tenham acesso a recursos mais baratos,
reduzam o tempo entre as fases de producgdo e entrega de novos produtos (Joung, 2014).

As empresas de Fast Fashion estdo, constantemente, a apresentar novas colegdes, sendo
que, algumas delas, sdo extremamente rapidas — desde a concecdo da peca até chegar a
prateleira para o consumidor, precisam de apenas 15 dias (Gazzola et al., 2020). Devido a este
fator e aos baixos pregos praticados, os consumidores aplicam um comportamento de “ver

agora-comprar agora”, sem pensar na necessidade efetiva, adquirindo cada vez mais estes
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produtos de forma impulsiva (Joung, 2014). No entanto, e para se conseguirem adaptar as
tendéncias de mercado, as empresas de Fast Fashion tém procurado adotar algumas medidas

sustentaveis no seu modelo de negocio (Gazzola et al., 2020).

2.3.1. Impactos Ambientais

A industria da moda ¢ a segunda industria mais poluente do planeta, sendo ultrapassada apenas
pela industria petrolifera (Jacometti, 2019). Nos tltimos anos, a sociedade tem aumentado a sua
consciéncia em relagdo a pegada ecologica desta industria no que diz respeito ao consumo de
agua e quimicos, emissdes de carbono, desperdicio de téxtil e uso de recursos naturais (Islam
et al., 2020).

Estima-se que, anualmente, a industria da moda consuma 79 trilides de litros de agua
(Niinimaki et al., 2020). Ainda, segundo os mesmos autores, para a producdo de uma tonelada
de téxtil sdo necessarias 200 toneladas de agua. A utilizagdo da agua estd relacionada,
essencialmente, com a producdo de algoddo e com o processo de secagem dos tecidos
(Niinimaki et al., 2020). Apds a sua utilizagdo, a 4gua contaminada com componentes toxicos
e prejudiciais para as plantas e seres humanos ¢ encaminhada para os esgotos, tendo, por isso,
um impacto negativo na biodiversidade local (Bick et al., 2018).

Esta industria é responsavel por 10% das emissdes de carbono no mundo, contribuindo para
o aumento da poluicdo e aumento do efeito de estufa (Muthukumarana et al., 2018). Este
consumo elevado de energia ¢ resultante das varias fases do ciclo de vida do produto,
nomeadamente: producdo das fibras e tecidos, das pecas de vestudrio e eliminacdo das mesmas
no final do seu ciclo de vida. Adicionalmente, durante o processo de manufatura, a indistria
da moda utiliza 15 000 quimicos diferentes (Niinimaki et al., 2020), sendo que estes podem ter
um grande impacto nas popula¢des, uma vez que podem causar nauseas, cancro e doengas
respiratérias. Estima-se que o envenenamento através de pesticidas represente mil mortes
diarias (Niinimaki et al., 2020). Numa vertente pos-utilizacao, Koszewska (2018) afirma que
apenas 20% de todas as pecas de roupa sdo recicladas, enquanto as restantes tém como destino
final os aterros ou a incineragao.

Apesar do aumento da consciencializa¢do dos impactos ambientais que a industria da moda
tem, a mesma continua a crescer (Niinimaki et al., 2020). No entanto, as empresas para
responderem a estas preocupacdes, estdo a langar linhas mais sustentdveis (Stringer et al.,
2020). Alguns exemplos destas linhas sdo: H&M Conscious, Zara Join Life e Asos Green
Room.
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2.3.2. Slow Fashion

O conceito de Slow Fashion promove a diminuicdo da velocidade de producdo de pegas de
moda, envolvendo todos os intervenientes, desde os designers aos consumidores (Ferronato &
Franzato, 2015). Desta forma, existe uma maior consciencializa¢do destes intervenientes para
promoverem praticas mais sustentaveis na procura, produc¢do e consumo (Brewer, 2019).

Segundo Fletcher (2010), a Slow Fashion representa a ideia de sustentabilidade na industria
da moda, havendo, por isso, uma rutura com os objetivos da Fast Fashion (baseada no
crescimento).

A Slow Fashion valoriza a durabilidade e qualidade das pecas, criando pegas atemporais e
com elevada qualidade (Pereira & Nogueira, 2013). Um estudo conduzido por Domingos et. al
(2022) destacou as cinco expressdes mais revelantes para a caracterizacdo do consumo de Slow
Fashion: valores éticos, consumo sustentavel, motivagdes do consumidor, atitudes do
consumidor e consciéncia de sustentabilidade. Os consumidores de Slow Fashion procuram
designs unicos associados a exclusividade, para se destacarem no meio onde se inserem
(Domingos et. al, 2022). Para além disso, existe uma preocupagao em saber qual foi o local de

fabrico das pecas e em que condi¢des foram produzidas.

2.3.3. Estratégias circulares para a Industria da Moda

Numa perspetiva estratégica, a Economia Circular ¢ uma forma poderosa de conduzir a
inovagdes no setor, uma vez que obriga as empresas a repensarem sobre como conseguem
promover o fecho de ciclos, em que os objetivos principais passam por minimizar desperdicios
€ manter os materiais a circular o maior tempo possivel (Jacometti, 2019).

A forma como o valor ¢ criado numa economia circular ¢ dispar da economia Linear, uma
vez que, no primeiro caso, o produto pode gerar valor repetidamente, nomeadamente, através
do aluguer, revenda ou reciclagem (McKinsey & Company, 2021).

Os Modelos de Negdcio circulares terdo um papel importante na transformagao da indistria
da moda. Koszewska (2018) indica que a transi¢ao para um sistema circular deve comecar pela
prevencao de desperdicios e a minimizagao de desperdicios que terminam em aterros. Para tal,
existem trés fases que sdo cruciais para se conseguir implementar esta transi¢ao:
desenvolvimento e design do produto, recolha de desperdicios e reciclagem. Outro estudo
realizado por Niinimaki et al. (2020) indica também a possibilidade da adog¢do de novos
modelos de negdcio como aluguer, leasing e recuperar e vendar em 2. mao. Ainda, segundo o

mesmo estudo, a Slow Fashion sera também o futuro da industria da moda, sendo necessario
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um modelo que permita a transi¢ao para um equilibrio mais sustentavel da industria. Os maiores
desafios desta transi¢ao serdo a mudanc¢a do comportamento do consumidor e o significado de
moda — ¢ importante que os consumidores tenham em conta a funcionalidade destes produtos e
estejam preparados para pagar um valor mais elevado por produtos que tenham em conta o
impacto ambiental.

Em 2019, o Instituto Fashion for Good destacou trés Modelos de Negdcio principais:

- Aluguer: o consumidor aluga o produto durante um periodo curto de tempo.
Normalmente, trata-se de aluguer de produtos muito especificos € que os consumidores
necessitam ocasionalmente (por exemplo: vestidos para casamentos). O preco de aluguer ¢ um
fator determinante para a viabilidade econdémica deste modelo de negocio. No caso das
empresas de Fast Fashion, o preco a praticar deverad ser 20% do preco de retalho. Para além
disso, deve também ser considerado o nimero médio de vezes que o produto pode ser alugado
para verificar a sua viabilidade. Neste caso concreto, estudou-se que este valor devera ser
superior a 15. Contudo, deverd existir uma preocupagdo em minimizar os custos de logistica, ja
que este tipo de modelo implica maiores esforgos logisticos. Estima-se que este mercado, em
2023, atinja 1.9 bilides de dolares. Para além disso, estima-se que 50% dos Millenials estariam
dispostos a utilizar este tipo de servigos (Fashion for Good, 2019).

- Subscricdo: o consumidor paga uma subscri¢do para utilizar o produto, sendo que os
mesmos podem ser trocados a qualquer altura e, caso o consumidor queira podera adquirir o
produto a um pre¢o mais reduzido. O consumidor deste tipo de modelo valoriza mais o acesso
do que o ter. Assim, este pode experimentar novos produtos de forma flexivel. Segundo um
estudo realizado pela Fashion For Goods (2019), existem trés tipos de subscri¢des: (1) A
subscricdo de uma caixa permite ao consumidor receber mensalmente uma caixa com produtos
selecionados de acordo com as suas preferéncias e escolher se fica com eles. A nivel de
circularidade, esta abordagem ndo ¢ a mais correta, uma vez que, ao incentivar 0 consumo,
existe um potencial grande de desperdicio no futuro. (2) A subscri¢do de aluguer, em que os
consumidores pagam uma subscri¢do e tém acesso a um roupeiro online, sendo estes artigos
desenhados, de forma a terem uma elevada durabilidade. (3) A subscri¢ao de ciclos fechados
estd centrada na devolucdo de produtos e reutilizagdo dos materiais. Através deste modelo, os
consumidores tém acesso a novos produtos por uma fragdo do prego inicial.

- Venda em segunda-mdo: os produtos sdo recuperados e novamente vendidos ao
consumidor. Este tipo de modelo apresenta um elevado crescimento nos tltimos anos, uma vez
que o conceito de “usado” comega a ter uma nova conotagdo, sendo que os produtos usados ja

ndo sdo vistos como “sujos” e “fora de moda”, mas sim como itens vintage. Para além disso,

13



existem pontos positivos tanto para quem vende, porque consegue ter um retorno das pegas que
J& ndo usam, como para quem compra, dado que adquirem as pegas a um valor mais reduzido
(Fashion for Good, 2019).

Jacometti (2019) analisou as medidas que foram aplicadas pela Unido Europeia para o
desenvolvimento de praticas mais sustentaveis e a transi¢do na industria da moda para a
Economia Circular. Uma das principais conclusdes de Jacometti ¢ que as medidas definidas
estdo direcionadas para dois cenarios — por um lado, pré-consumo, em que o foco estd no
desperdicio dos materiais e na gestdo da dgua; por outro lado, p6s-consumo, direcionados para
os téxteis.

A Diretiva 2008/98/CE estabelece que os Estados Membros podem recorrer a instrumentos
econdmicos para assegurarem incentivos a aplica¢do da hierarquia dos residuos que, segundo a
Unido Europeia, tem a seguinte ordem: prevengdo, preparagao para a reutilizagao, reciclagem,
outros tipos de valorizacdo e eliminagdo. Algumas medidas contempladas nesta Diretiva sao,
por exemplo, multas e restrigdes para o desperdicio enviado para aterros e/ou incineragoes,
medidas fiscais para promover a reciclagem e a reutilizag¢do, incentivos para as autoridades

locais para promoverem a prevengao de desperdicio, entre outras.

2.3.4. Comportamento de compra de produtos sustentaveis
Relativamente aos comportamentos dos consumidores no que diz respeito a compra de produtos
mais sustentaveis, nos ultimos anos, t€ém sido desenvolvidos diversos estudos nesta area.

Um estudo conduzido por Zheng e Chen (2020) analisou o impacto de trés fatores no
comportamento de compra de produtos sustentaveis. Nesta pesquisa, analisaram a influéncia
do ambiente de moda sustentavel, das caracteristicas de produtos de moda sustentaveis e da
consciencializa¢do de consumo sustentavel no comportamento de compra. Uma das grandes
conclusdes do estudo foi o facto de que todos os fatores impactam positivamente o
comportamento de compra, sendo que a consciencializacdo do consumo sustentavel ¢ o mais
relevante. Também a criagdo de um ambiente de moda sustentavel ndo s6 melhora
consideravelmente a consciencializagdo dos consumidores, como também potencia o0s
consumidores a comprarem este tipo de produtos. Com este estudo, ¢ sugerido que o governo
promova os beneficios do desenvolvimento sustentdvel para a sociedade. Por outro lado, as
empresas também deverdo apostar na oferta de produtos sustentaveis — por exemplo, no caso

das empresas de moda, utilizagdo de materiais reciclaveis.

14



Fernandes et. al (2022) adaptaram este estudo ao contexto portugués, tendo identificado
que a consciencializacdo do consumo sustentavel ¢ a varidvel que tem maior impacto no
comportamento do consumidor e que o fator mais importante aquando da decisdo de adquirir
um produto sustentavel é a educagio relacionada com o consumo sustentivel e ambiente. A
semelhanca do estudo de Zheng e Chen (2020), também Fernandes et al. (2022) sugerem que ¢
importante que os governos promovam a edu¢do dos cidaddos relativamente a matérias de
sustentabilidade. Outro facto relevante no contexto portugués ¢ o ambiente de moda sustentavel
que rodeia o consumidor e, por isso, € sugerido que as empresas € governos procurem criar um
ambiente sustentavel, através da criagdo de medidas de prote¢do social e ambiental. Por Gltimo,
indicaram que existe maior propensdo de classes sociais mais elevadas para adotar
comportamentos de compra mais sustentaveis.

Em 1991, Sheth et al. desenvolveram a Teoria dos valores de consumo que explica as razdes
que fazem com que os consumidores comprem ou nao um determinado produto. Esta teoria
indica que existem cinco valores que influenciam esta decisdo: valor funcional, tendo por base
as caracteristicas funcionais do produto; social, relacionado com a utilidade percebida obtida
de uma associagdo alternativa a um ou mais grupos sociais; emocional, que esta associado as
emocdes que a aquisicdo de um produto pode provocar no consumidor; condicional, a escolha
de adquirir ou ndo o produto ¢ resultante de um contexto especifico, associado a curiosidade e
novidade. Bielawska et. al (2021) conduziram um estudo junto de consumidores polacos para
analisar os comportamentos de compra dos mesmos relativamente a produtos sustentaveis,
tendo por base os valores identificados na Teoria dos valores de consumo e a adi¢do do valor
ambiental. Concluiram que estes consumidores estdo dispostos a comprar produtos de
vestuarios mais ecoldgicos devido ao valor emocional, condicional e ambiental. Este estudo
também reforgcou a importincia de o valor ambiental ser estudado quando se analisa o
comportamento de compra de produtos mais verdes. No entanto, uma das limitagdes apontadas
no estudo ¢ o facto de apenas ter dados do mercado polaco, sendo importante conduzir este

estudo com uma amostra mais alargada.

2.3.5. Caso: H&M

Ao longo dos anos, tém sido criadas algumas iniciativas para a promocao da transi¢do para a
Economia Circular na Industria da Moda. Em 2017, a Fundagao Ellen MacArthur langou a
iniciativa Fibras Circulares, que contava com o apoio de algumas das empresas de Fast Fashion
mais conhecidas, nomeadamente, H&M, C&A Foundation e Nike. Os compromissos passam

15



por: elimina¢do gradual das substancias problematicas e libertacdo de microfibras; aumentar a
utilizagdo da roupa; melhorar a reciclagem de componentes e produtos; fazer um uso eficiente
dos recursos; e utilizar energias renovaveis. O Instituto Cradle to Cradle Products Innovation
criou uma iniciativa denominada por Fashion Positive, apoiada, também, por algumas empresas
de Moda, como por exemplo: H&M, Stella McCartney e Kering. Os objetivos desta iniciativa
sdo: capacitar os membros sobre os materiais circulares; encorajar o desenvolvimento de
materiais circulares; e orientar as empresas para a utilizacdo acelerada de materiais circulares.

A H&M ¢ pioneira da moda sustentavel dentro das empresas de Fast Fashion (Yang et al.,
2017). Segundo o relatério de sustentabilidade de 2021 da H&M, a sua estratégia de
sustentabilidade pretende liderar a mudancga para um futuro melhor, através de uma industria
circular e com impacto positivo no ambiente, garantindo empregos justos para todos e
diversidade e inclusdo no local de trabalho e nas comunidades onde se insere.

A H&M esta numa fase de transicdo para um ecossistema circular, tendo sido necessario
alterar a forma como criam os seus produtos e sistemas, trabalham com os parceiros e interagem
com os seus consumidores. Por isso, a H&M celebrou, em 2015, uma parceria estratégica com
a Fundacdo Ellen MacArthur. Através desta parceria, a H&M tem vindo a desenvolver e a
explorar formas de aplicar os principios de Economia Circular no Grupo e na cadeia de
abastecimento, desde criar ciclos fechados para os téxteis até ao packaging dos seus produtos,
sendo pioneira na introducdo de praticas sustentaveis nas empresas de Fast Fashion.
Atualmente, o ecossistema esta focado em trés areas de atuacdo, como ¢ possivel verificar na
Figura 2.2: produtos circulares que sejam duradouros, reciclaveis e provenientes de fontes
sustentaveis, sendo possivel a sua circularidade; cadeias de abastecimento circulares que
permitem que os produtos circulem e promovam processos de producdo circulares e fluxos de
materiais; jornada do consumidor circular, através da promog¢ao de comportamentos circulares

junto do consumidor, nomeadamente, reparagdo, reutilizacao e reciclagem das pecas.
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Figura 2.2: Ecossistema circular H&M

Fonte: H&M

Em 2021, a H&M triplicou o volume do uso de materiais reciclados na produ¢do dos seus
produtos, passando de 5,8% para 17,9%. Para além disso, reduziu 27,8% o pléstico no seu
packaging.

A H&M possui o objetivo de, até 2025, todas as pecas serem produzidas para a
circularidade. Para alcancarem esta meta, criaram uma ferramenta digital, o Circulator, que
qualquer designer pode utilizar para desenhar para a Circularidade. O Circulator ¢ utilizado
para treinar e dar competéncias as equipas mais criativas, possibilitando que estas tomem
decisdes mais conscientes. Esta ferramenta pretende identificar as necessidades dos clientes, o
proposito do produto e os materiais, técnicas e métodos de producdo mais indicados. Assim, o
objetivo final ¢ que os produtos sejam desenhados para terem uma utilidade maior, isto ¢, serem
utilizados com mais frequéncia e terem uma vida util acrescida. Para além disso, esta ferramenta
também tem foco na facilidade com que uma pega ¢ reciclavel. No Guia de Circularidade sao
definidos cinco passos: conhecer o cliente; definir a categoria do propdsito do produto; escolher
os materiais; selecionar as estratégias de design; pontuacdo do produto circular.

No momento de conce¢do de qualquer produto € necessario compreender, em primeira
instancia, quais sdo as necessidades e expetativas dos seus clientes, para assim garantir que os
produtos desenhados estdo de acordo com o que o mercado procura.

Ap0s a primeira fase estar cumprida, o proximo passo trata-se de definir o propdsito do
produto. Para o efeito, a H&M apresenta uma matriz que posiciona numa das trés categorias de

propdsito do produto — light, mid ou extensive, tendo por base dois critérios — tempo e
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frequéncia de utilizagdo. Este posicionamento ¢ importante, uma vez que ird influenciar a
escolha dos materiais e design. Produtos considerados na categoria light tém tendéncia a serem
utilizados com menos frequéncia ou sdo baseados em tendéncias, sendo que estdo sujeitos a
menos desgaste. Ja os produtos que sdo considerados na categoria oposta, a extensive, sao
utilizados com mais frequéncia ou sdo baseados em tendéncias intemporais, sendo que estao
sujeitos a maior desgaste. E, também, nesta fase que ¢ definido o modelo de acesso, ou seja, se
o produto estara disponivel através de, por exemplo, uma subscri¢do ou aluguer.

Para maximizar o potencial circular do produto ¢ importante priorizar as diferentes areas,
de acordo com a categoria definida anteriormente. Qualquer uma das componentes de um
produto, desde os materiais até aos botdes, tem impacto na circularidade do mesmo. Assim
sendo, ¢ importante ter em conta trés areas:

- Pegada do material: utilizacdo de materiais seguros, reciclaveis e renovaveis. A H&M
avalia os materiais tendo em conta os seus impactos ambientais (por exemplo: clima, dgua, uso
do solo, etc.); riscos ambientais e a politica da ética dos materiais; integridade através da
rastreabilidade e certificagdes.

- Durabilidade do material: produtos feitos para durarem mais tempo. A H&M criou um
método para avaliar a durabilidade do material tendo em conta, por exemplo, o tipo de fibra, a
estrutura do material, tratamento da lavagem. Ap0s esta analise, o material ¢ posicionado num
ranking que classifica o comportamento e performance dos materiais apds cinquentas lavagens.

- Reciclagem do material: produtos feitos para serem reciclados. A H&M procura, no
momento de conce¢do de um produto, desenhar produtos que sejam possiveis reciclar. A
prioridade passa por aplicar solu¢des que utilizem matérias-primas pos-consumo € nao apenas
restos de produgao.

Ap6s o produto ser categorizado e todos os materiais terem sido selecionados, é necessario
definir as estratégias de design. O Ciculator contempla seis estratégias de design: durabilidade
fisica; durabilidade ndo fisica; aumento de uso; possibilidade de reparagao; evitar o desperdicio;
possibilidade de reciclagem. Para um produto ser considerado circular deve ter, pelo menos,
trés das estratégias anteriormente mencionadas. Por Gltimo, quando todas as escolhas estiverem
fechadas, ¢ atribuida uma Pontuacdo Total de Produto Circular e, dependendo deste valor, sdo
definidas estratégias para melhorar esta pontuacao.

A H&M esta também a trabalhar na adocao de modelos de negdcio circulares para reduzir
e limitar o impacto negativo no ambiente, permitindo que os seus consumidores experimentem

e se envolvam com praticas mais circulares. Dividiram estes modelos em trés categorias -
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acesso, uso e cuidado e recolha, sendo que estdo em fase de testes para perceber o que podera

funcionar.

Quadro 2.2: Modelos Circulares adotados pela H&M

Categoria Exemplos

Acesso Venda em segunda-mao
- Consumidores da Suécia e Alemanha podem comprar produtos em
segunda-mao da Sellpy, empresa de e-commerce de produtos em segunda-
mao, no site da H&M;

- Em Estocolmo, nas lojas Monki, pertencente ao grupo H&M, existe a
possibilidade de os consumidores comprarem e venderem roupa em
segunda-mao;

- No Canadi, foi langada uma plataforma, a H&M Rewear, que permite que
os consumidores vendam e comprem roupa de qualquer marca.

Aluguer de produtos

- Algumas de lojas de Amesterdao, Berlim e Estocolmo oferecem servigos
de aluguer para determinadas colecdes;

- Consumidores do Reino Unido t€ém a oportunidade de alugar, através do
site HURR, pecas selecionadas da marca &Other Stories, pertencente ao
grupo H&M.

Uso e cuidado - H&M Take Care: esta iniciativa, presente em 46 mercados, permite que
os consumidores consultem formas de reparar, customizar e cuidar as suas
roupas, estendendo a vida das pecas.

Recolha - A COS, pertencente ao Grupo H&M, langou uma iniciativa, a Full Circle,
em que os consumidores poderdo deixar as suas roupas na loja e estas serdo
analisadas para se perceber se podem ser reparadas e ter um novo propdsito
antes de se reciclar

Fonte: Elaboragao propria adaptado de H&M.
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2.4.Geracio Z

2.4.1. Caracterizacao da Geracao

A Geragdo Z ¢ constituida por pessoas que nasceram entre 1995 e 2010 (Gazzola et al., 2020).
Desde cedo, a Geragdo Z foi exposta a internet e as redes sociais, conseguindo adquirir uma
elevada capacidade de recolher informagdes de diversas fontes e integrar experiéncias online e
offline (Francis & Hoefel, 2018). A Geragao Z passa grande parte do seu tempo no telemodvel
(Southgate, 2017), estando conectados ao mundo sistematicamente (Topic & Mitchell, 2019).

A Geracdo Z ¢ definida como a “True Gen”, valorizando a expressdo individual e o
sentimento de “ser diferente”, existindo uma rejei¢do de rotulos. Apostam no didlogo como
forma de resolver conflitos e de melhorar o mundo, criando comunidades para causas em que
acreditam. Tomam decisdes de forma pragmatica e ponderada (Francis & Hoefel, 2018). E,
também, uma geracdo empreendedora, uma vez que procura tornar os seus hobbies num
trabalho a full-time ou entdo criar um negocio proprio (Francis & Hoefel, 2018) — por exemplo:
influenciadores digitais a tempo inteiro. As pessoas pertencentes a Geragao Z procuram integrar
diversas comunidades que explorem as causas em que acreditam (Associagdo Ag¢do para a
Internacionalizacao, 2021).

Dado que foi uma geragdo que presenciou uma série de desastres naturais (Associa¢ao A¢ao
para a Internacionalizacdo, 2021), existe uma maior preocupagdo com o meio ambiente, sendo
que existe um cuidado generalizado em levar a cabo uma série de agdes que reduzam o impacto
ambiental (Deloitte, 2020). Cerca de 28% dos inquiridos dum estudo conduzido pela Deloitte
em 2021, indicaram que cortaram ou reduziram as relagdes com empresas cujas ofertam eram
vistas como prejudiciais para o Planeta. Segundo o mesmo estudo, a Geracao Z, esta cansada
de esperar pela mudanca, pelo que procura agir ja. Existe uma consciencializagdo por parte da
Geragdo Z de que as suas acdes no presente podem ter grandes implicacdes e consequéncias
para as geracdes futuras (Associagdo A¢ao para a Internacionalizagdo, 2021). Assim, procuram
adotar comportamentos mais sustentdveis e que tenham menos impactos para as geragdes
vindouras (Reiners, 2020). De acordo com a Verywellmind (2021), a Geragdo Z ¢ a geragao
mais preocupada com as questdes ambientais. Para esta geracao, ao ter crescido numa economia
de partilha, a ado¢do de medidas circulares ¢ algo natural (McKinsey & Company, 2021). De
acordo com outro estudo realizado em Itélia, existe um aumento da atencdo dos jovens por
assuntos relacionados com a sustentabilidade ¢ com a Economia Circular (Gazzola et al., 2020),
por isso, esperam que as empresas ajam com responsabilidade relativamente ao ambiente

(Topic & Mitchell, 2019).
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De acordo com um estudo realizado em 2022 pela Team Lewis Foundation e pela HeFor
She, a Geragdo Z prioriza as questdes ambientais e o0 bem-estar do planeta face a questdes como
a igualdade de género e oportunidades econdémicas. Esta preocupagdo leva a que procurem
adotar comportamentos mais sustentaveis no seu dia a dia, nomeadamente, através da escolha
de uma dieta vegan, compras em segunda-mao e apoiar negdcios locais (Paoletti, 2022).

No contexto portugués, a semelhanga do que acontece no mundo, também a Geracdo Z
passa a maior parte do seu tempo livre no telemoével (Associagdo Acdo para a
Internacionalizacdo, 2021). As causas que mais movem 0s jovens portugueses estdo associadas
a responsabilidade social e interven¢ao social, sendo que valorizam a transparéncia (Associagao

Ag¢ao para a Internacionalizacdo, 2021).

2.4.2. Comportamento de consumo

De acordo com um estudo realizado pela Associagdo Acdo para a Internacionalizagdo em 2021,
a Geragdo Z ¢ mais pragmatica e cautelosa em relacdo ao dinheiro, procurando e preferindo
experiéncias mais personalizadas, em vez de produtos. Para além disso, segundo o mesmo
estudo, esta geracao atribui menos importancia a lealdade e a marca quando comparada com as
geracdes antecessoras, procurando experiéncias diferenciadoras. Os consumidores desta
geracdo desde cedo estdo familiarizados com a questdo de alugar servigos, como € o caso da
Netflix ou do Airbnb. Fielding (2019) indica que no caso do setor da moda, os preconceitos
levantados por geragdes anteriores relativamente ao aluguer de pecas de roupa ndo se aplicam.

No caso da experiéncia fisica em loja, e apesar desta geragdo estar constantemente online,
um estudo conduzido nos Estados Unidos concluiu que trés quartos dos respondentes preferem
uma experiéncia em loja cativante (Covino, 2018). Comeg¢am a surgir tecnologias smart,
nomeadamente, através de caixas self-service, pagamentos contactless ou, ainda, localizagao
dos produtos através do telemovel (Pantano & Timmermans, 2014). O uso deste tipo de
tecnologias tem um grande impacto para a Geragdo Z, uma vez que, permite que estes
individuos ganhem autonomia e rapidez no momento da compra.

Segundo um estudo realizado nos Estados Unidos, 80% dos inquiridos pertencentes a
Geragdo Z dao mais importancia a qualidade de um produto do que a sua marca (Corvino,
2018). A Geracdo Z esta menos disposta a gastar dinheiro num produto quando comparados
com a Gerac¢do X, independentemente da marca (Topic & Mitchell, 2019). Segundo outro
estudo da Deloitte (2020), uma dessas mudangas que esta a ocorrer ¢ na industria da moda.
Nesse estudo, 50% dos inquiridos indicaram que ‘Pararam/Reduziram a regularidade de
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compra em lojas Fast Fashion”. No entanto, Toksy e Ariker (2017) indicam que apenas a
atitude ndo ¢ o suficiente para criar uma intencdo forte de compra, uma vez que, para a Geragao

Z, o prego ¢ a qualidade ainda sdo um requisito importante no momento de compra.
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3. Metodologia
3.1.0bjetivos de Investigacio

Tendo em conta a Revisdo de Literatura realizada, é possivel concluir que as Empresas estdo
cada vez mais alerta para a adogao de praticas sustentaveis, isto porque, também a nova geragao
de consumidores tem uma maior consciencializacdo sobre as questdes € impactos ambientais
(Nielsen, 2019).

Assim sendo, o presente estudo pretende responder a seguinte questdo de investigagao:
Quais sdo os fatores que mais influenciam a ado¢do de um comportamento de compra de
produtos de moda sustentaveis para a Geragdo Z?

Fernandes et. al (2022) adaptaram um modelo desenvolvido num estudo realizado por
Zheng e Chen (2020) para estudar o comportamento de compra, no contexto portugués, de
produtos de moda sustentavel. Neste modelo foram identificados quatro constructos: ambiente
de moda sustentdvel, consciencializacdo do consumo sustentavel por parte do consumidor,
caracteristicas dos produtos de moda sustentaveis e o0 comportamento de compra.

Para este estudo, o questionario utilizado por Fernandes et. al (2020) foi adaptado e utilizado
como ferramenta de pesquisa. Uma das principais conclusdes do estudo conduzido por
Fernandes et al. (2022) foi precisamente o facto de que para o consumidor portugués o
comportamento de compra de produtos de moda sustentavel pode ser influenciado por fatores
psicolégicos ou sociais € no valor emocional que estes trazem para o consumidor. Por este
motivo, procurou-se analisar outros estudos que poderiam ser adaptados ao questiondrio.
Bielawska e Grebosz-Krawcezyk (2021) conduziram um estudo que procurava compreender os
valores que mais impacto tinham no comportamento de compra de produtos sustentaveis.
Assim, o questionario tem um grupo de questdes que analisa o valor emocional associado a
compra de produtos sustentaveis, tendo por base as questdes realizadas no estudo identificado
anteriormente.

Deste modo, s3o consideradas no questionario as seguintes variaveis: ambiente de moda
sustentavel, consciencializacdo do consumo sustentavel, caracteristicas dos produtos de moda

sustentavel, valor emocional e comportamento de compra.

3.1.1. Ambiente de moda sustentavel que rodeia o consumidor
O meio onde o consumidor se insere tem impacto nas suas escolhas e comportamentos
(Fernandes et al, 2022). O individuo procura incluir-se em grupos sociais e, por isso, adota os

comportamentos aceites por esse grupo, evitando desaprovagdo social dos outros (Li et al,
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2019). Deste modo, ¢ importante a criagdo de um ambiente que promova a adogdo de

comportamentos sustentaveis, sendo que as empresas € governo tém um papel essencial na

implementagdo de praticas relacionadas com a responsabilidade social e ambiental (Hui, 2019).
Assim sendo, pretende-se testar a seguinte hipdtese:

H1: O ambiente de moda sustentavel que rodeia o consumidor influencia o comportamento de

compra da Geragao Z

3.1.2. Consciencializacio do consumo sustentavel por parte do consumidor
Zsoka et al. (2013) indicam que a maior predisposi¢do dos consumidores em adotarem produtos
mais sustentaveis se deve a maior consciencializagao, educagao e conhecimento destes temas.
O conhecimento sobre consumo sustentdvel tem um impacto positivo no comportamento do
consumo sustentdvel (Long & Qing, 2017). Assim, os consumidores com maior
consciencializacdo relativamente as questdes da sustentabilidade, compram, de facto, produtos
mais sustentaveis, ndo s6 por questdes relacionadas com o ambiente, mas também por fatores
emocionais (Fernandes et al., 2022).

Tendo em conta o descrito acima, pretende-se testar as seguintes hipdteses:
H2: A consciencializacdo do consumo sustentavel por parte do consumidor influencia o
comportamento de compra de produtos de moda da Geragdo Z
H3: A consciencializagdo do consumo sustentavel por parte do consumidor influencia o valor

emocional associado a compra de produtos de moda da Geragdo Z

3.1.3. Caracteristicas dos produtos de moda sustentaveis
Os consumidores mais conscientes sobre as questdes da sustentabilidade tém maior interesse
em produtos mais verdes (por exemplo: produtos biodegradéaveis, produtos produzidos com
materiais reciclaveis ou fibras organicas, etc.) (Luzio e Lemke, 2013). Segundo Partidario et.
al (2007), esta tendéncia ¢ acentuada nos consumidores mais jovens.

As hipoteses a testar sdo as seguintes:
H4: As caracteristicas dos produtos de moda sustentavel influenciam o comportamento de
compra de produtos de moda sustentavel da Geragao Z
H5: As caracteristicas dos produtos de moda sustentavel influenciam a consciencializagdo do

consumo sustentavel por parte do consumidor da Geragao Z

24



3.1.4. Valor Emocional
Seth et al. (1991) indicam que o valor emocional da compra de um produto esta associado as
emocdes que a utilizagdo desse produto pode trazer. O valor emocional tem um impacto
positivo na compra de produtos mais sustentaveis (Yoo et al., 2013).

Deste modo, pretende-se testar a seguinte hipdtese:
H6: Os valores emocionais associados aos produtos de moda sustentdvel influenciam o

comportamento de compra de produtos de moda sustentavel da Geragdo Z

3.1.5. Comportamento de compra

Kotler e Keller (2012) indicam que o comportamento de compra permite estudar a forma como
o consumidor adquire um produto/servigo, desde 0 momento de descoberta até a efetivacao da
compra e, posterior, descarte, para satisfazer as suas necessidades. Através da andlise do
comportamento de compra dos consumidores, as empresas podem conseguir ganhar vantagens
competitivas, adaptando a sua estratégia as necessidades dos consumidores.

O modelo de hipoteses encontra-se definido na Figura 3.1.

, H1
Ambientede moda |
sustentavel " Comportamento de
% compra
H2 7 7y
Consciencializagdodo | — 4
consumo sustentavel | H4 H6
_ :
H5 |
Caracteristicas dos 4 H3 ,
produtos de moda A Valor emocional
sustentdvel

Figura 3.1:Modelo de hipoteses

Fonte: Elaboracao propria.
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3.2. Método utilizado para a recolha de dados

A Metodologia tem como principal objetivo apresentar qual o caminho a seguir no decorrer da
investigacdo (Reis, 2009). Pretende-se, assim, descrever como o estudo foi operacionalizado,
evidenciando-se todas as opcdes tomadas para o desenvolvimento da investigacao,
nomeadamente, o tipo de estudo, a escolha das variaveis e definicao das hipoteses, a defini¢ao
dos instrumentos de recolha de dados ¢ a forma como os dados foram analisados (Reis, 2018).
Também se clarificam as razdes que levaram a escolha da metodologia de investigagdo

(Kothari, 2004).

3.2.1. Analise quantitativa

A investigacdo quantitativa pretende quantificar tanto a recolha de dados, como o tratamento
dos mesmos, através de técnicas estatisticas (Richardson, 1999). Este tipo de investigacao
permite realizar estudos com amostras representativas, sendo possivel generalizar a respetiva
populacdo (Reis, 2018; Sousa e Baptista, 2011). A investigagdo quantitativa pode ser
caracterizada através da seguinte forma: existéncia de hipoteses em que existem relagdes entre
as variaveis; sele¢do de uma amostra a partir de uma populacdo previamente definida; procurar
explicar os fenomenos e estabelecer relagdes casuais (Sousa e Baptista, 2011).

Para a realizagdo deste estudo serd utilizado o questionario, uma vez que se pretende
recolher dados sobre diversos comportamentos (Sousa e Baptista, 2011). Segundo O’Leary
(2004), o questionario pode ser definido como um instrumento de recolha de informagao e
aplicado a uma determinada amostra de individuos, através das mesmas questdes, tendo em
conta as suas caracteristicas, atributos e a forma como vivem e pensam. Antes de se iniciar a
constru¢do de um questionario, ¢ importante definir quais as varidveis e o modelo que
estabelece relagdes entre as mesmas. As suas vantagens sdo: utilizacdo de perguntas fechadas
permite uma andlise mais facil; possibilidade de recolher dados de populacdes de grande
dimensdo, de forma rapida; no caso dos questionarios anénimos, o respondente sente-se mais a
vontade para responder honestamente as questdes colocadas (Reis, 2018). Por outro lado,
algumas desvantagens a considerar sdo: dificuldade em interpretar os resultados, sem
possibilidade de esclarecer questdes; dificuldade em ter o questionario preenchido na sua
totalidade (Reis, 2018).

O questionario deste estudo tem 27 questdes no total, estando dividido em seis grupos de
questdes relacionadas com cada varidvel e a caracterizacdo da amostra, como ¢ possivel ver no

Anexo A. Antes da disponibilizagdo do questionario, foi realizado um pré-teste com dois
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individuos para averiguar a experiéncia de resposta do questiondrio e se a linguagem utilizada
era simples e percetivel. Os inquiridos foram contactados através de ferramentas digitais, como
por exemplo, redes sociais (Instagram, Facebook, LinkedIn, etc.) e WhatsApp. Dada a
estratégia de divulgacdo, o questiondrio foi criado na plataforma Qualtrics, de modo que fosse
preenchido online. O questionario tinha a durac¢do de, aproximadamente, 5 minutos. Os dados
obtidos neste questionario foram organizados no programa Microsoft Excel e, posteriormente,
foram analisados no programa de analise estatistica /BM SPSS.

Uma vez que a populacdo ¢ a Geragao Z, todos os respondentes tiveram de responder a uma
pergunta sobre a sua data de nascimento. Caso ndo tenham nascido entre 1995 e 2010, foram
direcionados para a pagina de conclusdo.

Os grupos de questdes relacionados com as variaveis sdo constituidos por perguntas de
resposta fechada, sendo mais objetivo e exigindo menos esfor¢o por parte do respondente
(Sousa e Baptista, 2011). Para cada uma das questdes foi utilizada a escala de Likert de 5 pontos
(de discordo totalmente a concordo totalmente), uma vez que ¢ uma escala de utilizagdo
intuitiva, sem comprometer a precisdo do estudo e, para além disso, ao ser utilizada uma escala
impar, permite que exista um ponto neutro (Dalmoro e Vieira, 2013). Esta escala foi utilizada
apenas nos grupos 1 a 5 (de “Discordo totalmente” a “Concordo totalmente”), sendo, por isso,
todas as varidveis destes grupos quantitativas. O ultimo grupo era constituido pelas questdes de
caracterizacdo da amostra, uma vez que sao questdes automaticas e intuitivas para os inquiridos
(Melo & Bianchi, 2015).

No Quadro 3.1., sdo apresentadas as questdes realizadas. Adicionalmente, no grupo da
caracterizacdo da amostra, foram considerados os seguintes dados: idade, género, nivel de

habilitagdes, rendimento e concelho.

Quadro 3.1: Questdes realizadas no questionario

Construto Questdes
Ambiente de moda Considero que a promoc¢do de produtos de moda sustentdvel ¢
sustentavel (AMS) relativamente forte no meio onde me insiro

Vejo muitos amigos meus a usar produtos de moda sustentavel

Espero que regulamentagdes ambientais relativas ao tema da moda

sustentavel sejam implementadas em Portugal o mais rapido possivel
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Consciencializacao
do consumo

sustentavel (CCS)

Caracteristicas
dos produtos de
moda sustentavel

(CPMS)

Valor emocional

(VE)

Comportamento

de compra (CC)

Considero que o consumo excessivo de pecas de vestuario ira prejudicar
o ambiente

Considero que devemos tentar o nosso melhor para reduzir as
embalagens usadas e o desperdicio de pegas de vestuario

Considero que o consumo de pecas de vestudrio deve procurar a
harmonia entre pessoas e o ambiente

Considero que devemos tentar dar o nosso melhor para usar produtos de
vestudrio reciclados para diminuir o desperdicio de recursos

Considero que devemos tentar dar o nosso melhor para reduzir o
consumo de produtos que possam ser prejudiciais para o ambiente
Valorizo o uso de tecido reciclado em pecas de vestuario sustentaveis
Valorizo o design/ideias criativas de pecas de vestuario sustentaveis
Valorizo o prego das pecas de vestuario sustentaveis

Valorizo praticas sustentaveis (por exemplo: utilizacdo de energias
renovaveis, consumo consciente de 4gua, etc) no processo de fabrico de
pecas de vestuario sustentaveis

Valorizo a qualidade das pegas de vestudrio sustentaveis

Identifico-me com pecas de vestuario sustentaveis

As pecas de vestuario sustentaveis fazem-me sentir bem

Comprar pecas de vestuario sustentaveis em vez de pegas convencionais
fazem-me sentir que estou a contribuir para algo melhor

Comprar pecas de vestuario sustentaveis em vez de pegas convencionais
parece-me moralmente correto

Comprar pecas de vestuario sustentaveis em vez de pegas convencionais
fazem-me sentir uma melhor pessoa

Quero comprar e usar pecas de vestuario sustentaveis

Pretendo comprar e usar pecas de vestudrio sustentaveis

Se necessitar de comprar pecas de vestuario, vou optar pela opg¢ao
sustentavel

Recomendaria pegas de vestudrio sustentdveis a familiares e amigos

Fonte: Elaboracao propria.
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Relativamente a variavel AMS, procedeu-se a uma adaptagdo das questdes consideradas nesta
variavel, tendo sido retirada a questdo “Considero que a industria do vestudrio tem um peso

importante para o desenvolvimento de produtos de moda sustentavel”.

3.3.Método utilizado para a analise de dados

Como referido anteriormente, os dados foram analisados através do Microsoft Excel ¢ SPSS.
Iniciou-se a analise destes dados com a caracterizagdo da amostra e a andlise descritiva dos
mesmos.

Devido ao numero elevado de questdes que constituiram o questiondrio, foi utilizada a
técnica de Andlise de Componentes Principais (ACP), que permite resumir os dados com forte
correlacdo que agrupam grande parte da informacdo das variaveis originais em combinagdes
Lineares independentes (Maroco, 2007). Moreira (2007) indica que existem trés passos
fundamentais para realizar uma ACP: valida¢cdo do modelo de ACP, extracao das componentes
principais e rotagao dos fatores.

Para a validacdo do modelo ¢ necessario garantir de existem, pelo menos, cinco vezes mais
casos face ao nimero de varaveis (Hill e Hill, 2000). Para além disso, ¢ realizado um teste de
adequagdo da amostra, conhecido como teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), e um teste de
esfericidade, teste de Bartlett, que pretende compreender se existe correlacao suficientemente
forte. Os valores do teste KMO que sejam proximos de 0 indicam que existe uma correlagao
fraca entre as varaveis e, por isso, ndo ¢ adequado (Pestana e Gageiro, 2008). Kaiser (1974)
indica que ¢ aceitdvel avancar com valores acima de 0,5, sendo que entre 0,5 e 0,7 sdo
considerados valores mediocres, entre 0,8 e 0,9 sdo valores bons e, a partir de 0,9 sdo valores
excelentes. Segundo Aaker et al. (2001), para a aplicacdo da ACP, ¢ recomendavel que este
valor seja superior a 0,6. No caso do teste de Bartlett, ¢ testada a hipotese de existirem
correlagdes entre as varidveis, sendo que para valores inferiores a 0,05 ¢ recomendavel o uso
da ACP (Moreira, 2007).

De seguida, para a extracdo dos componentes, ¢ utilizado o método das componentes
principais, recorrendo ao método de Kaiser. Moreira (2007) indica que o método de Kaiser pode
ser utilizado sempre que o numero de varidveis ¢ igual ou inferior a 30, tendo como objetivo
escolher os componentes cujo Eigenvalue ¢ maior do que um. As comunalidades indicam a
percentagem de variabilidade explicada de cada variavel quando agregada em fator. Este valor
ndo deve ser inferior a 0,3, uma vez que indicam que o item ndo se relaciona com os outros

(Bearden e Netemeyer, 1999).
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Com o objetivo de melhorar interpretagdo dos fatores ¢ realizada uma rotacao de fatores,
que permite que cada varidvel seja explicada com o menor nimero de fatores possivel,
extremando os loadings, fazendo com que os valores médios desaparecam da analise (Moreira,
2007). Esta rotacdo foi realizada segundo o método de Rotagcdo Varimax. Os valores dos
loadings ¢ considerado aceitavel quando se encontra acima de 0,5 (Hair et al. 2009).

Para avaliar a confiabilidade, foi utilizado o calculo do coeficiente de Alfa de Cronbach,
verificando a consisténcia interna de um grupo de varaveis (Pestana e Gageiro, 2008). Este
coeficiente esta compreendido entre 0 e 1, sendo que valores mais proximos de 1 indicam uma
maior consisténcia interna das varidveis. No Quadro 3.2. ¢ possivel verificar a distribui¢do dos

valores de referéncia pelos niveis de consisténcia interna.

Quadro 3.2: Medida de Fiabilidade da Escala — Alfa de Cronbach

Coeficiente Consisténcia interna
a>09 Excelente

0,9>a> 0,8 Boa

0,8>a>0,7 Aceitavel
0,7>0a>0,6 Questionavel

0,6 >a=>0,5 Fraca

0,5>a Inaceitavel

Fonte: Elaboragdo propria adaptado de George e Mallery (2003)

A medida que o numero de itens aumenta, o valor de alfa também aumenta. Deste modo,
Kehoe (1995) indica que, para uma escala de 10 a 15 itens, o Alfa deve ser superior a 0,5 e para
uma escala com mais de 50 itens, o valor do Alfa deve ser superior a 0,8.

Para testar a consisténcia interna de cada fator foi utilizado o Composite Realiability (CR)
e Average Variance Extracted (AVE), percentagem da variancia total explicada pela variavel
latente. O valor aceitavel para o CR ¢ acima de 0,7 e para 0 AVE ¢ acima de 0,5 (Zheng e Chen,
2021).

As hipoteses anteriormente definidas foram testadas através da Regressao Linear, para um
nivel de significancia de 95%. A Regressao Linear Simples permite estabelecer relagdes entre
uma varidvel independente e uma varidvel dependente. Para além disso, foi também realizada
uma Regressao Linear Multipla para validar quais sdo as variaveis que t€ém maior impacto para

a variavel dependente, o comportamento de compra.
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Para compreender a relevancia do modelo foram analisados o coeficiente de determinagao,
o teste ANOVA e o teste Durbin-Watson.

O R2, coeficiente de determinagdo, foi analisado, indicando a percentagem de variagdo da
variavel dependente que ¢ explicada pela variavel independente. Este valor varia entre 0 e 1,
sendo que valores mais proximos de 1 indicam que existe um excelente ajustamento global do
modelo (Field, 2011). Para a analise do teste ANOVA, o nivel de significancia foi analisado de
forma a compreender se o modelo ¢ adequado para realizar inferéncias estatisticas. O teste
Durbin-Watson permite compreender a autocorrelacdo nos residuos da Regressao, sendo que
valores proximos de 2 maior € evidéncia de que estes ndo sdo autocorrelacionados (Field, 2011).

Para o teste de hipoteses, foram analisados os betas de cada varidvel da Regressao Linear
Multipla. No entanto, antes de se proceder a esta analise, os niveis de significancia foram

analisados — valores superiores a 0,05 sdo excluidos do modelo.
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4. Analise dos resultados

4.1.Caracterizacio da amostra

O questiondrio esteve online entre 13 de setembro e 31 de outubro de 2022. Durante este
periodo foi possivel recolher 338 respostas, tendo sido validadas 193, o que equivale a uma
taxa de respostas validas de 57%. Das 145 repostas que ndo foram consideradas como validas,
54 tratava-se de individuos validos, mas que ndo completaram o questionario e 91 repostas
tratava-se de individuos que ndo pertencem a Geragao Z.

Relativamente a caracterizacdo da amostra, de acordo com a Quadro B.1. disponivel no
Anexo B, ¢ possivel afirmar que 77% dos inquiridos pertencem ao sexo feminino, 22% ao sexo
masculino e o restante 1% pertence a outro ou preferiu ndo indicar.

A idade média dos inquiridos ¢ de 22,93 anos. Na Figura 4.1, é possivel ver a distribui¢ao
da amostra por idades. Existe maior frequéncia de respostas para individuos com 24 e 25 anos,

correspondendo a 39% da amostra.
25%
22%

20%
17%

15%
10% 10%
100
g 8% 8%
6% 6%
5% 4% 30
2% 2%
I 1% 1%
o “

27 26 25 24 23 22 21 20 19 18 17 16 15 14

Figura 4.1: Distribuicdo da amostra de acordo com a idade dos respondentes, em percentagem

Fonte: Elaboracao propria.

Dos 193 inquiridos, 81 destes (42%) sdo trabalhadores, 67 (35%) sdo estudantes, 39 (20%)
trabalhadores-estudantes e os restantes 6 (3%) sdo desempregados. Cerca de 37% dos inquiridos
aufere um rendimento entre os 700€ e os 1199€, seguindo-se os inquiridos que ndo auferem
qualquer tipo de rendimento (corresponde a 36%), 31 (16%) tém um rendimento de 1200€ a
1699€ e os restantes auferem um rendimento superior a 1700€ (4%). Quanto ao concelho de

residéncia, 81% dos inquiridos residem num destes trés concelhos: Mafra, Sintra ou Lisboa. Os
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restantes inquiridos estdo distribuidos pelos restantes 26 concelhos identificados, sendo

possivel consultar no Quadro B.2. do Anexo B.

4.2 Estatistica descritiva

Como foi referido anteriormente, foi utilizada uma escala de Likert com 5 niveis, em que o 1
significava “Discordo totalmente” e 0 5 “Concordo Totalmente”. Assim sendo, para esta andlise
médias mais proximas de 1 significam que os inquiridos discordam, enquanto médias mais
proximas de 5 indicam a concordancia dos inquiridos. No anexo C € possivel consultar o
Quadro C.1. com a média e desvio-padrao para cada questdo pertencente aos constructos acima
descritos.

Relativamente a variavel Ambiente de moda sustentdvel (AMS), as respostas obtidas
indicam que os inquiridos aguardam que sejam implementadas regulamenta¢des ambientais,
em Portugal, com um valor médio de 4,29. No entanto, os inquiridos mostraram-se neutros em
relacdo a existéncia de uma promog¢ao de produtos de moda sustentavel no meio em que se
inserem. A pergunta sobre se os amigos utilizavam produtos de moda sustentavel, foi a que teve
uma média mais baixa, rodando os 2,43, e apresentou o maior desvio-padrao, indicando que foi
a pergunta menos consensual da varidvel AMS. As questdes desta varidvel, apresentam uma
disparidade das médias, a semelhanc¢a do que aconteceu no estudo conduzido por Fernandes et
al. (2022). As duas primeiras questdes apresentam uma média de 2,7, enquanto que a ultima
questdo apresentou uma média de 4,3.

Quanto a variavel Consciencializagdo do consumo sustentavel (CCS), € possivel verificar
que, em média, os inquiridos estdo conscientes relativamente ao consumo sustentavel. A
pergunta que teve maior concordancia entre os inquiridos foi a questdo sobre a tentativa de dar
o melhor para reduzir as embalagens usadas e o desperdicio de pecas de vestuario, obtendo uma
média de resposta de 4,78. A questdo sobre o impacto do consumo excessivo de pecas de
vestudrio no ambiente ¢ a que obteve uma média e desvio-padrao menor de, respetivamente,
4,47 e 0,854.

Relativamente a varidvel Caracteristicas dos produtos de moda sustentavel (CPMS), os
consumidores, em média, valorizam as caracteristicas dos produtos de moda sustentavel, com
especial foco na qualidade e praticas sustentaveis utilizadas no processo de fabrico. A questao
que foi menos consensual ¢ a relativa ao prego das pegas, tendo um desvio-padrao de 1,093.

Na variavel Valor emocional (VE) os inquiridos atribuiram maiores valores ao sentimento

que estdo a contribuir para algo melhor quando compram pegas de vestudrio sustentaveis e que
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lhes parece moralmente correto comprarem este tipo de pecas. A pergunta menos consensual
foi a sobre o facto de se as pecas de vestudrio fazem com que os inquiridos se sintam bem,
tendo um desvio-padrao de 1,060.

Os inquiridos mostraram vontade em comprar e usar pecas de vestuario, tendo obtido um
valor médio de 4,09. No entanto, quando questionados se tiverem a necessidade de comprar

pecas de vestuario optam por opgdes mais sustentaveis, este valor médio € de 3,34.

4.3.Analise das componentes principais

Como referido anteriormente, realizou-se uma ACP. O primeiro passo passa por analisar se o
namero de casos ¢, pelo menos, cinco vezes mais do que o nimero de varidaveis. Como ¢

possivel constatar no Quadro 4.1., esta condicao verifica-se, uma vez que o nimero de casos ¢

de 193.

Quadro 4.1: Verificagdo pressuposto para realizagdo da ACP

Construto N° Variaveis N° Variaveis *5
Ambiente de moda sustentavel (AMS) 3 15
Consciencializacao do consumo 5 25

sustentavel (CCS)

Caracteristicas dos produtos de moda 5 25
sustentavel (CPMS)

Valor emocional (VE) 5 25
Comportamento de compra (CC) 4 20

Fonte: Elaboracao propria.

De seguida, procedeu-se a realizagdo dos testes Kaiser—Meyer—Olkin (KMO) e Bartlett. No
teste KMO, quanto mais préximo for de 1, mais adequada ¢ a amostra (Field, 2011). No Quadro
D.1., no Anexo D, ¢ possivel verificar o valor do teste KMO, sendo este igual a 0,880 o que
indica que a analise dos fatores sera apropriada para os dados. Relativamente ao teste de
Bartlett, no mesmo quadro, o p-value <0,001, por este motivo, as varidveis estdo
correlacionadas significativamente e os dados sdo adequados.

Relativamente a andlise da matriz de comunalidades, presente no Quadro D.2. do Anexo

D, ¢ possivel concluir que ndo existem valores inferiores a 0,3. O item que tem um valor mais
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elevado ¢ “As pecas de vestuario fazem-me sentir bem”, com 0,806. O item com o valor mais
baixo ¢ “Valorizo o preco das pecas de vestuario sustentaveis”.

De acordo com o critério de Keiser, tendo 30 ou menos variaveis para determinar o nimero
de fatores a reter devem ser escolhidos os componentes que tém a variancia explicada maior a
1 (Field, 2011). Como ¢ possivel constatar no Quadro D.3. do Anexo D, devem ser considerados
5 fatores, sendo que a variancia total explicada dos fatores obtidos ¢ de, aproximadamente,
64,46%.

De seguida, procedeu-se a determinacdo da matriz de pesos fatoriais, como ¢ possivel
verificar na Tabela D.4., no Anexo D. Adicionalmente, recorreu-se ao método de rotagdo
ortogonal Varimax, de modo a auxiliar a sua interpretagao.

De acordo com o Quadro D.5., todos os itens estdo agrupados de acordo com as variaveis
inicialmente definidas. Apenas a questdo sobre a implementacdo de regulamentacdes
ambientais em Portugal foi considerada na varidvel Comportamento de Compra. Deste modo,
apesar de estatisticamente fazer sentido associar este item a varidvel Comportamento de
Compra, sera realizada uma nova andlise de componentes, excluindo este item, uma vez que,
em termos de literatura, esta associagdo ndo se justifica.

Inicia-se um novo processo com a andlise dos Testes de KMO e Bartlett, como ¢ possivel

verificar no Quadro 4.3.

Quadro 4.2: Teste KMO e Bartlett

Teste de KMO e Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-0Olkin de adequacao de ,876
amostragem.
Teste de esfericidade Aprox. Qui-quadrado 2013,188
de Bartlett
gl 210
Sig. <,001

Fonte: SPSS

Relativamente ao teste de KMO, volta-se a verificar que a analise de fatores ¢ apropriada
para os dados. Também o teste de Bartlett, volta a indicar que as varidveis estdo correlacionadas
significativamente.

Na matriz de comunalidades (Quadro D.6 no Anexo D) ndo existem valores inferiores a
0,3. O item que tem um valor mais elevado ¢ “Comprar pegas de vestuario sustentaveis em vez

de pecas convencionais fazem-me sentir uma melhor pessoa”, com 0,810. Relativamente ao
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item com o valor mais baixo, o item continua a ser igual a primeira versao desta analise —
“Valorizo o preco das pegas de vestudrio sustentaveis”.

A variancia total explicada dos fatores obtidos ¢ de 65,26%, sendo que, a semelhanca da
analise anterior, serdo considerados 5 fatores. A Figura 4.2. confirma a existéncia de 5 fatores
na andlise, uma vez que sdo consideradas todas as componentes com um eigenvalue superior a

um.

Grafico de escarpa

Autovalor
B

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21

Numero de componente

Figura 4.2: Scree Plot
Fonte: SPSS

A nova matriz de componentes principais rotativa, presente no Quadro 4.4, identifica os
itens que pertencem a cada um dos fatores, sendo que, desta vez, os itens estdo associados de

acordo com o que tinha sido definido inicialmente no modelo tedrico.

Quadro 4.3: Matriz de Componentes Rotativas

1 2 3 4 5
Considero que a promocdo de produtos de moda 0,828
sustentavel € relativamente forte no meio onde me insiro
Vejo muitos amigos meus a usar produtos de moda 0,815

sustentavel
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Considero que o consumo excessivo de pecgas de
vestuario ira prejudicar o ambiente

Considero que devemos tentar o nosso melhor para
reduzir as embalagens usadas e o desperdicio de pecas
de vestuario

Considero que o consumo de pecas de vestudrio deve
procurar a harmonia entre pessoas € o ambiente
Considero que devemos tentar dar o nosso melhor para
usar produtos de vestuario reciclados para diminuir o
desperdicio de recursos

Considero que devemos tentar dar o nosso melhor para
reduzir o consumo de produtos que possam ser
prejudiciais para o ambiente

Valorizo o uso de tecido reciclado em pecas de vestudrio
sustentaveis

Valorizo o design/ideias criativas de pecas de vestuario
sustentaveis

Valorizo o prego das pecas de vestuario sustentaveis
Valorizo praticas sustentaveis (por exemplo: utilizagcdo
de energias renovaveis, consumo consciente de agua,
etc) no processo de fabrico de pecas de vestudrio
sustentaveis

Valorizo a qualidade das pegas de vestuario sustentaveis
Identifico-me com pecas de vestuario sustentaveis

As pecas de vestuario sustentdveis fazem-me sentir bem
Comprar pegas de vestuario sustentdveis em vez de
pecas convencionais fazem-me sentir que estou a
contribuir para algo melhor

Comprar pegas de vestudrio sustentdveis em vez de
pecas convencionais parece-me moralmente correto
Comprar pegas de vestudrio sustentdveis em vez de
pecas convencionais fazem-me sentir uma melhor

pessoa
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0,628

0,782

0,781

0,691

0,703

0,591

0,722

0,811

0,596

0,774

0,654

0,704

0,636
0,718

0,629



Quero comprar e usar pecas de vestuario sustentaveis 0,732

Pretendo comprar e usar pegas de vestuario sustentaveis 0,769

Se necessitar de comprar pecas de vestuario, vou optar 0,799
pela opcao sustentavel

Recomendaria pegcas de vestudrio sustentdveis a 0,735
familiares e amigos

Fonte: SPSS.

4.4.Alfa de Cronbach

O coeficiente de Alfa de Cronbach do inquérito ¢ de 0,897. Deste modo, pode-se concluir que
a andlise da fiabilidade do inquérito ¢ excelente.

No Quadro 4.5, ¢ possivel verificar o Alfa de Cronbach de cada variavel. As variaveis CCS,
VE e CC tém uma boa consisténcia interna. A variavel CPMS tem uma consisténcia aceitavel.
Por ultimo a varidvel AMS apresenta um valor de 0,586, tendo, por isso, uma consisténcia

interna fraca.

Quadro 4.4: Alfa de Cronbach de cada variavel

Variavel N° de itens Alfa de Cronbach
AMS 2 0,586
CCS 5 0,812
CPMS 5 0,766
VE 5 0,879
CC 4 0,853
Total dos itens 21 0,897

Fonte: SPSS

Como ¢ possivel verificar no Quadro 4.5, os testes de CR e AVE apresentaram valores
significativos, isto €, acima de 0,7 e 0,5, respetivamente. No entanto, o fator CPMS apresentou
um AVE inferior a 0,5. Como este valor (0,45) esté ligeiramente abaixo do limiar, o mesmo ira

manter-se na analise.
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Quadro 4.5: Testes CR e AVE
Loadings CR AVE

AMS 0,80 0,67
Considero que a promogdo de produtos de moda sustentavel ¢

relativamente forte no meio onde me insiro e

Vejo muitos amigos meus a usar produtos de moda sustentavel 0,815

CCS 0,84 0,51
Considero que o consumo excessivo de pecas de vestuario ira

prejudicar o ambiente pa

Considero que devemos tentar o nosso melhor para reduzir as

embalagens usadas e o desperdicio de pegas de vestuario e

Considero que o consumo de pecas de vestuario deve procurar a e

harmonia entre pessoas € o ambiente

Considero que devemos tentar dar o nosso melhor para usar
produtos de vestudrio reciclados para diminuir o desperdicio de 0,691
recursos

Considero que devemos tentar dar o nosso melhor para reduzir o

consumo de produtos que possam ser prejudiciais para o 0,703
ambiente

CPMS 0,80 0,45
Valorizo o uso de tecido reciclado em pecas de vestuario
sustentaveis 0.4
Valorizo o design/ideias criativas de pegas de vestuario
sustentaveis 0.704
Valorizo o preco das pecas de vestuario sustentaveis 0,636
Valorizo praticas sustentdveis (por exemplo: utilizagdo de

energias renovaveis, consumo consciente de agua, etc) no 0,718

processo de fabrico de pecas de vestuario sustentaveis

Valorizo a qualidade das pegas de vestudrio sustentaveis 0,629
VE 0,83 0,50
Identifico-me com pecas de vestudrio sustentaveis 0,591
As pecas de vestuario sustentaveis fazem-me sentir bem 0,722
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Comprar pegas de vestudrio sustentaveis em vez de pegas

convencionais fazem-me sentir que estou a contribuir para algo 0,811

melhor
Comprar pegas de vestudrio sustentaveis em vez de pegas .
5
. . 2
convencionais parece-me moralmente correto
Comprar pegas de vestudrio sustentaveis em vez de pegas -
77
. . . >
convencionais fazem-me sentir uma melhor pessoa
CC
Quero comprar e usar pecas de vestuario sustentaveis 0,732
Pretendo comprar e usar pegas de vestudrio sustentaveis 0,769
Se necessitar de comprar pegas de vestuario, vou optar pela
0,799
opgcao sustentavel
Recomendaria pegas de vestudrio sustentaveis a familiares e
‘ 0,735
amigos
Fonte: SPSS

4.5. Analise das Hipoteses

0,84 0,58

Como referido, para cada uma das hipdteses € realizada uma Regressao Linear para se analisar,

isoladamente, a relagdo existente entre a variavel dependente e independente.

Tendo como varidvel dependente, o CC, serdo realizadas quatro analises para as variaveis

independentes — AMS, CCS, CPMS e VE.

De acordo com o Quadro 4.6, ¢ possivel verificar que existe um coeficiente de determinagao

baixo (R?) para a relagio entre CC ¢ AMS. Assim sendo, € possivel afirmar que apenas 1,6%

da variagdo total verificada na variavel Comportamento de Compra ¢ explicada pelo Ambiente

de Moda Sustentavel. O nivel de significancia (sig. = 0,077) € superior ao alfa de 0,05, pelo que

a Ho ndo sera rejeitada e, por isso, o modelo ndo ¢ significativo.

Quadro 4.6: Resumo Modelo — CC e AMS

R quadrado Erro padrao
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa
1 , 1282 ,016 ,011 ,75950

a. Preditores: (Constante), AMS_1

Fonte: SPSS

41



Relativamente a relagdo entre CC e CCS, de acordo com o Quadro 4.7, € possivel verificar
que 27% da variacao total verificada na variavel Comportamento de Compra ¢ explicada pela
Consciencializagdo do Consumo Sustentavel. O nivel de significancia (<0,001) ¢ inferior ao

alfa de 0,05, pelo que a HO sera rejeitada e, por isso, 0 modelo ¢ significativo.

Quadro 4.7: Resumo Modelo — CC e CCS

R quadrado Erro padrao
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa

1 ,460% ,211 ,207 ,68009
a. Preditores: (Constante), CCS_1

Fonte: SPSS

De acordo com o Quadro 4.8, € possivel verificar que 20,7% da variagdo total verificada na
variavel CC ¢ explicada pelas CPMS. O nivel de significancia (<0,001) ¢ inferior ao alfa de

0,05, pelo que a HO sera rejeitada e, por isso, o modelo € significativo.

Quadro 4.8: Resumo Modelo — CC e CPMS
R quadrado Erro padrao
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa
1 ,455% ,207 ,203 ,68185
a. Preditores: (Constante), CPMS_1

Fonte: SPSS

De acordo com o Quadro 4.9, € possivel verificar que 37,9% da variagdo total verificada na
variavel CC ¢ explicada pelo VE. O nivel de significancia (<0,001) ¢ inferior ao alfa de 0,05,

pelo que a HO sera rejeitada e, por isso, o modelo ¢ significativo.

Quadro 4.9: Resumo Modelo — CC e VE

R quadrado Erro padrao
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa
1 6162 ,379 ,376 ,60343

a. Preditores: (Constante), VE_1

Fonte: SPSS
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Para uma andlise mais profunda do impacto das varidveis independentes na varidvel
dependente CC, procedeu-se a realizagdo de uma Regressao Linear Multipla.

Como ¢ possivel verificar no Quadro 4.10, existem duas variaveis que tém um nivel de
significancia superior a um alfa de 0,05 — o Ambiente de Moda Sustentdvel e as Caracteristicas
dos Produtos de Moda Sustentavel. Assim sendo, ird ser realizada uma nova Regressdo Linear
Multipla sem a varidvel AMS, uma vez que esta tem um alfa mais elevado (Sig.=0,358) e, como

foi possivel verificar anteriormente, a relacdo entre a variavel AMS e CC ndo ¢ significativa.

Quadro 4.10: Coeficientes — Versao 1 MRL

Coeficientes

Coeficientes nao padronizado
padronizados s

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.

1 (Constante) ,334 431 775 439
VE_1 426 ,068 454 6,288 <,001
AMS_1 ,047 ,051 ,052 921 ,358
CCs_1 ,234 ,104 ,154 2,244 ,026
CPMS_1 ,154 ,079 ,134 1,953 ,052

a. Variavel Dependente: CC_1

Fonte: SPSS

De acordo com o Quadro 4.11 ¢ possivel verificar que todos os niveis de significAncia ndo
excedem um alfa 0,05 com o novo modelo de Regressdo Linear Multipla. Assim sendo, ird

proceder-se a analise da mesma.

Quadro 4.11: Coeficientes — Versao 2 MRL

Coeficientes

Coeficientes nao padronizado
padronizados s

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.

1 (Constante) ,464 407 1,140 ,256
CCs_1 ,223 ,104 147 2,153 ,033
CPMS_1 ,156 ,079 ,135 1,976 ,050
VE_1 437 ,067 464 6,529 <,001

a. Varidvel Dependente: CC_1

Fonte: SPSS.
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Analisando os betas presentes no Quadro 4.12, conclui-se que a variavel VE ¢ a varidvel
que tem maior impacto no CC (Beta=0,437). A segunda variavel que mais influencia o CC ¢ a
CCS (Beta=0,223). Por fim, a CPMS (Beta=0,156) ¢ a variavel que menos influencia o CC.
Como referido, para a analise da relevancia do modelo, procedeu-se a analise do coeficiente de

determinagdo ¢ da ANOVA.

Quadro 4.12: Resumo Modelo — Versao 2 MRL

R quadrado Erro padrao Durbin-
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa Watson
1 ,644° 415 ,406 ,58874 1,821

a. Preditores: (Constante), VE_1, CCS_1, CPMS_1
b. Variavel Dependente: CC_1

Fonte: SPSS

De acordo com o Quadro 4.12, o coeficiente de determinagdo, R? Ajustado, é de 0,406, ou
seja, as variaveis consideradas nesta versao justificam 40,6% da influéncia do comportamento

de compra.

Quadro 4.13: ANOVA — Versao 2 MRL

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio zZ Sig.
1 Regressao 46,789 ks 11,697 33,720 <,001b
Residuo 65,217 188 ,347
Total 112,006 192

a. Variavel Dependente: CC_1
b. Preditores: (Constante), CPMS_1, AMS_1, CCS_1, VE_1

Fonte: SPSS

A significancia presente no Quadro 4.13 ¢ de, aproximadamente, 0 e, por isso, € possivel
concluir que o modelo Linear apresentado ¢ adequado. Para a andlise da autocorrelagdo dos
erros do modelo foi realizado um teste de Durbin-Watson, sendo que o valor deste teste ¢
proximo de 2 (d = 1,821) e, por isso, a hipétese nula de auséncia de autocorrelagdo nao ¢
rejeitada. Desta forma, de acordo com a analise apresentada acima, € possivel concluir que o

modelo ¢ relevante.
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E possivel afirmar que se rejeita a H1, uma vez que a variavel AMS nio ¢ relevante para o
modelo, dado que foi excluida da primeira versdo da Regressao Linear Multipla. Relativamente
as hipoteses H2, H4 e H6, conclui-se que as variaveis CCS, CPMS e VE tém influéncia no
comportamento de compra.

Tendo como variavel dependente, o VE, sera realizada uma andalise de Regressdao Linear
com a varidvel independente CCS. 28,5% da variacdo total verificada na variavel VE ¢
explicada pela CCS como ¢ possivel verificar no Quadro 4.14. O nivel de significancia (<0,001)
¢ inferior ao alfa de 0,05, pelo que a HO sera rejeitada e, por isso, o modelo € significativo.

Deste modo, ¢ possivel concluir que a H3 se verifica.

Quadro 4.14: Resumo Modelo — VE ¢ CCS
R quadrado Erro padrao
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa
1 ,534% ,285 ,281 ,68878
a. Preditores: (Constante), CCS_1

Fonte: SPSS

Por ultimo, tendo como varidvel dependente a CCS e variavel independente as CPMS, ¢
possivel constatar que 22,8% da variacdo total verificada na varidvel CCS ¢ explicada pelas
CPMS, de acordo com o Quadro 4.15. O nivel de significancia (<0,001) ¢ inferior ao alfa de
0,05, pelo que a HO sera rejeitada e, por isso, o0 modelo ¢ significativo. Assim sendo, a HS

verifica-se.

Quadro 4.15: Resumo Modelo — CCS e CPMS
R quadrado Erro padrao
Modelo R R quadrado ajustado da estimativa
1 4782 ,228 224 44298
a. Preditores: (Constante), CPMS_1

Fonte: SPSS
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5. Consideracoes finais

5.1.Conclusoes

O futuro do Planeta ¢ cada vez mais incerto. O ritmo de consumo dos recursos, de ano para ano,
tem sido cada vez mais acelerado e torna-se dificil o planeta Terra conseguir regenerar os
recursos ao mesmo ritmo de consumo. Uma das industrias que mais contribui para este consumo
excessivo ¢ a Industria da Moda. Especialmente, nas tltimas duas décadas, esta contribui¢ao
foi acentuada, com o surgimento de empresas de fast fashion, com o objetivo principal de
incentivarem o consumo mais frequente, através do langamento constante de novas linhas. No
entanto, observamos duas tendéncias: por um lado, as préprias empresas de fast fashion
procuram adotar comportamentos mais sustentaveis e circulares; por outro lado, surgem novas
empresas de slow fashion, com o objetivo de desacelerar o consumo. Um dos exemplos mais
relevantes no que toca a empresas de fast fashion é o caso da H&M que, através de uma parceria
estratégica com a Fundagdo Ellen MacArthur, procura adotar diversas medidas e projetos mais
sustentaveis (por exemplo: criagdo do Circulator, programa de venda de roupa em segunda-
mao).

A Geracdo Z mostra uma maior preocupagdo e consciencializagdo para com temas
ambientais, sendo que estes fatores tém impacto nos seus héabitos de consumo.

Este estudo teve como principal objetivo perceber quais os fatores que mais influenciam a
compra de produtos de moda sustentavel. Para isso, foi realizado um questionario, baseado num
estudo conduzido por Fernandes et. al (2022) que identificou uma variavel dependente, o
comportamento de compra, € as varidveis independentes, o ambiente de moda sustentavel, a
consciencializacdo do consumo sustentdvel, e as caracteristicas dos produtos de moda
sustentdvel. Adicionalmente, tendo em conta um outro estudo realizado por Bielawska e
Grebosz-Krawezyk (2021), decidiu-se também perceber como é que o valor emocional
associado a compra de produtos de moda sustentavel tem impacto no comportamento de compra
destes produtos. Para a andlise dos resultados, procedeu-se a redu¢ao do nimero de varidveis,
através da Analise de Componentes Principais, e a realizacdo de Regressdes Lineares, simples
e multipla.

Apds a andlise dos resultados, conclui-se que a varidvel com maior impacto no
comportamento de compra trata-se do valor emocional associado a compra destes produtos.
Assim sendo, a Geragdo Z adota comportamentos de compra mais sustentaveis, uma vez que se
identifica com pecas de moda sustentdveis, sente que € moralmente correto, que estd a contribuir

para uma causa maior e, por isso, sentem-se melhores pessoas.
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A variavel consciencializagdo do consumo sustentavel ¢ a segunda variavel com maior
impacto. Consumidores mais informados, tomam decisdes mais conscientes. Deste modo, a
educacdo e conhecimento destes temas ¢ importante e tem influéncia na adocdo de
comportamentos de compra mais sustentaveis. No estudo conduzido por Fernandes et al. (2022)
esta foi a varidvel com maior impacto.

A variavel caracteristicas dos produtos de moda é a que tem impacto menor no
comportamento de compra de produtos de moda sustentavel.

O ambiente de moda sustentdvel ndo foi considerado no modelo de regressdo linear
multipla, uma vez que o nivel de significancia excedeu o valor do alfa. Também, a regressao
linear simples entre o comportamento de compra e o ambiente de moda sustentavel sinalizou
esta questdo — apenas 1,6% do comportamento de compra é explicado pelo ambiente de moda
sustentavel. Esta informacdo indica que a promog¢ao de produtos de moda sustentavel e a
utilizagdo de produtos de moda sustentavel por parte de outros ainda ndo ¢ forte no meio onde
os inquiridos se inserem. Deste modo, sugere-se um investimento na implementagdo de
medidas ambientais, por parte das empresas e governos, para fomentar um ambiente mais
propicio ao consumo.

Comparativamente ao estudo conduzido por Fernandes et al. (2022) e retirando a varidvel
valor emocional, consegue-se afirmar que os resultados estdo alinhados, dado que a ordem das
variaveis comuns ¢ exatamente a mesma. Uma das diferengas entre os estudos € a consideragao
da variavel do ambiente de moda sustentdvel no modelo. No entanto, ¢ importante ter em
consideracdo que neste estudo foi retirada uma questdo para esta variavel.

Para além dos fatores que impactam o comportamento de compra, foi também estudado o
impacto da consciencializagdo do consumo sustentavel no valor emocional e o impacto das
caracteristicas dos produtos de moda na consciencializagdo do consumo sustentavel. Em ambos
0s casos, existe um impacto positivo da influéncia da primeira varidvel na segunda. O
conhecimento sobre questdes sustentaveis contribui para a associagdo de emogdes positivas que
a utilizacdo de produtos de moda sustentdvel pode trazer. Também as caracteristicas dos
produtos de moda sustentdvel t€ém impacto na consciencializa¢do do consumo sustentavel.
Contudo, este impacto ndo tem um peso tao elevado quando comparado com o valor do estudo
conduzido por Fernandes et al. (2022).

De uma forma geral, ¢ possivel concluir que os fatores que influenciam o comportamento
de compra da Geragdo Z, neste estudo, estdo alinhados com os resultados do estudo conduzido
por Fernandes et. al (2022) que se direcionou a todos os individuos, sem restri¢des de geracdes.

Foi possivel verificar também que nesta amostra, a Geragdo Z, a semelhanga do que foi possivel
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constatar na Revisdo de Literatura, destacou a importancia de existir um esfor¢o para a redugao
de embalagens usadas e o desperdicio de pecas de vestuario (média = 4,8). Adicionalmente,
destaca-se também a questao de que ¢ importante cada individuo dar o seu melhor para reduzir

o consumo de produtos prejudiciais para o ambiente (média = 4,8).

5.2.Principais limitagdes

Para a implementacdo do questionario foi necessario recorrer a alguns canais de comunicagao
que apenas atingem uma rede de contactos mais proxima. Deste modo, ¢ normal que a amostra
possa ndo ser representativa da populagdo. Como evidenciado na caracterizagdo da amostra, os
dados apresentados neste estudo correspondem a inquiridos maioritariamente do sexo feminino
e residentes em Mafra, Lisboa ou Sintra. Para futuras investigagdes, sugere-se um aumento do
ambito de atuagao.

Recomenda-se também uma andlise mais extensa da varidvel Ambiente de Moda
Sustentavel, através da divisdo da variavel em duas sub-variaveis, tal como Fernandes et al.
(2022) fizeram. Na primeira sub-variavel pretende-se analisar o contexto especifico de cada
um, isto &, o meio onde o individuo se insere. A outra sub-varidvel devera analisar o contexto
geral, com especial foco na atuacdo do governo e das empresas.

Por ultimo, para estudos futuros, sugere-se a analise da compra efetiva deste tipo de
produtos, através da inclusdo de um grupo de questdes para avaliar os hébitos de consumo,
nomeadamente, frequéncia de consumo de produtos de moda sustentavel. Desta forma, ¢
possivel compreender se, de facto, as varidveis identificadas influenciam a aquisi¢do de
produtos de moda sustentaveis. Apesar de terem sido identificadas atitudes favoraveis a adocao
de comportamentos de compra mais sustentaveis, ndo € possivel concluir se estas se efetivam

em compra de produtos com estas caracteristicas.
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Anexos

Anexo A: Questionario realizado

Este questionario é realizado no ambito da Tese de Mestrado em Economia da Empresa e

da Concorréncia do Iscte-lUL.

O objetivo principal é avaliar os fatores que influenciam a Geragéo Z no momento de

compra de produtos de moda sustentaveis.

As tuas respostas serdo anonimas e confidenciais, sendo utilizadas exclusivamente para

fins académicos.

Tempo estimado: 5 minutos

Muito obrigada, desde ja, pela tua disponibilidade e colaborag&o neste estudo.
Contacto: Mariana Gama, mbgao@iscte-iul.pt

Tomei conhecimento

Em que ano nasceste?

Numa escala, em que 1 = "Discordo totalmente" e 5 = "Concordo totalmente", avalia as

seguintes afirmagoes:

1 2
Considero que a promogéo de produtos de moda sustentaveis &
relativamente forte no meio onde me insiro
Vejo muitos amigos meus a utilizarem produtos de moda O O
sustentaveis
Espero que regulamentagdes ambientais relativas ao tema da
moda sustentavel sejam implementadas em Portugal o mais O O

rapido possivel

3 4
o O
o O
o O
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Numa escala, em que 1 = "Discordo totalmente" e 5 = "Concordo totalmente", avalia as

seguintes afirmacgoes:

Quero comprar e usar pecas de vestuario sustentaveis
Pretendo comprar e usar pecas de vestuario sustentaveis

Se necessitar de comprar pecas de vestudrio, vou optar pela
opgao sustentavel

Recomendaria pecas de vestuario sustentaveis a familiares e
amigos

O O OO

O O OO n»

O O O O =«

O O O O =»

O O O O =«

Numa escala, em que 1 = "Discordo totalmente" e 5 = "Concordo totalmente", avalia as

seguintes afirmagdes:

Considero que o consumo excessivo de pecas de vestuario ira
prejudicar o ambiente

Considero que devemos tentar o nosso melhor para reduzir as
embalagens usadas e o desperdicio de pecas de vestuario

Considero que o consumo de pecas de vestudrio deve procurar
a harmonia entre pessoas e o ambiente

Considero que devemos tentar dar o nosso melhor para usar
produtos de vestuario reciclados para diminuir o desperdicio de
recursos

Considero que devemos tentar dar o nosso melhor para reduzir o
consumo de produtos que possam ser prejudiciais para o
ambiente

o O O
o O O

©)
(@)

o O O
o O O

(@)
©)

O O O @

@)

Numa escala, em que 1 = "Discordo totalmente" e 5 = "Concordo totalmente”, avalia as

seguintes afirmacdes:

Valorizo o uso de tecido reciclado em pecas de vestuario
sustentaveis

Valorizo o design/ideias criativas de pecas de vestuario
sustentaveis

Valorizo o prego das pecgas de vestuario sustentaveis
Valorizo praticas sustentaveis (por exemplo: utilizacao de
energias renovaveis, consumo consciente de agua, etc) no
processo de fabrico de pecgas de vestuario sustentaveis

Valorizo a qualidade das pegas de vestuario sustentaveis
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Numa escala, em que 1 = "Discordo totalmente" e 5 = "Concordo totalmente", avalia as

seguintes afirmacgoes:

Identifico-me com pecas de vestuario sustentaveis

As pecas de vestuario sustentaveis fazem-me sentir bem
Comprar pegas de vestudrio sustentaveis em vez de pecas
convencionais fazem-me sentir que estou a contribuir para algo
melhor

Comprar pegas de vestudrio sustentaveis em vez de pecas
convencionais parece-me moralmente correto

Comprar pegas de vestudrio sustentaveis em vez de pecas
convencionais fazem-me sentir uma melhor pessoa

Género:
Feminino
Masculino

Outro/Prefiro nao dizer

O OO

O

@)
©)
©)
@)
@)

O OO w

O O O «

O O O =~

O O O @«
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1200€ - 1699€
1700€ - 2199€
2200€ - 2699€
A partir de 2700€

Nao aplicavel

Muito obrigada pela tua participacéo!
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Anexo B: Caracterizacio da Amostra

Quadro B.1: Caracterizagdo da amostra

Variavel

Género

Idade

Ocupagao

Rendimento

Concelho

Feminino
Masculino

Frequéncia Absoluta

Outro/Prefiro nao dizer

Total

14 a 17 anos
18 a 21 anos
22 a 25 anos
26 a 27 anos
Total
Desempregado
Estudante
Trabalhador

Trabalhador-Estudante

Total

Nao aplicavel
Até 699€
700€ - 1199€
1200€ - 1699€
1700€ - 2199€
2200€ - 2699€
A partir de 2700€
Total

Mafra

Lisboa

Sintra

Loures

Torres Vedras
Outros

Total

Fonte: Elaboragdo propria

149
42
2
193

45
111
28
193

67
81
39
193

40
193

Quadro B.2: Distribui¢cdo da amostra por concelho de residéncia

Concelho

Alcobaca
Alenquer
Almada
Azambuja
Barcelona
Barreiro

Caldas da Rainha
Cascais

Frequéncia
absoluta

W N = = = N =

Frequéncia absoluta

1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
2%

Frequéncia Relativa

77%
22%
1%
100%
5%
23%
58%
15%
100%
3%
35%
42%
20%
100%
36%
7%
37%
16%
3%
1%
1%
100%
44%
17%
10%
4%
4%
21%
100%
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Evora

Leiria

Lisboa

Loures

Mafra

Mongao

Odivelas

Oeiras

Ourém

Peniche

Porto

Povoa de Varzim
Rio Maior

Santa Maria da Feira
Santiago do Cacém
Seixal

Setubal

Sintra

Torres Vedras

Vila Franca de Xira

Coruche

Fonte: Elaboragdo propria
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1%
1%
17%
4%
44%
1%
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1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
10%
4%
2%
1%



Anexo C: Estatistica descritiva

Quadro C.1: Andlise descritiva das questoes

Construto

Ambiente de moda
sustentavel (AMS)

Consciencializacio do
consumo sustentavel

(CCS)

Caracteristicas dos
produtos de moda
sustentavel (CPMS)

Valor emocional (VE)

Questao

Considero que a promog¢ao de produtos de moda
sustentaveis ¢ relativamente forte no meio onde me insiro
Vejo muitos amigos meus a utilizarem produtos de moda
sustentaveis

Espero que regulamentagdes ambientais relativas ao tema
da moda sustentavel sejam implementadas em Portugal o
mais rapido possivel

Considero que o consumo excessivo de pegas de vestuario
ira prejudicar o ambiente

Considero que devemos tentar o nosso melhor para reduzir
as embalagens usadas e o desperdicio de pegas de
vestuario

Considero que devemos tentar o nosso melhor para reduzir
as embalagens usadas e o desperdicio de pegas de
vestuario

Considero que o consumo de pegas de vestuario deve
procurar a harmonia entre pessoas e o ambiente

Considero que devemos tentar dar o nosso melhor para
usar produtos de vestuario reciclados para diminuir o
desperdicio de recursos

Considero que devemos tentar dar o nosso melhor para
reduzir o consumo de produtos que possam ser prejudiciais
para o ambiente

Valorizo o uso de tecido reciclado em pegas de vestuario
sustentaveis

Valorizo o design/ideias criativas de pecas de vestuario
sustentaveis

Valorizo o preco das pegas de vestuario sustentaveis

Valorizo praticas sustentaveis (por exemplo: utilizagdo de
energias renovaveis, consumo consciente de agua, etc) no
processo de fabrico de pecas de vestuario sustentaveis

Valorizo a qualidade das pegas de vestuario sustentaveis

Identifico-me com pegas de vestudrio sustentaveis

Média Desvio-

3,01

2,43

4,29

4,47

4,78

4,78

4,62

4,54

4,77

4,10

4,06

3,94
4,36

4,45
3,76

padrio
0,997

1,039

0,847

0,854

0,515

0,515

0,652

0,736

0,503

0,910

0,969

1,093
0,885

0,714
0,976
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Comportamento de

compra (CC)

As pecas de vestudrio sustentaveis fazem-me sentir bem

Comprar pegas de vestuario sustentaveis em vez de pecas
convencionais fazem-me sentir que estou a contribuir para
algo melhor

Comprar pegas de vestuario sustentaveis em vez de pecgas
convencionais parece-me moralmente correto

Comprar pegas de vestuario sustentaveis em vez de pecas
convencionais fazem-me sentir uma melhor pessoa

Quero comprar e usar pecas de vestudrio sustentaveis
Pretendo comprar e usar pegas de vestuario sustentaveis

Se necessitar de comprar pegas de vestuario, vou optar
pela opgdo sustentavel
Recomendaria pegas de vestuario sustentaveis a familiares

€ amigos

Fonte: Elaboragdo propria
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3,68

4,05

4,27

3,90

4,09
3,98
3,34

4,06

1,060

0,978

0,866

1,054

0,849
0,884
0,999

0,931



Anexo D: Analise das Componentes Principais

Versao 1

Quadro D.2: Teste KMO e Bartlett

amostragem.

Teste de KMO e Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-0Olkin de adequacao de

,880

Teste de esfericidade

de Bartlett

Aprox. Qui-quadrado

2135,103

gl

Sig.

231
<,001

Fonte: SPSS

Quadro D.3: Matiz de comunalidades

Comunalidades

Inicial

Extragdo

Considero que a
promﬁio de produtos
de moda sustentdveis é
relativamente forte no
meio onde me insiro

1,000

,701

Considero que devemos
tentar dar o nosso
melhor para reduzir o
consumo de produtos
que possam ser
prejudlclals para o

Vejo muitos amigos
meus a utilizarem
produtos de moda
sustentaveis

1,000

,693

Espero que
regulamentacoes
ambientais relativas ao
tema da moda
sustentavel sejam
implementadas em
Portugal o mais rapido
possivel

Quero comprar e usar
pecas de vestuario
sustentaveis

Pretendo comprar e
usar pecas de vestuario
sustentaveis

1,000

1,000

1,000

,585

719

,688

Valorizo o uso de tecido
reciclado em pecas de
vestudrio sustentaveis

Valorizo o design/ideias
criativas de pecas de
vestudrio sustentaveis

1,000

1,000

1,000

Valorizo o preco das
pecas de vestuario
sustentaveis

1,000

Se necessitar de
comprar pecas de
vestudrio, vou optar
pela opgao sustentavel

1,000

,628

Recomendaria pecas de
vestudrio sustentaveis a
familiares e amigos

Considero que o

consumo excessivo de
pecas de vestuario ira
prejudicar o ambiente

Considero que devemos
tentar o nosso melhor
para reduzir as
embalagens usadas e o
desperdicio de pecas
de vestuario

Considero que o
consumo de pecas de
vestuario deve procurar
a harmonia entre
pessoas e o ambiente

1,000

1,000

1,000

1,000

,637

,652

Valorizo praticas
sustentaveis (por
exemplo: utilizagao de
energias renovaveis,
consumo consciente de
dgua, etc) no processo
de fabrico de pecas de
vestudrio sustentaveis

Valorizo a qualidade
das pecas de vestudrio
sustentaveis

Identifico-me com
pecas de vestuario
sustentaveis

As pecas de vestudrio

sustentaveis fazem-me
sentir bem

1,000

1,000

1,000

1,000

Considero que devemos
tentar dar o nosso
melhor para usar
produtos de vestuario
reciclados para diminuir
o desperdicio de
recursos

Fonte: SPSS

1,000

,640

Comprar pecas de
vestudrio sustentaveis
em vez de pecas
convencionais fazem-
me sentir que estou a
contribuir para algo
melhor

Comprar pecas de
vestudrio sustentdveis
em vez de pecas
convencionais parece-
me moralmente correto

Comprar pecas de
vestudrio sustentaveis
em vez de pecas
convencionais fazem-
me sentir uma melhor
pessoa

1,000

1,000

1,000

,697

Método de Extracao: analise de Componente

Principal.
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Quadro D.4: Variancia total explicada

Variancia total explicada

Somas de extracao de carregamentos ao

Somas de rotacao de carregamentos ao

Autovalores iniciais quadrado quadrado
% de % de % de
Componente Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa Total varidncia % cumulativa
1 8,064 36,652 36,652 8,064 36,652 36,652 3,638 16,535 16,535
2 1,929 8,767 45,420 1,929 8,767 45,420 3,338 15,172 31,707
3 1,550 7,045 52,465 1,550 7,045 52,465 3,038 13,809 45,516
4 1,377 6,258 58,723 1,377 6,258 58,723 2,704 12,290 57,806
S 1,264 5,746 64,469 1,264 5,746 64,469 1,466 6,663 64,469
6 ,842 3,828 68,297
7 775 3,521 71,819
8 745 3,388 75,207
9 ,649 2,951 78,158
10 ,629 2,861 81,019
11 ,596 2,708 83,727
12 ,528 2,400 86,127
13 477 2,170 88,297
14 431 1,959 90,256
15 389 1,766 92,022
16 ,351 1,593 93,615
17 338 1,538 95,154
18 ,297 1,348 96,502
19 ,251 1,140 97,642
20 ,213 ,966 98,608
21 175 795 99,403
22 ,131 ,597 100,000
Método de Extragao: andlise de Componente Principal.
Fonte: SPSS
Quadro D.5: Matriz de componentes
Matriz de componente?
Componente
1 2 3 4 5 Considero que devemos ,633 -,415 ,103 214
tentar dar o nosso
Considero que a ,101 323 1448 ,366 ,502 melhor para reduzir o
promocao de produtos consumo de produtos
de moda sustentveis & que possam ser
relativamente forte no preén_)d»cms para o
meio onde me insiro ambiente
Vejo muitos amigos 133 423 1265 1470 ,453  Valorizo o uso de tecido ,625 1200 -336 223
meus a utilizarem reciclado em pecas de
produtos de moda vestudrio sustentaveis
sustentaveis
Valorizo o design/ideias ,530 ,316 -,426 113
Espero que ,604 223 -268  -,183 ,254  criativas de pecas de
regulamentagoes vestudrio sustentaveis
ambientais relativas ao
tema da moda Valorizo o preco das 417 =112 1425 -,301
sustentavel sejam pecas de vestudrio
I;nplemfnuadas em " sustentaveis
ortugal o mais rapido - = - -
possivel ;I::ger:'gvréri;t@sr_ 530 ,187 364 ,342 ,118
Quero comprar e usar ,758 ,186 -314 :ﬁ:i'g"-.’aks’}ﬁﬂ,'f,gv":ﬂ,“
pecas de vestudrio consumo consciente de
sustentaveis ggu‘a_be:? ,‘;o p,,xes;o
e fabrico de pecas de
52;':32&?‘;2"‘::‘:&'” 1705 1295 —308 vestudrio sustepmg\alels
sustentaveis
Valorizo a e 624 -,163 ,361 -179
Se necessitar de ol 514 =227 -,182 127 das pecas de vestuario
comprar pecas de sustentaveis
o A oray Identifico-me com 703 289 -325
pela opc¢ao sustentavel e e , » g
Recorpekr)\darla De,(asl de 719 310 -,270 -,115 sustentdveis
vestudrio sustentaveis a
As pecas de vestuario ,790 ,204 ,139 -,346
emiae e [emioos suseev%vels fazem-me
Considero que o 534 -,403 -,230 sentir bem
e e Comprar pecas de 735 149 229 240  -351
prejudicar o ambiente vestudrio sustentaveis
em vez de pecas
Considero que devemos 535  -,476  -,165 1267 ,161  convencionais fazem-
tentar o nosso melhor me sentir que estou a
para reduzir as contribuir para algo
embalagens usadas e o melhor
desperdicio de pecas
de vestuario Comprar pecas de ,689 =121 121 1,295 -,155
vestudrio
Considero que o 576 -,486 -,195 ,170 ,131  emvez de pecas
consumo de pecas de convencionais parece-
vestudrio deve procurar me moralmente correto
a harmonia entre
pessoas e o ambiente Comprar pecas de 629 1290 1306 -,346
vestudrio
Considero que devemos ,687 -,264 -,171 144 ,221 em vez de pecas

tentar dar o nosso
melhor para usar
produtos de vestudrio
reciclados para diminuir
o desperdicio de
recursos

Fonte: SPSS
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convencionais fazem-
me sentir uma melhor
pessoa

Método de Extracao: andlise de Componente Principal.
a. 5 componentes extraidos.



Quadro D.6: Matriz de componentes rotativas

Matriz de componente rotativa®

Componente Considero que devemos ,137 ,704 ,136 ,303
tentar dar o nosso
1 2 3 4 5 melhor padra regduzir o
Considero que a 111 828 i A e
promocao de produtos que_gg_s;a_m ser
de moda sustentaveis & b ':'a's [-2h2
rel;lwanmdente forte no il IS
Melo onde me Insiro Valorizo o uso de tecido 325 267 ,646
Vejo muitos amigos 131 ,105 811 reciclado em pecas de
meolas a ‘“ﬂ'“'f,'.f‘ vestudrio sustentaveis
produtos de moda Valorizo o design/ideias 267 700
AL criativas de pecas de '
Es"’g’ que 695 1236 1200 vestudrio sustentaveis
regulamentagdes
ambientais relativas ao ::g:zgeovgglfgrdloas 227 639
tema da moda sustentaveis
sustentdvel sejam
implementadas em Valorizo praticas ,111 ,212 105 714
Portugal o mais rapido sustentaveis (por
possivel exemplo: utilizacao de
Quero comprar e usar 721 341 ,246 ,151 consumo consciente de
pecas de vestudrio dgua, etc) no processo
sustentaveis de fabrico de pecas de
vestudrio sustentaveis
Pretendo co(;nprar e 747 222 ,260 ,115
usar pecas de vestuirio Valorizo a qualidade 104 253 335 627
sustentavels das pecas de vestudrio ! ! ! !
Se necessitar ded ,763 126 116 114 sustentaveis
ol el [ el Identifico-me com
vestuario, vou optar pecas de vestudrio e G2t G
pela opcao sustentavel
Recomendaria pecas de 752 ,198 ,265 ,163 a
vestudrio sustentaveis a )::sg:%i:l: ;’:25;:13{5':« ,432 ,195 737 ,194
familiares e amigos sentir bem
Considero que o ,163 ,625 ,187 ,111 -,204 Comprar pegas de 241 184 798 238
consumo excessivo de vestudrio sustentaveis ' ' '
pecas de vestudrio ird em vez de pecas
prejudicar o ambiente convencionais fazem-
Considero que devemos 779 ,140 me sentir que estou a
tentar o nosso melhor f‘f"enlg":,u" para algo
para reduzir as
f,e'“s':,“e'f A ",‘:“::;a: ° Comprar pegas de 142 451 587,193 1102
de vestudrio vestudrio sustentaveis
em vez de pecas
convencionais parece-
S:::.‘.d.;;‘ﬁz":ezas de o 774 okt 28 me moralmente correto
UL DG [ [l Comprar pecas de 196 771 206,124

a harmonia entre
pessoas e o0 ambiente

Considero que devemos 323 ,686 ,161 179
tentar dar o nosso

melhor para usar

produtos de vestudrio

reciclados para diminuir

o desperdicio de

recursos

Fonte: SPSS

vestudrio sustentaveis
em vez de pecas
convencionais fazem-
me sentir uma melhor
pessoa

Método de Extracao: analise de Componente Principal.

Método de Rotacao: Varimax com Normalizacao de Kaiser.
a. Rotagao convergida em 6 iteragdes.

67



Versdo 2

Quadro D.7: Matiz de comunalidades

Comunalidades

Inicial

Extracao

Considero

promocao de produtos
de moda sustentaveis é
relativamente forte no
meio onde me insiro

1,000

,702

Valorizo o uso de tecido
reciclado em pecas de
vestudrio sustentaveis

1,000

,610

Vejo muitos amigos
meus a utilizarem
produtos de moda
sustentaveis

1,000

Valorizo o design/ideias
criativas de pecas de
vestudrio sustentaveis

1,000

,567

Quero comprar e usar
pecas de vestuario
sustentaveis

1,000

,739

Valorizo o preco das
pecas de vestudrio
sustentaveis

1,000

,468

Pretendo comprar e
usar pecas de vestudrio
sustentaveis

Se necessitar de
comprar pecas de
vestudrio, vou optar
pela opcao sustentavel

Recomendaria pecas de

vestudrio sustentaveis a
familiares e amigos

1,000

1,000

1,000

717

,681

,684

Valorizo praticas
sustentaveis (por
exemplo: utilizacao de
energias renovaveis,
consumo consciente de
dgua, etc) no processo
de fabrico de pecas de
vestudrio sustentaveis

1,000

,583

Valorizo a qualidade
das pecas de vestuario
sustentaveis

1,000

Considero que o

consumo excessivo de
pecas de vestuario ira
prejudicar o ambiente

1,000

,506

Identifico-me com
pecas de vestuario
sustentaveis

1,000

As pecas de vestudrio
sustentaveis fazem-me
sentir bem

1,000

Considero que devemos
tentar o nosso melhor
para reduzir as
embalagens usadas e o
desperdicio de pegas
de vestuario

1,000

,639

Considero que o
consumo de pecas de
vestudrio deve procurar
a harmonia entre
pessoas e o ambiente

1,000

,661

Comprar pegas de
vestudrio sustentaveis
em vez de pecas
convencionais fazem-
me sentir que estou a
contribuir para algo
melhor

1,000

Considero que devemos
tentar dar o nosso
melhor para usar
produtos de vestuario
reciclados para diminuir
o desperdicio de
recursos

1,000

,625

Comprar pecas de
vestudrio sustentaveis
em vez de pecas
convencionais parece-
me moralmente correto

1,000

,621

Comprar pegas de
vestudrio sustentaveis
em vez de pecas
convencionais fazem-
me sentir uma melhor
pessoa

1,000

,701

Considero que devemos
tentar dar o nosso
melhor para reduzir o
consumo de produtos
que possam ser
prejudiciais para o
ambiente

Fonte: SPSS
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Quadro D.8: Variancia total explicada

Variancia total explicada

Somas de extracao de carregamentos ao

Somas de rotacao de carregamentos ao

tentar dar o nosso
melhor para reduzir o
consumo de produtos
que possam ser
prejudiciais para o
ambiente

Fonte: SPSS

convencionais fazem-
me sentir uma melhor
pessoa

Autovalores iniciais quadrado quadrado
% de % de % de
Componente  Total varidncia % cumulativa Total variancia % cumulativa Total variancia % cumulativa
1 7,729 36,807 36,807 7,729 36,807 36,807 3,351 15,956 15,956
2 1,899 9,041 45,848 1,899 9,041 45,848 3,221 15,336 31,292
3 1,510 7,191 53,038 1,510 7,191 53,038 2,958 14,086 45,378
4 1,358 6,464 59,503 1,358 6,464 59,503 2,711 12,909 58,286
5 1,210 5,760 65,263 1,210 5,760 65,263 1,465 6,977 65,263
6 ,829 3,947 69,210
7 752 3,580 72,791
8 ,745 3,549 76,340
9 ,629 2,997 79,338
10 ,602 2,868 82,206
11 72 25723 84,929
12 479 2,280 87,209
13 431 2,053 89,262
14 422 2,008 91,269
15 ,368 1,754 93,023
16 341 1,626 94,649
17 ,338 1,611 96,260
18 ,252 1,200 97,460
19 226 1,076 98,536
20 ,176 ,836 99,372
21 ,132 ,628 100,000
Método de Extragao: andlise de Componente Principal.
Fonte: SPSS
Quadro D.9: Matriz de componente
Matriz de componente?
Componente
1 2 3 4 5
Considero que a ,101 ,359 ,406 530 343
promocao de produtos
de moda sustentdveis é
rela_!ivanrgeme forte no
melo onde me insiro Valorizo o uso de tecido ,625 ,278 -,242 278
Vejo muitos amigos 129 1449 ,189 ,582 322 reciclado em pecas de
meus a utilizarem vestudrio sustentaveis
produtos de moda " e
e Valorizo o design/ideias ,526 4401 -,330 ,146
sustentaveis criativas de pecas de
Quero ;omprar.e usar 748 ,163 -316 -,114 ,199 vestudrio sustentdveis
pecas de vestuario Valorizo o preco das 425 465 -,241
sustentaveis pecas de vestudrio
Pretendo cot;nprar e ,696 275 -324 -,143 180 HEEEGS
usar pecas de vestudrio P
Sk Valorizo pratl:;:,sr 536 -,158 ,432 -,248 151
Se necessitar de ,502 494 -235 -216 ,289  exemplo: utilizacdo de
comprar pecas de energias renovaveis,
vestuario, vou optar gonsumcz) consciente de
3 i agua, etc) no processo
pela opcao sustentavel de fabrico de pecas de
Recomendaria pecas de ,703 ,281 -,263 -,153 137 vestudrio sustentaveis
vestudrio sustentaveis a
familiares e amigos Valorizo a qualidade ,635 -,116 ,369 -,141
das pecas de vestudrio
Considero que o 1537 -411 -,215 sustentaveis
consumo excessivo de
pecas de vestudrio ird Identifico-me com ,705 312 -,165 -,251
prejudicar o ambiente pecas de vestudrio
Considero que devemos 544 -,471 -,169 278 124 —
tentar o nosso melhor As pecas de vestudrio 794 ,242 -,332
para reduzir as sustentaveis fazem-me
embalagens usadas e o sentir bem
desperdicio de pecas
de vestudrio Comprar pecas d'e 741 ,202 114 ,164 -,425
vestudrio sustentaveis
Considero que o 587 -,482 -,190 ,166 ,142 em vez de pecas
consumo de pecas de convencionais fazem-
vestuario deve procurar me sentir que estou a
a harmonia entre contribuir para algo
pessoas e o ambiente melhor
Considero que devemos ,681 -,281 -,138 ,188 ,166 Comprar pecas de ,699 259 -,240
tentar dar o nosso vestudrio sustentaveis
melhor para usar em vez de pegas
produtos de vestudrio convencionais parece-
reciclados para diminuir me moralmente correto
o desperdicio de
recursos Comprar pecas d'e ,643 ,130 ,161 ,234 -,436
vestuario sustentaveis
Considero que devemos ,635 -,415 173 136 em vez de pecas

Método de Extragao: analise de Componente Principal.
a. 5 componentes extraidos.
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Quadro D.10: Matriz de componentes rotativas

Matriz de componente rotativa®

Componente
1 2 3 4 5
Considero ueaod 111 ,828
pi 0 de produtos
dm sustentdveis &
relativamente forte no .
meio onde me insiro Valorizo o uso de tecido 278 313 654
reciclado em pecas de
Vejo muitos amigos 133 815 vestudrio sustentaveis
"ﬁl;w“:':aum Valorizo o design/ideias 233 ,108 ,704
susmntivels criativas de pecas de
vestudrio sustentdveis
g::‘r:mﬂ:‘er;sav 363 732 ,207 ,169 Valorizo o preo das 1245 636
i pecas de vestudrio
sustentaveis
e 7 e 2 A Valoizo pritcas 217 106 718
sustentaveis (por
sustentaveis P iliza .I de
i energias renovaveis,
m:ﬁéﬁ%e AR B 150 consumo consciente de
vestudrio, vou optar :gufa‘.ber:) I‘I‘O processdo
opca e o de pecas de
w vestudrio sustentaveis
Recomendaria pecas de 217 ,735 ,255 ,179
vestudrio sustentdveis a Valorizo a qualidade ,257 117 313 ,629
familiares e amigos das s Ise vestudrio
sustentave
Considero que o 628 147 ,189 113 -,204
consumo excessivo de Identifico-me com ,109 ,552 ,591 ,148
pecas de vestudrio ird pecas de vestudrio
prejudicar o ambiente sustentaveis
Considero que devemos ,782 126 As pecas de vestudrio ,202 452 722 ,199
tentar o nosso melhor sustentdveis fazem-me
par; rl:duzir as ‘ sentir bem
embalagens usadas e o T ——— T
Comprar pegas de ,182 236 811 236
ﬁ:’&’,‘,},',‘;,"‘ pesas vestudrio sustentdveis
em vez de plec,':;
Considero que o 5 g 0 g I St
Comciiamgimo 781 141 100 134 covencon FRTR
vestudrio deve procurar contribuir para algo
a entre melhor
pessoas e 0 ambiente
Comprar pecas de 449 ,135 ,596 ,191
Considero que devemos ,691 270 ,189 ,182 vestudrio sustentaveis
tentar dar o nosso em vez de pecas
melhor para usar convencionais parece-
produtos de vestuario me moralmente correto
reciclados para diminuir
o desperdicio de Comprar pecas de ,191 774 ,201 ,118
recursos vestudrio sustentdveis
em vez de ple;':i
Considero que devemos ,703 ,166 1302 convenclonals fazem-
tentar dar o nosso me sentir uma melhor
melhor padra regduzlr o pessoa
consumo de produtos Método de : analise de C Principal.
g: mﬁfs" ps:rra - Método de Rotaéao: Varimax com Normalizacao de Kaiser.
ambiente a. Rotagao convergida em 6 iteragdes.

Fonte: SPSS
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Anexo E: Regressao Linear

Quadro E.11: ANOVA - CC e AMS

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio zZ Sig.
1 Regressao 1,829 1 1,829 3,170 ,077"
Residuo 110,177 191 577
Total 112,006 192
a. Varidvel Dependente: CC_1
b. Preditores: (Constante), AMS_1
Fonte: SPSS
Quadro E.12: ANOVA - CC e CCS
ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio z Sig.
1 Regressio 23,663 1 23,663 51,161 <,001°
Residuo 88,342 191 ,463
Total 112,006 192
a. Variavel Dependente: CC_1
b. Preditores: (Constante), CCS_1
Fonte: SPSS
Quadro E.13: ANOVA - CC e CPMS
ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio Z Sig.
1 Regressao 23,207 1 23,207 49,917 <.001b
Residuo 88,799 191 ,465
Total 112,006 192

a. Variavel Dependente: CC_1
b. Preditores: (Constante), CPMS_1

Fonte: SPSS
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Quadro E.14: ANOVA -CCe VE

ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio z Sig.
1 Regressao 42,457 1 42,457 116,600 <,001b
Residuo 69,548 191 ,364
Total 112,006 192
a. Variavel Dependente: CC_1
b. Preditores: (Constante), VE_1
Fonte: SPSS
Quadro E.15: ANOVA - CCS E CPMS
ANOVA?
Soma dos Quadrado
Modelo Quadrados df Médio zZ Sig.
1 Regressao 11,080 1 11,080 56,463 <.001b
Residuo 37,480 191 , 196
Total 48,560 192

a. Variavel Dependente: CCS_1
b. Preditores: (Constante), CPMS_1

Fonte: SPSS
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