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RESUMO

Num cenério global onde a escassez de recursos naturais é uma realidade iminente e as
consequéncias do consumo excessivo cada vez mais visiveis, a Economia Circular emerge
como uma abordagem regenerativa, que prolonga o ciclo de vida dos produtos e reduz o
desperdicio significativamente. Neste contexto, a compra de produtos em segunda mao através
de plataformas digitais, ganha destaque como uma préatica que reduz o impacto ambiental e
promove uma cultura de consumo mais consciente e sustentavel. Contudo, num mundo
disruptivo, onde as rapidas mudancas tecnoldgicas e comportamentais reconfiguram as
dindmicas de mercado, este consumo enfrenta obstaculos. Assim, a presente dissertacdo
pretende compreender as motivacdes e barreiras que influenciam a atitude e intencéo de compra
de produtos em segunda mao nas plataformas digitais.

Esta investigacdo de natureza quantitativa e explanatdria, recorreu a uma amostragem nao
probabilistica por conveniéncia, sendo os dados recolhidos através de um questionario online.
Foram obtidas 366 respostas validas, tratadas e analisadas com recurso a métodos estatisticos
no software IBM SPSS Statistics 25.

Os resultados revelam que as motivacfes, como o valor percebido, consciéncia ética e
ambiental, gosto pela descoberta e unicidade séo fatores cruciais na formacao de uma atitude
positiva. Por outro lado, barreiras como falta de seguranca, risco financeiro e constrangimento
social mostram-se relevantes. Além disso, a analise demonstra que atitudes positivas tém uma
influéncia positiva na intencdo de compra e na intengcdo de WOM. Por fim, quanto maior a
intencdo de WOM, maior a intencdo de compra.

Este estudo oferece contributos a nivel académico, expandindo o conhecimento existente
num tema pouco explorado, mas atual. No campo empresarial, apresenta insights valiosos para
empresas que operam neste mercado digital, ajudando-as a decifrar os desafios e a alinhar as
suas estratégias de marketing com as expectativas de um consumidor cada vez mais consciente

e exigente.

Palavras-chave: Produtos em Segunda Mé&o; Economia Circular; Sustentabilidade; Atitude;
Intengéo de WOM; Intencédo de Compra.
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ABSTRACT

In a global scenario where the scarcity of natural resources is an imminent reality and the
consequences of excessive consumption are increasingly visible, Circular Economy emerges
as a regenerative approach, which extends the life cycle of products and reduces waste
significantly. In this context, the purchase of second-hand products through digital platforms
stands out as a practice that reduces environmental impact and promotes a more conscious and
sustainable consumption culture. However, in a disruptive world, where rapid technological
and behavioural changes reconfigure market dynamics, this consumption faces obstacles. Thus,
this dissertation aims to understand the motivations and barriers that influence the attitude and
intention to buy second-hand products on digital platforms.

This quantitative and explanatory research used a non-probabilistic convenience sampling,
and the data were collected through an online questionnaire. A total of 366 valid responses
were obtained, processed, and analysed using statistical methods in the IBM SPSS Statistics
25 software.

The results reveal that motivations, such as perceived value, ethical and ecological
awareness, treasure hunting and uniqueness are crucial factors in the formation of a positive
attitude. On the other hand, barriers such as lack of security, financial risk and social
embarrassment are relevant. In addition, the analysis demonstrates that positive attitudes have
a direct influence on purchase intent and WOM intent. Finally, the higher the WOM intent, the
higher the purchase intent.

This study offers contributions at the academic level, expanding existing knowledge on a
little explored but current topic. In the business field, it presents valuable insights for
companies operating in this digital market, helping them to decipher challenges and align
marketing strategies with the expectations of an increasingly conscious and demanding

consumer.

Keywords: Second-Hand Products; Circular Economy; Sustainability; Attitude; WOM

Intention; Purchase Intention.
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1. INTRODUCAO
1.1. Contextualizacdo do Tema

Atualmente, vivemos numa era em que a necessidade de adotar modelos sustentaveis e
conscientes de produgdo e consumo tem vindo a ganhar preponderancia. Neste contexto, a
Economia Circular (EC) ganhou maior destaque como uma alternativa ao modelo econémico
linear tradicional. Este paradigma propGe a criacdo de um sistema em que 0S recursos Sao
mantidos em utilizacdo pelo maior tempo possivel, através de estratégias como a reutilizacao,
reciclagem e regeneracé@o de materiais (Korhonen, Honkasalo & Seppild, 2018).

Paralelamente, enquanto a sociedade revela maior consciéncia da necessidade de mitigar a
escassez de recursos e reduzir a producdo exacerbada de residuos, os consumidores tém
comecado a adotar comportamentos e atitudes mais responsaveis, procurando solugdes menos
prejudiciais ao ambiente para atender as suas necessidades (Ghisellini, Cialani & Ulgiati, 2016).
De facto, é notavel uma mudanca significativa nos padrdes e habitos de consumo, com a
crescente preferéncia por produtos mais sustentaveis, a redugdo do consumo de itens novos e a
valorizagéo da aquisicdo de produtos em segunda mao. Este comportamento reflete uma maior
sensibilizacdo para os problemas ambientais, & medida que os consumidores procuram novas
formas de minimizar o seu impacto ecoldgico (Allwood et al., 2006).

A par da Economia Circular, o avan¢o das novas tecnologias, em particular no contexto da
internet, tem facilitado a expanséo das plataformas de compra e venda de produtos em segunda
méo. Estas plataformas tém vindo a crescer exponencialmente, oferecendo aos consumidores
uma ampla gama de opgdes para adquirir produtos usados, desde moda, decoracdo, livros e
dispositivos, até moveis, carros e imoveis (Muller, 2022).

Neste sentido, é importante realgar que o0 mercado de segunda méao esté a evoluir a um ritmo
acelerado. Segundo Bezancon, Guiot e Nagard (2019), esta a expandir-se a um ritmo duas vezes
mais rapido do que o de novos produtos, impulsionado pelo aumento das transacfes online, que
representaram 40% das compras em segunda mao em 2017. Esta tendéncia é ainda mais
relevante no atual contexto de subida generalizada do custo de vida, onde a aquisicdo em
segunda mao emerge como uma alternativa econdmica e sustentavel, especialmente face a
escassez de matérias-primas e aos pregos em constante ascens&o.

O campo em estudo tem sido adotado em relacionamento entre empresas, consumidores e
entre ambos (Muller, 2022). Estes itens tém representado uma alternativa digna e uma ameaca
concorrencial aos novos produtos, ndo sé por motivos econdmicos, mas também ambientais e

éticos. Segundo um artigo do Dinheiro Vivo, Dias (2023) refere que 73% dos consumidores
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portugueses optam por comprar em segunda mao, realcando que a razdo se explica por
ponderarem o preco como determinante nas decisdes. Contudo, ha outros fatores motivacionais
que transcendem a mera procura por pregos acessiveis, carecendo de particular relevancia.

Embora a sociedade contemporanea estar a demonstrar uma maior aceitacdo dos produtos
em segunda mao, ainda persistem algumas barreiras e estigmas associados a estas praticas.
Incertezas quanto a desinfecdo, qualidade intrinseca dos produtos e confianca, sdo alguns dos
fatores que afetam a decisdo de compra dos consumidores (Sandes & Leandro, 2019).

Neste ambito, compreender as motivagdes e barreiras associadas a compra de produtos em
segunda méo, especialmente através de plataformas online, torna-se essencial para fomentar a
confianga dos consumidores e promover o crescimento deste mercado. O desenvolvimento de
solugdes que assegurem a transparéncia nas transacdes e a qualidade dos produtos podera
contribuir para uma maior aceitacdo e expansdo deste modelo de negdcio, reforcando a

intersecdo entre duas tendéncias, a Economia Circular e os avan¢os tecnoldgicos.

1.2. Objetivos do Estudo, Problema e Questoes de investigacdo

O objetivo geral deste estudo é identificar os habitos dos consumidores no segmento de
itens em segunda mao em plataformas digitais, analisando 0 seu comportamento de compra
atraves dos antecedentes que o influenciam. O problema de investigacao centra-se em explorar
tanto as motivac6es que moldam a atitude dos consumidores face a produtos em segunda méo,
como em compreender 0s obstaculos existentes neste mercado, que tem apresentado periodos
de crescimento e declinio (Weinstein, 2014; Padmavathy et al., 2019). Para além disso,
pretende-se avaliar a influéncia da intencdo de WOM e de compra. Para tal, este estudo foca-se
exclusivamente em consumidores que ja realizaram, pelo menos uma vez, compras de produtos
em segunda mao em plataformas digitais. A razdo prende-se essencialmente pela necessidade
de obter insights mais aprofundados sobre quem ja teve contacto direto com este mercado,
permitindo uma analise mais direcionada e aplicavel ao comportamento real dos consumidores.

Com o propésito de responder ao problema de investigacdo e aos objetivos deste estudo, e
fornecendo uma base clara para direcionar a pesquisa aos resultados pretendidos, tornam-se
adequadas as seguintes questdes de investigacao:

Q1. Quais das motivacdes (econdmicas, criticas e hedonicas) identificadas influenciam, de

maneira positiva, 0os consumidores na atitude face a produtos em segunda mé&o nas

plataformas digitais?

Q2. Quais das barreiras identificadas influenciam, de maneira negativa, os consumidores

na atitude face a produtos em segunda méo nas plataformas digitais?
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Q3. As atitudes positivas face a produtos em segunda méo influenciam positivamente a
intencdo de WOM e a intencdo de compra?

Q4. Qual a relacdo entre a intencdo de WOM e a sua intengdo em comprar estes produtos?

1.3. Relevincia Académica e Empresarial

A congruéncia de padrdes e tendéncias iniciados na pandemia, como 0 aumento do e-
commerce, 0 surgimento de micro negocios e o estimulo ao empreendedorismo, alia-se a
procura dos consumidores por um consumo mais ponderado e humano, tornando o propdsito
deste estudo mais atual e relevante. Para além desta perspetiva, alguns estudiosos afirmam que
optar por adquirir itens em segunda m&o em canais ndo convencionais pode ser um protesto
contra a inddstria dominante. Esta opcdo reflete a capacidade de demonstrar a nossa
individualidade num contexto marcado pelo consumo excessivo (Williams & Paddock, 2003).

Apesar do mercado de produtos em segunda méo ser estudado no decorrer dos ultimos anos
(Guiot & Roux, 2010), sente-se que, atualmente, devido ao aprimoramento da tecnologia,
cresceu fortemente, ganhando maior presenca na sociedade. Segundo o barémetro e-Shopper
2022 da DPD, cerca de metade dos consumidores online portugueses afirmam comprar
produtos em segunda mao, efetuando-o em média oito vezes por ano (DPD, 2022).

Assim sendo, a nivel tedrico e académico, a investigacdo nesta area torna-se pertinente para
compreender melhor o comportamento do consumidor e, por sua vez, identificar tendéncias e
contribuir para o desenvolvimento de modelos tedricos mais precisos, capazes de prever e
explicar as escolhas dos consumidores deste segmento. Até ao momento, existem poucos
estudos empiricos que tenham como foco averiguar este mercado, procurando entender
especificamente o que leva e o que impede os consumidores a adquirir estes itens. Deste modo,
e, tanto quanto é do conhecimento do autor, ndo existe nenhum estudo que analise de forma
combinada as motivacdes e as barreiras a atitude face a tipo de produtos nas plataformas
digitais, a presente investigacéo preenche essa lacuna, contribuindo para o meio académico por
intermédio da proposta de um novo modelo conceptual, com base, principalmente, nos estudos
de Guiot e Roux (2010), de Padmavathy et al. (2019) e Kim et al. (2021). Adicionalmente,
sendo um estudo quantitativo, contribui para uma visdo mais abrangente. Para além disso,
permite uma analise estatistica que identifica padrbes de comportamento objetivamente,
validacdo de teorias existentes e colaboragéo na interpretacdo de resultados.

Quanto as contribuicbes empresariais, os resultados deste estudo conseguem fornecer
insights valiosos para empresas e gestores de marketing que operam neste setor, ajudando a

ajustar estratégias de negocio mais direcionadas ao perfil deste publico e superar barreiras que
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possam estar subentendidas. Para empresas deste comércio, é dificil alterar o comportamento
do consumidor que ja compra online e, por isso, é essencial compreender 0s interesses e
entraves sentidos. Além disso, examinar as motivacGes e barreiras torna-se crucial para
comercializarem mais eficazmente para consumidores reais e potenciais. Conjuntamente,
averiguar de que modo as percecdes dos mesmos impactam a recomendacao e a intencdo de
compra pode guiar as empresas na otimizacdo das suas campanhas e na constru¢do de uma
imagem de marca sélida no mercado.

Em suma, esta investigacdo beneficia o meio académico, contribuindo para preencher uma
lacuna entre os conceitos anunciados, e 0 meio empresarial, ao apoiar gestores e profissionais

de marketing na criagdo de estratégias eficazes para o mercado online em segunda méo.

1.4. Estrutura da Dissertacdo

A presente dissertacdo encontra-se dividida em seis capitulos: 1) Introducdo; (2) Revisao
de Literatura; (3) Modelo Conceptual e Hipoteses de Investigacdo; (4) Metodologia; (5) Analise
de Resultados e Discusséo de Resultados; e, por fim, (6) Conclusdes, Contributos, Limitacoes
e Sugestdes de Investigacdo Futura. Inicialmente, no capitulo da introducéo, é apresentada uma
contextualizagdo do tema, uma defini¢do do problema de investigacéo e respetivas questoes e
objetivos do estudo, seguindo-se a demonstracdo da sua relevancia no universo académico e
empresarial. Em segundo lugar, na revisao da literatura, sdo reunidos e examinados um conjunto
de topicos acerca do tema em analise considerados cruciais para o desenrolar do estudo.
Posteriormente, ¢é revelado o modelo conceptual que conduz a investigacdo, assim como as
hipdteses de investigacdo mencionadas no capitulo anterior. No capitulo seguinte, é exposta a
metodologia, onde se identifica o tipo de estudo, a populagéo e amostra, as técnicas de recolha
de dados, as escalas de medida e o tratamento respetivo desses dados. Em quinto lugar, é
realizada a analise e discussdo dos resultados, especificando a caracterizacdo da amostra e
validacdo das hipoteses de investigacdo. Por fim, apresentam-se as conclusdes, averiguando a
resposta as questdes de investigacdo, os seus contributos académicos e empresariais, as

limitacGes observadas, bem como as sugestdes de investigacao futura.

2. REVISAO DE LITERATURA

Este capitulo inicia-se com um enquadramento da pesquisa, abordando a contextualiza¢do
e arelevancia da EC dentro do contexto em estudo, bem como o comportamento do consumidor
nessa perspetiva. Segue-se a descricdo pertinente das plataformas digitais, acompanhada da
analise das principais motivacdes e barreiras, antecedentes da atitude e da inten¢ao de compra.

Posteriormente, ¢ abordada a relagdo entre a atitude com a intengdo de comportamento.
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2.1. Economia Circular

A sustentabilidade emerge como uma tematica de extrema relevancia global. Segundo o
artigo “Retail Trends 2022 para além do retalho” da Deloitte (2022), os consumidores estdo
cada vez mais a orientar as suas praticas de consumo com o meio ambiente, requerendo maior
compromisso dos retalhistas com a Economia Circular (EC) e a sustentabilidade. Perante as
pesquisas de Stephenson, Newman e Mayhew (2010) cerca de 80% das emissdes de CO,
derivam da atividade industrial. De acordo com Korhonen, Honkasalo e Seppild (2018), o
paradigma economico linear em vigor revela-se insustentavel, refletindo a crescente
consciéncia dos impactos negativos das industrias no ecossistema, como a poluicdo do ar e da
agua, a producdo de residuos e o esgotamento de recursos naturais.

Nesta esfera, a questdo da EC assume importincia crucial para enfrentar os desafios
ambientais globais e incentivar um consumo mais consciente. Conforme delineado pelo
Parlamento Europeu (2023, p. 1), a EC ¢ definida como um “modelo de produg¢ao e de consumo
que envolve a partilha, o aluguer, a reutilizagdo, a reparagdo, a renovagdo e a reciclagem de
materiais e produtos existentes, enquanto possivel”. A compra de itens em segunda mao emerge
assim como uma pratica que reduz o desperdicio, promove a reutilizagdo e a extensdo do ciclo
de vida dos produtos, desempenhando um papel central no conceito de EC (Lee et al., 2017).

O termo EC tem sido objeto de amplo debate na literatura, associado a diversas
interpretacdes e sujeito a evolugdes nao consolidadas (Murray et al., 2017). Ocasionalmente, a
EC ¢é confundida com reciclagem (Ellen MacArthur Foundation, 2013), todavia representa uma
abordagem oposta aos sistemas econémicos lineares, visando substituir a extragao e fabricagao
por processos de recirculagdo de recursos para criagdo de novos produtos (Singh & Ordonez,
2016). Segundo a Fundagdo Ellen MacArthur (2013), a base da EC encontra-se assente nas
palavras “restaurador ou regenerativo”, transcendendo o modelo linear explorador para um
circular, que ndo apenas visa reduzir ou prevenir, como reparar os danos anteriores. Este modelo
engloba varios niveis e implica fluxos econémicos e fisicos, orientados por principios como
reducdo, reutilizacao e reciclagem (Murray et al., 2017). Em adi¢do, Planing (2015) afirma que
implementar modelos de negodcio circulares viabiliza grandes oportunidades tanto para
empresas como consumidores € meio ambiente.

A EC pode ser empregue em diversas industrias além da téxtil. Diante deste panorama, o
cerne do estudo baseia-se na reutilizacdao, em especial na aquisi¢do de itens em segunda mao,
com a perspetiva, de que ampliar esta pratica, pode reduzir a carga ambiental ao longo do ciclo

de vida resultando em beneficios ambientais significativos (Farrant, Olsen, & Wangel, 2010).
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2.2. Comportamento do Consumidor

O comportamento dos consumidores constitui um papel primordial na transi¢do para uma
EC (Planing, 2015) e na aceitagdo ou rejeicdo de novos modelos de negocio correlacionados.
As decisdes dos consumidores podem agir tanto impulsionadores dessa transi¢do, caso haja
uma resposta positiva e uma adaptagdo eficaz as mudancas implementadas, ou como
obstaculos, se essas mudangas nao forem recebidas de forma favoravel.

Nos finais dos anos 50 e inicio dos anos 60, com o surgimento do conceito de marketing,
comecgou-se a reconhecer a importancia de estudar o comportamento do consumidor como uma
disciplina separada (Mowen & Minor, 2005). Este campo, multidisciplinar por natureza, recebe
contribuicdes de areas cientificas, como economia, antropologia, psicologia e marketing
(Mowen & Minor, 2005). Analisar este comportamento, ajuda a reconhecer influéncias que
afetam as etapas de compra. De facto, as empresas estdo mais atentas a area devido as constantes
mudangas nas preferéncias das pessoas € nos ambientes, exigindo rapida adaptagao.

Solomon (2020) define o comportamento do consumidor como a analise das etapas ao
selecionar, adquirir ou descartar produtos, servigos, experiéncias ou ideias, a fim de satisfazer
as suas necessidades e desejos. Para o autor, o processo divide-se em trés fases: pré-compra,
compra e pos-compra. Blackwell et al. (2005) elaboraram um modelo de sete estagios na
tomada de decisdo, englobando reconhecimento da necessidade, procura de informagdes,
avaliacao de alternativas pré-compra, compra, consumo, avaliacdo pos-consumo e descarte.

Neste contexto, surge a relevancia do mercado C2C, cujo crescimento substancial nos
ultimos anos foi impulsionado pela evolucdo tecnoldgica e pela emergéncia de novas
plataformas online, que proporcionam um ambiente seguro € conveniente para transagdes entre
consumidores. Adicionalmente, a pandemia de covid-19 refletiu uma reconfiguragdo
significativa do comportamento do consumidor, sendo apontada como explicagdo do aumento
notavel do e-commerce C2C (consumer-to-consumer) (Zahara, Rini, & Sembiring, 2021). Este
fenomeno foi amplificado pelas repercussoes econdmicas da pandemia, resultando numa perda
generalizada de empregos e em restri¢des financeiras significativas (Mayayise, 2024), levando
os consumidores a recorrerem cada vez mais a aquisi¢do em segunda mao nas plataformas.

Assim como no e-commerce B2C, no C2C, os vendedores podem utilizar informagdes de
mercado para otimizar as suas receitas (Cao et al., 2019). Analisando o comportamento de
pesquisa dos consumidores, verificou-se consumidores a manifestar interesse nos produtos,
podendo traduzir-se em vendas imediatas ou na possibilidade de praticar precos mais elevados.
Por outro lado, se demonstrarem interesse, mas nao concretizarem a compra, os vendedores

podem optar por reduzir os precos como estratégia para as vendas (Gu et al., 2023).
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2.2.1. Comportamento de Compra Relativo aos Produtos em Segunda Mao

Visto ser tema base do estudo, torna-se crucial examinar o valor percebido dos produtos
em segunda mdo no momento pré-compra. Ha algum tempo que a sua comercializagdo tem sido
um desafio para as marcas ¢ o mercado de novos produtos, dado que representa uma diminui¢ao
direta na receita (Abbes et al., 2020).

Bauhain-Roux e Guiot (2001) afirmam que apesar do desenvolvimento continuo neste ramo
de comércio, a literatura existente carece de uma exploracao mais aprofundada sobre o consumo
destes bens e comportamento dos consumidores contemporaneos.

A compra destes produtos ¢ entendida pela transagcao de bens que ja foram propriedade de
terceiros (Roux & Guiot, 2008), significando a compra de um produto que esteja usado, porém
em estado funcional e inicialmente comprado por um proprietario anterior (Mukherjee et al.,
2020). Assim, sdo considerados em segunda mao os produtos que, em algum momento,
estiveram nas maos de outra pessoa (Williams & Paddock, 2003; Padmavathy et al., 2019).

Nos ultimos anos, este mercado tem sido influenciado por crises econdmicas, maior
diversificacdo de categorias de produtos, expansdao do comércio online e crescente interesse
pela sustentabilidade (Ferraro et al., 2016; Padmavathy et al., 2019; Abbes et al., 2020). Ao
longo de décadas, a literatura refletiu nessas mudangas, abordando topicos como canais de

distribuicao, motivagdes de compra, pregos e reputagdo das plataformas (Muller, 2022).

2.2.1.1. O Caso Especifico do Online

A disseminacdo generalizada da internet alterou a maneira como os consumidores
procuram e adquirem diversos bens e servicos. Atualmente, realizar compras online tornou-se
uma pratica popular e dindmica, resultando na proliferagdo de diversas plataformas de compras
especializadas (Faria et al., 2022). Nos ultimos tempos, e especialmente no contexto pandémico
que vivenciamos, o e-commerce expandiu-se a uma rapidez nunca vista, consequéncia da
modificagdo nos habitos dos consumidores (Van Droogenbroeck & Van Hove, 2021).

A transicdo das lojas fisicas para a adesdo gradual as compras online ¢ notavel. O
surgimento de inumeros websites, a evolugdo dos marketplaces e aquisi¢des via redes sociais
estdo a dar origem a uma nova abordagem na procura de informacgdes sobre produtos, precos e
promocdes (Rose et al., 2011). Globalmente, as aquisi¢des online estdo a ganhar terreno, sendo
as de segunda mao o segmento de maior crescimento (Padmavathy et al., 2019).

Embora a pesquisa sobre compras de segunda mao ser limitada, o aumento da aceitacdo
destas praticas parece ser explicado pela conveniéncia de encontrar ¢ comparar atratividade

econdmica de negociar/obter precos mais baixos no mercado e pela motivagao ideologica, como
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o desejo de singularidade (Faria et al., 2022). Para além disso, a acessibilidade aos produtos a
qualquer altura funciona como um fator que impulsiona a compra destes produtos em formato
online (Xu et al., 2014).

Efetivamente, este mercado existe muito antes da digitalizagdo, com quase nenhuma
intermediagdo de terceiros. No entanto, expandiu-se consideravelmente a chegada das
plataformas digitais, dado que originam efeitos de rede, intensificam a ligacdo entre
compradores/vendedores e simplificam uma correspondéncia mais eficaz, diminuindo os custos
de transacdo e inser¢do no mercado (Hinojo et al., 2022).

Segundo um estudo da Gtk, para a Wallapop, os inquiridos relatam que preferem comprar
nas plataformas digitais, desenvolver contacto com o vendedor/comprador através de um
website ou plataforma na Internet, em detrimento do offline, como ¢ o caso das lojas ou feiras
de produtos em segunda mao, pelo facto das plataformas oferecerem pregos mais acessiveis e

demonstrarem uma maior variedade de produtos (Jornal de Negocios, 2023).

2.3. Plataformas Digitais de Revenda de Produtos em Segunda Mao

A tendéncia global por opgdes mais sustentaveis e acessiveis tem coagido numa crescente
aceitacdo e utilizagdo de plataformas digitais de produtos em segunda mao, também conhecidos
por mercados C2C online (Moriuchi & Takahashi, 2022). A criagdo destas plataformas
representou um papel crucial na reviravolta deste mercado visto que, para além de promoverem
a sustentabilidade, o consumo ético (Papaoikonomou, 2012) e a EC, possibilitou-se ao
consumidor facilidade nas transagdes, entregando um servigo mais rapido e geograficamente
proximo, maior diversidade de produtos e estimulacdo a inovagdo tecnoldgica, como por
exemplo o sistema de pagamento seguro e a visualizacdo de feedbacks dos utilizadores.

Segundo um estudo da Mckinsey & Company (2021), sobre dados durante 2020 e 2021 de
mais de 3000 inquiridos que utilizam mercados C2C na Alemanha, Paises Baixos e Reino
Unido, a adogdo digital na Europa saltou quase 14%, um aumento que levaria de dois a trés
anos na maioria dos setores com taxas de crescimento pré-pandemia. As plataformas C2C
online, como a britanica Gumtree e a francesa Leboncoin, cresceram mais de 50% desde o
inicio de 2020. Sites horizontais, como os anteriores, oferecem uma vasta gama de produtos,
ao contrario dos sites verticais que se especializam numa categoria especifica.

Ainda no mesmo estudo, em fevereiro de 2021, a Vinted estava entre as cinco principais
aplicagdes de compras na Franga, Alemanha, Italia, Holanda, Polénia e Reino Unido, com mais
de 75 milhdes de utilizadores (Mckinsey & Company, 2021). O OLX da Poldnia tinha perto de

15 milhdes de utilizadores ativos, onde um em cada dois polacos com mais de 14 anos utiliza o
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site. Quanto eBay Kleinanzeigen, o maior site C2C alemao, em 2021 possuia mais de 28 milhdes
de utilizadores, representando cerca de 40% dos alemaes com mais de 14 anos (Mckinsey &
Company, 2021). De acordo com o artigo, o modelo de taxa de compra também atraiu interesse
por parte dos investidores, tendo a avaliagdo da Vinted aumentado para mais de 1 bilido de
dolares apds uma ronda de financiamento em novembro de 2019, para mais de 4,2 bilides de
dolares apos a ronda de financiamento em maio de 2021 (Mckinsey & Company, 2021). Outro
exemplo ¢ a Wallapop, que teria sido avaliada em 690 milhdes de euros em fevereiro de 2021,

tendo angariado 157 milhdes de euros em novos financiamentos (Mckinsey & Company, 2021).

2.4. Motivagoes e Barreiras enquanto Antecedentes da Atitude e da Intencdo de Compra de
Produtos em Segunda Mao

A intencdo de comprar itens em segunda mao ¢ influenciada por um conjunto de fatores
facilitadores e/ou barreiras. Inicialmente, € crucial compreender a motivagao que esta por detras
do envolvimento dos individuos neste mercado. Esta inicia-se quando um consumidor identifica
uma necessidade e define-se pela for¢a condutora de todo o comportamento humano (Solomon,
2020). Como referido por Santo e Marques (2021) a motivagao ¢ influenciada pela relevancia
do estimulo e pelos valores, objetivos e necessidades individuais. Westbrook e Black (1985)
declaram que a motivagdo a compra se divide em trés aspetos, tais como: 1) o desejo de adquirir
o artigo; 2) o desejo de satisfazer necessidades ndo ligadas com o artigo; 3) o objetivo de
alcancar certos fins, ndo obstante a compra.

Os consumidores ndo adquirem produtos apenas com base na utilidade que eles
proporcionam, mas também levando em consideragdo a satisfacdo alcancada ao longo do
processo (Tauber, 1972). Hirschman e Holbrook (1982) expandem essa ideia, com fatores como
prazer, estética, emogoes e entretenimento como influéncias motivadoras para a compra.

Deste modo, no presente estudo as motivagdes vao ser classificadas de acordo com a teoria
dos usos e da gratificagdo (U&G) (Katz et al., 1974; Aycock et al., 2023) ¢ a teoria da
contabilidade mental (Thaler, 1985; Aycock et al., 2023), dividindo-as por trés dimensdes.

A teoria U&G explica como as motivagdes dos consumidores se relacionam com o valor
percebido (Huang, 2008; Aycock et al., 2023). Também se constatou na literatura que o valor
percebido, influenciado pelas motivacdes, pode resultar em intengcdes comportamentais
positivas (Kim et al., 2021). Isto sugere que o valor percebido pode atuar como mediador na
ligacao entre as motivagdes € as intengdes de compra. Adicionalmente, a teoria de Thaler (1985)
fornece insights sobre o valor percebido, desdobrando-o em valor de aquisi¢do e valor de

transacdo. O valor de aquisi¢ao diz respeito aos ganhos liquidos associados a aquisi¢ao de um
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produto ou servigo (Aycock et al., 2023). Por outro lado, o de transagdo refere-se a diferenca
entre um prego de referéncia e o preco de compra efetivo (Thaler, 1985). Assim, a teoria da
contabilidade mental ¢ util para analisar como os fatores monetarios € os ndao monetarios
influenciam as inteng¢des de compra (Gupta & Kim, 2010).

Diversos autores indicam que a compra de produtos usados ¢ motivada pela poupanga
financeira, aquisicao de mais itens, satisfacdo de objetos raros, prolongamento da vida Ttil,
desejo de responsabilidade social e intengao de reduzir o consumismo e o materialismo (Isla,
2013). Parguel et al. (2017) salientam que o consumo destes produtos ¢ movido pelo consumo
indulgente, isto ¢, o ato de adquirir produtos considerados como ndo essenciais.

Por sua vez, os estudos concebidos por Roux e Guiot (2008), Guiot ¢ Roux (2010) e
avangado por Ferraro et al. (2016) e Padmavathy et al. (2019) sdo de particular relevancia pois
desenvolveram um instrumento a fim de medir as motivacdes aquando da compra destes
produtos, abordando diferentes dimensdes de motivacdo. De uma maneira genérica, se a
motivacao for econdmica as compras em segunda mao sdo impulsionadas pelo valor percebido,
gratificacdo e conveniéncia; se a motivacao for critica sdo incentivadas principalmente pela
consciéncia ética e ambiental e fuga ao sistema; se for hedénica pelo prazer nostalgico, gosto
pela descoberta e unicidade. Quanto as barreiras, teve-se como base os estudos de Sandes e
Leandro (2019), Faria et al. (2022) e Gupta et al. (2023), elegendo como principais a falta de
seguranca, o risco financeiro, as preocupagdes com a qualidade e o constrangimento social.

Na presente investigagao, por ser englobada somente o consumo onl/ine destes produtos nas
plataformas digitais, ter-se-4 em aten¢do algumas subcategorias nas principais motivagoes,

excluindo as que se destinam ao carater fisico, isto ¢, na compra offline (lojas fisicas).

2.4.1. Motivacoes Economicas

Quanto ao consumo destes artigos, os consumidores podem sentir necessidade em procurar
um preco mais justo e inferior (Muller, 2022), considerando o seu valor funcional e utilitario
(Aycock et al., 2023). Neste sentido, a motivagdo econdémica subentende a ligacdo entre a
consciencializacdo e sensibilizacao acerca dos precos, realcando os beneficios financeiros
alcancados (Ferraro et al., 2016). Varios estudos apontam que esta ¢ a motivagdo mais
dominante neste mercado. Segundo Guiot e Roux (2010), engloba o desejo em pagar menos, a
procura por um preco adequado, a caga as “pechinchas” e o papel recompensador do prego.

Com base na questdo central e nos objetivos do estudo, destacam-se os conceitos
fundamentais das motivagdes econdmicas, subentendendo a orientagdo dos mesmos para o

preco: valor percebido, gratificagdo e conveniéncia. Aquando do inicio do estudo sobre esta
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temdtica, a investigacdo incidiu particularmente nos beneficios financeiros associados a
aquisi¢do de bens em segunda mao (Williams & Paddock, 2003).

Mediante Zeithaml (1988), uma boa relagao custo-beneficio reflete-se no anseio por pagar
um preco justo e evitar gastos desnecessarios. Guiot e Roux (2010) alegam que valor percebido
estd intimamente ligado a preferéncia em pagar um preco considerado adequado, evitando o
desperdicio financeiro. Consoante com Netemeyer et al. (2004), ¢ definido como a avaliagao
global que o cliente faz de um produto/marca, levando em considerag¢do a percecdo do que €
recebido (como a satisfacao e qualidade) e o que ¢ dado (como o precgo e custo ndo monetario)
em comparacao com outros. Em suma, o valor percebido envolve a troca entre os beneficios
que o cliente recebe (funcionais e emocionais) € o que ele oferece (tempo, esforco e dinheiro).

O conceito de valor percebido destaca-se pela sua abstracdo em comparagdo com outros
atributos ou vantagens associadas a uma marca ou objeto. Conforme Netemeyer et al. (2004),
¢ identificado como fundamental na determina¢do dos beneficios percebidos pelo consumidor
em relagdo aos itens de segunda mao. Neste seguimento, propde-se a seguinte hipdtese:

H1a: O valor percebido influencia positivamente a atitude face a produtos em segunda mao
nas plataformas digitais.

A gratificagdo denota o desejo em obter o melhor prego possivel para um dado produto, e
até mesmo negociar com o vendedor para conseguir um prego vantajoso, o que possibilita a
aquisicao de mais produtos pelo mesmo valor (Guiot & Roux, 2010). Segundo Guiot e Roux
(2010), a gratificagdo esta implicitamente relacionada com a gestdo financeira das despesas,
ponderando as prioridades e avaliando pregos. Assim, a compra parece aliviar a pressdo sobre
a alocagdo do orcamento dos compradores, permitindo-lhes satisfazer as suas necessidades
primdrias sem abdicar de itens menos essenciais (Guiot & Roux, 2010; Ferraro et al., 2016).

No e-commerce, especialmente no C2C, os compradores sentem que t€ém mais margem para
negociar e obter precos vantajosos (Hinojo et al., 2022). A evolugdo das plataformas digitais
para a revenda de itens pode ter despertado particular interesse nos consumidores, devido a
celeridade na conclusdo das transagdes, a ampla gama de oportunidades para os melhores
negdcios e a facilidade de comparagdo de precos (Hinojo et al., 2022). Pode-se entdo aferir se
uma das motivagdes econdmicas ¢ a gratificacdo adquirida através da obtencdo de uma maior
diversidade de produtos pelo mesmo valor monetario ou, noutro sentido, adquirir um dado
produto pelo prego mais vantajoso possivel. Assim sendo, enuncia-se a seguinte hipotese:

H1b: O sentimento de gratifica¢ao obtido influencia positivamente a atitude face a produtos

em segunda mao nas plataformas digitais.
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Considerando as motivagdes econdémicas, os consumidores avaliam frequentemente os
precos para determinar a alternativa de compra mais vantajosa (Guiot & Roux, 2010). Surge
entdo a conveniéncia, estando intimamente ligada a facilidade e utilidade (Rohm &
Swaminathan, 2004). Este conceito engloba aspetos temporais, tais como a velocidade,
economia de tempo, capacidade multitarefa, produtividade e poupanca de energia fisica, além
de considerar o esfor¢o envolvido no processo de compra (Rohm & Swaminathan, 2004).

Como relatado por Padmavathly et al. (2019), os clientes orientados para a conveniéncia
tendem a preferir os canais onl/ine em detrimento com as lojas fisicas. Esta preferéncia decorre
da economia de tempo e esfor¢o proporcionada pela possibilidade de pesquisa de informacdes
e realizacdo de pedidos a qualquer momento. Assim, reforca-se que a conveniéncia ¢ uma
motivacdo convincente para as compras online neste mercado de produtos em segunda mao
(Padmavathly et al., 2019). Neste sentido, definiu-se uma outra hipdtese de estudo:

Hle: A conveniéncia obtida na compra online influencia positivamente a atitude face a

produtos em segunda mao nas plataformas digitais.

2.4.2. Motivacoes Criticas

Parguel et al. (2017) alegam que consumir em segunda mao permite revitalizar os itens,
proporcionando-lhes uma segunda vida. Surge a motivagao critica pela capacidade de evitar os
canais tradicionais de consumo e a ostentagdo, combater o desperdicio e apoiar questoes €ticas
e ambientais (Guiot & Roux, 2010). Estudos relatam que a motivacdo nesta compra esta
positivamente associada ao afastamento do sistema de consumo convencional (Ek Styvén &
Mariani, 2020; Guiot & Roux, 2010). Assim, subdividiu-se esta dimensdo em duas categorias:
a consciéncia €tica e ambiental e a fuga ao sistema.

Mediante Arman e Mark-Herbert (2022), a consciéncia ambiental pode promover
mudangas comportamentais, como a compra em segunda mao, que ajuda a reduzir o consumo
e a eliminagd@o de bens subutilizados, além de incentivar praticas anti-consumo.

Guiot e Roux (2010) ressaltam que consciéncia ética e ambiental incentiva a reutilizacao
de produtos funcionais, reduzindo o desperdicio de recursos e a necessidade de produgdo.
Diversos investigadores partilham a perspetiva que o comércio em segunda mao representa um
passo para um estilo de vida sustentdvel em termos ambientais e sociais (Botsman & Rogers,
2010). Botsman e Rogers (2010) complementam que adotar uma mentalidade que promova a
segunda mao resultard na diminuicdo da aquisi¢do supérflua e do desperdicio.

No que toca a consciéncia ambiental e ética da producao excessiva, Ek Styvén e Mariani

(2020) mencionam que, os consumidores encontram-se conscientes do que acontece a sua volta,
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contudo ndo se reflete nas suas atitudes no momento de compra, estando menos preocupados
com a sustentabilidade dos recursos. Gupta et al. (2023) relataram nos seus entrevistados, tanto
experientes como inexperientes neste tipo de compra, que ambos consideram importante
comprar menos, € creem que o ato de adquirir produtos em segunda mao ¢ uma forma de
contribuir para o meio ambiente, dado que reduz a producao de novos produtos no mercado.
Deste modo, a atencdo ao assunto da sustentabilidade pode ser entendida como um aspeto
subjacente a esta tendéncia (Gupta et al., 2023). Assim, surge a pertinéncia da seguinte hipotese:

H2a: A consciéncia €tica e ambiental influencia positivamente a atitude face a produtos em
segunda mao nas plataformas digitais.

Ao considerar a fuga do sistema, a atitude positiva face a estes itens representa uma
manifestacdo contra uma cultura que endossa praticas de consumo excessivo e descarte (Roux
& Korchia, 2006; Muller, 2022). Ademais, constitui uma expressao de resisténcia as estruturas
corporativas dominantes ao optar por evitar a dependéncia de grandes cadeias (Guiot & Roux,
2010). Guiot e Roux (2010), consideram a intencdo de fuga ao sistema do comércio
convencional um dos antecedentes mais importantes do interesse em formas alternativas. Neste
pressuposto, propde-se a seguinte hipdtese de investigagao:

H2b: A intencdo de fuga ao sistema influencia positivamente a atitude face a produtos em

segunda mao nas plataformas digitais.

2.4.3. Motivacoes Hedonicas

A motivagdo heddnica, conhecida de recreativa/ideoldgica (Padmavathy et al., 2019),
engloba estimulos visuais, excitacdo pela variedade e procura de produtos, autenticidade,
interagdo social, prazer nostalgico, satisfacao derivada da exploragao e da negociacao (Guiot &
Roux, 2010; Ferraro et al., 2016). Devido as discrepancias entre retalhistas e canais tradicionais,
as compras em segunda mao proporcionam vendas improvisadas (Guiot & Roux, 2010). Essas
motivagdes tém atraido entusiastas, impulsionados pela emocgao da descoberta e pela esperanca
de encontrar objetos validos parar marcar a sua identidade (Ferraro et al., 2016).

Por outro lado, os consumidores também adquirem estes itens a fim de explorar o seu
potencial criativo, seja transformando-os ou restaurando-os para atribuir novo valor (monetério
ou simbdlico). Além disso, o valor historico dos mesmos, evocando algo do passado, pode
motivar a compra, conferindo-lhes um significado simbdlico adicional (Guiot & Roux, 2010).

As motivacdes hedonistas estdo vinculadas aos valores simbolicos dos produtos, em
oposi¢do aos monetdrios, realgando que os consumidores também priorizam toda a experiéncia

inerente a procura e compra (Padmavathy et al., 2019). Fundamentalmente, estas motivagoes
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estdo centradas no produto, visto como singular, Uinico, proporcionando um momento de prazer
na compra (Ferraro et al., 2016). O termo "heddnico" ¢ empregue para descrever tais
motivagdes, associando sensa¢ao de contentamento (Guiot & Roux, 2010). Assim, dividiu-se
esta dimensdo em trés categorias: o prazer nostalgico, o gosto pela descoberta e a unicidade.

A nostalgia ¢ um sentimento, seja positiva ou negativa, relacionada a um produto/servigo,
que evoca emogdes (Baker & Kennedy, 1994; Padmavathy et al., 2019). Segundo Guiot e Roux
(2010), possuir prazer nostalgico indica a inclinagcdo em adquirir itens auténticos que despertam
memorias do passado. A presenca de um significado mais profundo além do produto tangivel
esta associada a capacidade do mesmo preservar lembrangas (Baker & Kennedy, 1994).
Consequentemente, os consumidores recorrem a canais alternativos em segunda mao que lhes
permitam reviver memorias (Gregson & Crewe, 1997). Desta forma, surge a seguinte hipotese:

H3a: O prazer nostalgico influencia positivamente a atitude face a produtos em segunda
mao nas plataformas digitais.

Miller (1998) enfatiza que optar em segunda mao proporciona uma experiéncia divertida e
estimulante. A caga ao “tesouro”, vista como apreciacao a descoberta, esta ligada a perspetiva
de encontrar algo inesperado e surpreendente (Muller, 2022). A gestdo das plataformas digitais
de segunda mao promete aos clientes uma imprevisibilidade cativante para os utilizadores
frequentes. Contudo, os individuos que apreciam a descoberta ndo necessariamente procuram
algo novo, contentando-se com a emog¢ao da imprevisibilidade (Bardhi & Arnould, 2005). O
sentimento de ndo saber o que encontrar, a exploragdo de cada sec¢do, motiva a utilizar estes
canais alternativos (Bardhi & Arnould, 2005). Assim sendo, dispde-se a hipdtese:

H3b: O gosto pela descoberta influencia positivamente a atitude face a produtos em
segunda mao nas plataformas digitais.

Para muitos consumidores de segunda mao, a possibilidade de encontrar itens tnicos ¢ uma
motivacao de relevo. A autenticidade, originalidade e desejo de exclusividade sao fatores que
os levam a expressar a sua individualidade (Ferraro et al., 2016; Padmavathy et al., 2019). A
procura por unicidade reflete o desejo de projetar uma imagem pessoal e social distintiva através
dos bens adquiridos e do seu uso (Tian et al., 2001). Deste modo, sugere-se a hipotese:

H3c: A procura pela unicidade influencia positivamente a atitude face a produtos em

segunda mao nas plataformas digitais.

2.4.4. Barreiras
A fase inicial da compra envolve a pesquisa de produtos, seguida pela aquisi¢do online ou

em lojas fisicas. Apesar da parente simplicidade, o processo apresenta desafios. Este estudo
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foca-se nos itens em segunda mao em plataformas digitais, sendo essencial identificar e superar
barreiras que desencorajem potenciais consumidores em explorar este mercado.

A primeira barreira prende-se com a falta de seguranca, associada aos itens em segunda
mao ¢ aos ambientes online. Faria et al. (2022) destacam que, embora as compras online
oferecam maior comodidade, flexibilidade e a possibilidade de obter pregos mais baixos,
também sdo percebidas como arriscadas. Por sua vez, por ndo haver possibilidade de testar o
produto antes da compra gera desconforto e hesitagao (Faria et al., 2022; Rasty et al. 2020).

As plataformas de e-commerce C2C permitem que vendedores desconhecidos vendam
produtos, aumentando a incerteza em comparacdo ao e-commerce tradicional, onde os
vendedores sdo geralmente reconhecidos (Gefen, 2002). Para reduzir a falta de confianca e a
percecao de risco, os mercados online comegaram a oferecer ambientes mais seguros € uma
ampla gama de plataformas (Faria et al., 2022). Assim, surge a relevancia da seguinte hipotese:

H4a: A falta de seguranga influencia negativamente a atitude face a produtos em segunda
mao nas plataformas digitais.

Como referido por Sandes e Leandro (2019), a principal razdo subjacente ao consumo de
itens em segunda mao é a motivacdo econdmica. Desta forma, se o prego de um item n&o estiver
alinhado com a percecéo de valor dos consumidores, eles podem perder o interesse na compra.
Neste sentido, o risco financeiro alude a probabilidade de prejuizo econdmico, resultante da
potencial perda de investimento ou da necessidade de suportar custos adicionais para reparar
ou substituir o produto adquirido (Kim et al., 2021). Desta forma, formula-se a hipotese:

H4b: O risco financeiro influencia negativamente a atitude face a produtos em segunda
mao nas plataformas digitais.

A terceira barreira refere-se a preocupacdo com a qualidade dos produtos, abrangendo a
qualidade intrinseca do produto, a condi¢do ao recebé-lo e a higiene durante a produgdo,
distribuicdo e manuten¢do. H4 pessoas que relacionam itens em segunda mao como anti-
higiénicos e de qualidade inferior, denominando-os como “vibragdes negativas” provenientes
da esséncia do antigo dono (Gupta et al., 2023; Liang & Xu, 2018). Desta forma, ao se
preocuparem com o estado e a qualidade pode-se estar a intensificar a hesitagdo na compra,
reduzindo a atitude e experiéncia positiva. Assim, sugere-se a proxima hipotese:

H4c: As preocupagdes com a qualidade influenciam negativamente a atitude face a
produtos em segunda mao nas plataformas digitais.

Por fim, a quarta barreira relaciona-se com o constrangimento social. Quando um
consumidor considera as perce¢des da sociedade em relagdo as suas aquisi¢Oes, estd

diretamente ligado ao seu status e ao estigma (Gupta et al., 2023). Assim, adquirir itens em
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segunda mao, ¢ por vezes concebido como baixo status social e econdémico (Xu et al., 2014).
Hé uma crenca difundida de que o uso ¢ socialmente inaceitavel em dados circulos sociais, visto
que desafia as normais convencionais de consumo, ocorrendo posteriormente um receio de
julgamento (Xu et al., 2014; Rasty et al., 2020). Consequentemente, o constrangimento social
emerge como um fator negativo associado a atitude e a compra (Sandes & Leandro, 2019; Xu
et al., 2014; Silva et al., 2021). Assente nesta percecao, propde-se a seguinte hipotese:

H4d: O constrangimento social influencia negativamente a atitude face a produtos em

segunda mao nas plataformas digitais.

2.5. Atitude face a Produtos em Segunda Mao e Intenciao de Comportamento

Blackwell et al. (2005) conceituaram a atitude como a orientagdo fundamental dos gostos
e desgostos individuais em relagdo a pessoas, objetos e fendomenos, implicando que esta
constitui o fundamento do comportamento do consumidor. Seguindo este entendimento de
atitude, a atitude face a produtos em segunda mao diz respeito a avaliacdo global favoravel ou
desfavoravel dos consumidores sobre este tipo de produtos (Kim et al., 2021). Padmavathy et
al. (2019) sublinham a necessidade da investigacao, dada a crescente importancia do comércio
alternativo. Por sua vez, Edbring et al. (2016) enfatizam a relevancia do estudo da inclinagdo
para adotar modelos de comércio alternativos aos tradicionais, ressaltando que as motivagdes e
as barreiras estdo correlacionadas com a atitude face a produtos de segunda mao.

Como seres sociais, os consumidores t€m propensao para compartilhar informagdes sobre
as suas experiéncias de compra, sendo as decisdes de compra muitas vezes influenciadas por
essas experiéncias partilhadas (Kim et al., 2021). Este fendmeno ¢ frequentemente designado
por "WOM" (word-of-mouth). A intencdo de WOM diz respeito a disposi¢do do consumidor
em compartilhar informacdes sobre um produto/servico especifico do qual esteja satisfeito, sem
possuir interesses financeiros (Kim et al., 2021). Neste estudo, a intencdo de WOM refere-se a
vontade de partilhar opinides positivas e informagdes sobre itens em segunda mao,
recomendando-os a terceiros, estando focado somente a disseminagdo de feedback positivo.

Quanto a intencdo de compra, esta diz respeito ao comportamento futuro previsto ou
intencionado, indicando a probabilidade de disposi¢do para adquirir um produto/servigo
especifico num periodo subsequente (Blackwell et al., 2005). Neste contexto, designa-se como
a predisposicdo para adquirir produtos de segunda mao num futuro préximo.

Os consumidores adotam padrdes comportamentais consistentes nos quais identificam
produtos por meio de emogdes subjetivas e fatores socioambientais circundantes (Kim et al.,

2021). Estes elaboram crencas, exploram e avaliam informagdes, desenvolvendo uma atitude
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que resulta em acdes especificas (Kim et al., 2021). Intimeros estudos investigaram o
comportamento de consumo sustentavel e confirmaram que a atitude em relagao a um produto
¢ um elemento crucial que desencadeia o comportamento real do consumidor (Kang et al., 2013;
Park & Oh, 2014). Assim, uma atitude pode moldar um conjunto de intengdes comportamentais,
que representam a probabilidade de uma pessoa manifestar um dado comportamento (Ajzen,
1991). Kang et al. (2013) constataram que a atitude em relacdo ao produto influencia
consideravelmente a intencdo de adquirir itens ambientalmente sustentaveis.

Park e Oh (2014) identificaram que a atitude dos consumidores em relagdo aos produtos
sustentaveis tem um efeito positivo tanto na intengdo WOM quanto na intencao de compra. Da
mesma forma, espera-se que a atitude positiva face aos produtos em segunda mao afete
positivamente a intencdo de WOM e a de compra. Assim, formulam-se as seguintes hipdteses:

HSa: Revelar atitudes positivas face a produtos em segunda mao nas plataformas digitais
influencia positivamente a inten¢cao de WOM.

HSb: Revelar atitudes positivas face a produtos em segunda mao nas plataformas digitais
influencia positivamente a intencao de compra.

Embora a compra seja considerada um comportamento de consumo mais significativo, dada
a implicagdo de custos financeiros para adquirir o produto ou usufruir do servigo, geralmente
presume-se que uma maior intencdo de WOM esteja associada a uma maior inteng¢do de compra
(Kim et al., 2021). Deste modo, surge a pertinéncia da hipdtese:

H6: Quanto maior a intengdo de WOM, maior a sua inten¢do de comprar produtos em

segunda mao nas plataformas digitais.

3. MODELO CONCEPTUAL E HIPOTESES DE INVESTIGACAO

O presente capitulo pretende apresentar o modelo conceptual e as hipoteses de investigacao,
de forma analisar quais das principais motivacdes e barreiras possuem impacto na atitude face
a estes produtos nas plataformas digitais, bem como entender se revelar atitudes positivas
influencia positivamente tanto a intencdo de WOM como a intencdo de compra e a qual a
relacdo entre a intencdo de WOM e a intengdo de compra.

Com o intuito de responder as questdes mencionadas anteriormente, afigura-se de seguida
o modelo conceptual proposto (Figura 1). E relevante mencionar que a figura nao s6 representa

as relagdes entre as variaveis, como retrata as hipdteses de investigacdo na Tabela I.
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Figura 1 — Modelo Conceptual
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E Valor percebido E
E Gratificagiio -E
E Conveniéncia -; =
i Intengio de WOM
Motivagoes Criticas
; - H1 (a3 b; ¢)
i Consciéncia ética e ambiental |
1 b H5a H6
i Fuga ao sistema ji \.\\HZ (a; b)
| \.\\.
Motivacdes Hed6nicas I _
: I Atitude face a produtos HSb Intengio de compra
! Prazer nostélgico ; H3 (a; b; ) em segunda méo nas de prgdutc_ls em
i - T - i —— lataformas digitais segunda mao nas
i Gosto pela descoberta  + | — P plataformas digitais
| Unicidade i
' H4 (a; b; ¢; d)
Barreiras

]

Falta de seguranga

-
Risco Financeiro

Preocupagdes com a qualidade

Constrangimento social i

Fonte: Elaboragéo propria, adaptado de Guiot e Roux (2010), Padmavathy et al. (2019) e Kim et al. (2021)

Tabela | — Hipdteses de Investigacdo

Hipdteses de Investigacéo

H,,: O valor percebido influencia positivamente a atitude face a produtos em segunda méo nas plataformas digitais.

H,,: O sentimento de gratificagdo obtido influencia positivamente a atitude face a produtos em segunda méo nas plataformas
digitais.

H, . A conveniéncia obtida na compra online influencia positivamente a atitude face a produtos em segunda mao nas
plataformas digitais.

H,,: A consciéncia ética e ambiental influencia positivamente a atitude face a produtos em segunda mao nas plataformas
digitais.
H,,: A inten¢do de fuga ao sistema influencia positivamente a atitude face a produtos em segunda méo nas plataformas
digitais.

H,,: O prazer nostalgico influencia positivamente a atitude face a produtos em segunda mao nas plataformas digitais.
H,,: O gosto pela descoberta influencia positivamente a atitude face a produtos em segunda méo nas plataformas digitais.
H,.: A procura pela unicidade influencia positivamente a atitude face a produtos em segunda mao nas plataformas digitais.

H,,: A falta de seguranca influencia negativamente a atitude face a produtos em segunda mao nas plataformas digitais.
H,,: O risco financeiro influencia negativamente a atitude face a produtos em segunda mao nas plataformas digitais.

H,.: As preocupacdes com a qualidade influenciam negativamente a atitude face a produtos em segunda mao nas plataformas
digitais.

H,4: O constrangimento social influencia negativamente a atitude face a produtos em segunda mdo nas plataformas digitais.

H:,: Revelar atitudes positivas face a produtos em segunda méo nas plataformas digitais influencia positivamente a intencéo
de WOM.

Hg,: Revelar atitudes positivas face a produtos em segunda méo nas plataformas digitais influencia positivamente a intengéo
de compra.

Hg: Quanto maior a intencdo de WOM, maior a sua inten¢do de compra de produtos em segunda mdo nas plataformas
digitais.
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4. METODOLOGIA
4.1. Tipo de Estudo

A fim de responder as questBes de investigacdo, o presente estudo reflete uma filosofia
positivista, visto que se baseia numa realidade objetiva e independente ao investigador
(Saunders et al., 2019). Quanto a estratégia, a investigacdo adota uma abordagem dedutiva,
comegando com o desenvolvimento de uma hipdtese baseada na reviséo da literatura, que é
depois testada ao longo do estudo em contextos especificos (Saunders et al., 2019).

Relativamente a escolha metodoldgica, optou-se por um estudo quantitativo mono-método,
utilizando somente uma forma de recolha de dados (Saunders et al., 2019). Na investigacao
quantitativa, uma estratégia de investigacao de inquérito por norma é conduzida por intermédio
de questionarios ou entrevistas estruturadas ou, possivelmente, observacdo estruturada
(Saunders et al., 2019). Neste caso, a estratégia escolhida para recolher os dados primarios sera
0 inquérito online por questionario. A razdo prende-se essencialmente pela necessidade de um
nimero mais avultado de dados de forma economicamente viavel para analise e discusséo.

Adicionalmente, o estudo caracteriza-se com uma natureza explanatoria, por ser
particularmente Util quando se pretende explicar as relacdes causais entre diferentes variaveis
(Saunders et al., 2019). Por fim, quanto ao horizonte temporal, definiu-se como cross-sectional,

dado que os dados foram recolhidos num momento especifico do tempo (Saunders et al., 2019).

4.2. Populagio e Amostra

A populacdo-alvo é composta por consumidores de produtos em segunda mao nas
plataformas digitais, que efetuaram pelo menos uma compra, com idade igual ou superior a 18
anos. Dadas as limitacGes temporais e economicas, foi considerado somente uma amostra alvo,
isto €, um subgrupo da populacdo em questdo (Malhotra & Birks, 2007).

No presente estudo, os elementos que constituem a amostra foram obtidos com recurso a
uma técnica de amostragem ndo probabilistica por conveniéncia, dado que ndo foram aplicados
procedimentos de probabilidade de escolha e a selecdo sera concretizada por julgamento do
investigador (Malhotra & Birks, 2007). A selecdo baseou-se no critério de pertencerem ao
circulo de pessoas proximas ao investigador, facilitando assim a obtencdo de respostas
(Saunders et al., 2019). Ressalta-se que a amostra pode apresentar enviesamento, uma vez que

é dificil que a mesma seja representativa de toda a populacdo (Saunders et al., 2019).

4.3. Recolha de Dados
Inicialmente, recorreu-se a analise de fontes secundarias, tais como revistas cientificas,

literatura especializada, recursos online e outras publicagdes, incluindo dissertagdes.
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Quanto a recolha dos dados primarios, 0 questionario estruturado foi desenvolvido através
da plataforma Qualtrics, sendo divulgado e partilhado online entre os dias 27 de maio e 23 de
junho de 2024, nas redes sociais WhatsApp, Facebook, Instagram e LinkedIn, em grupos e
comunidades relacionadas com a tematica do estudo, obtendo na totalidade 769 respostas.

O questionario engloba um total de 26 questdes, sendo dividido por oito sec¢des distintas
de carater obrigatorio, a excecdo da Gltima. A primeira sec¢do inclui uma breve explicacdo do
tema e do objetivo geral da investigacdo, bem como a finalidade dos dados recolhidos e a
duracdo esperada do questionario. De seguida, nas sec¢des 2 a 6, intitulados de “Motivactes
economicas”, “Motivacoes criticas”, “Motivagdes hedonicas”, “Barreiras”, “Atitude e intengao
de comportamento”, recolheu-se dados para medir os construtos em analise. Quanto a sec¢do
7, “Dados sociodemograficos”, esta reune um conjunto de questdes para posterior recolha de
informacdo acerca das caracteristicas pessoais e demograficas dos inquiridos. A ultima seccéo,
“Dados comportamentais”, foi adicionada para compreender de uma melhor forma o
comportamento de compra neste contexto. Estas variaveis ajudam a contextualizar e analisar as
respostas, identificando padrdes, correlacBes ou diferencas significativas entre grupos.

No sentido de identificar falhas de redacéo ou lacunas no questionario e garantir a clareza
das questdes e respostas, efetuou-se um pré-teste, avaliando a adequacdo, confiabilidade e
funcionalidade das escalas (Saunders et al., 2019). O questionério foi aplicado a uma amostra
de conveniéncia de 7 participantes, alinhada com as caracteristicas da populacdo-alvo. O Anexo
5 demonstra os resultados do pré-teste e a respetiva resolucdo. Posteriormente, implementou-
se modificacbes, como reformulacdo de frases, adicdo e organizacdo de questdes e correcdo

linguistica, estando a versdo final apresentada no Anexo 1.

4.4. Escalas de Medida

Com o propdsito de medir os construtos, foram aplicadas escalas nominais, ordinais e de
racio (Malhotra & Birks, 2007). Quanto as varidveis sociodemogréaficas, estas foram
mensuradas utilizando escalas nominais, ordinais e de récio. As relativas aos dados
comportamentais foram utilizadas escalas nominais, ordinais e escalas de frequéncia de tipo
Likert de cinco pontos. J& os restantes construtos foram medidos somente por intermédio de
escalas de concordancia de tipo Likert de cinco pontos, previamente testadas por autores de
referéncia, sendo sujeitas a revisao, traducdo e adaptacdo no sentido de se adequarem ao

contexto especifico do presente estudo (Tabela Il e Anexo 2).
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Tabela Il — Escalas de Medida dos Construtos

Construtos Autores de referéncia Escala de Medida
Valor percebido Roux e Guiot (2008)
Gratificagéo Guiot e Roux (2010) e Roux e Guiot (2008)
Conveniéncia Padmavathy et al. (2019)
Consciéncia ética e ambiental Guiot e Roux (2010) e Silva et al. (2021)
Fuga ao sistema Guiot e Roux (2010)
Prazer nostalgico Guiot e Roux (2010) Likert de cinco pontos (1 —

Discordo totalmente e 5 —

Gosto pela descoberta Roux e Guiot (2008) Concordo Totalmente)
Unicidade Padmavathy et al. (2019)

Falta de seguranca Rasty et al. (2020)

Risco financeiro Kim et al. (2021)

Preocupagdes com a qualidade Silva et al. (2021)

Constrangimento social Silva et al. (2021) e Rasty et al. (2020)

Atitude face aos produtos Kim et al. (2021) e Padmavathy et al. (2019)

Intengdo de WOM Kim et al. (2021) Likert de cinco pontos (1 —
Intencédo de compra Kim et al. (2021) Definitivamente ndo e 5 -

Definitivamente sim)

4.5. Tratamento e Andlise Preliminar de Dados

Apbs a recolha, realizou-se uma analise utilizando o software IBM SPSS Statistics 25.
Obteve-se 769 respostas, onde 366 foram validas. Excluiram-se 163 por estarem incompletas e
240 por ndo pertencerem a populagédo-alvo, especificamente 17 menores de 18 anos e 223 que
nunca compraram pelo menos uma vez produtos em segunda méo nas plataformas digitais. A
exclusdo justifica-se no foco de aprofundar somente o comportamento deste publico especifico.
Embora relevante, a analise das barreiras de quem nunca comprou ndo era o objetivo principal.
Posteriormente, conduziu-se tratamentos preliminares, como a edicdo, recodificacédo e limpeza,
visando corrigir erros de digitacdo, verificar a consisténcia das respostas e estabelecer
abordagem com dados ausentes. Adicionalmente, efetuou-se a transformacéo de variaveis e
escalas e a criacdo de indices sintéticos para representar os construtos (Malhotra & Birks, 2007).

Na transformacao de variaveis, a escala de racios da variavel idade foi recodificada para
obter cinco categorias — “18-29 anos”, “30-41 anos”, “42-53 anos”, “54-65 anos” ¢ “> 65 anos”.

Seguidamente, com o intuito de testar as hipdteses, foram criados quinze indices sintéticos
para representar cada um dos construtos. Estes indices foram obtidos por intermédio da média
algébrica dos itens que compdem as suas escalas de medida (Anexo 2). No Anexo 3 é facultada
ainformac&o acerca das suas estatisticas descritivas, em que o indice que apresenta maior media
representa a Intencdo de compra e com menor média, 0 Constrangimento social.

Todavia, para a criagdo dos indices sintéticos, foi necessario realizar-se previamente uma
Analise da Fiabilidade e Consisténcia Interna, tal como um teste a dimensionalidade de cada

um dos indices, com a Anélise de Componentes Principais (ACP) (Anexo 4). Desta forma, para
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analisar a Fiabilidade e Consisténcia Interna dos indices teve-se em conta o coeficiente Alfa de
Cronbach (a) (Tabela Ill). De acordo com Pallant (2016), este coeficiente considera o récio
entre a variancia total explicada pelo indice e a variancia explicada por cada item pertencente

ao indice e o seu valor varia entre 0 e 1, sendo considerado aceitaveis valores superiores a 0,7.

Tabela 111 — Sintese da Anélise da Fiabilidade e Consisténcia Interna
indices N° de Itens Alfa de Cronbach (o)
Valor percebido 5 0,754
Gratificacdo 6 0,781
Conveniéncia 4 0,784
Consciéncia ética e ambiental 4 0,849
Fuga ao sistema 3 0,846
Prazer nostalgico 4 0,906
Gosto pela descoberta 4 0,925
Unicidade 4 0,889
Falta de seguranca 5 0,852
Risco financeiro 4 0,826
Preocupagdes com a qualidade 4 0,678
Constrangimento social 3 0,895
Atitude face aos produtos 4 0,904
Intencdo de WOM 4 0,854
Intencdo de compra 2 0,867

Conclui-se que todos os indices apresentam uma fiabilidade e consisténcia interna aceitavel
(o> 0,70), a excecdo do indice referente as preocupacfes com a qualidade (a = 0,678). Ainda
assim, o construto foi considerado por inteiro, dado que mesmo que retirado um dos itens, o
Alfa de Cronbach ndo iria aumentar para um valor aceitavel, isto &, seria sempre inferior a 0,70.

Posteriormente, realizou-se uma ACP (Tabela V) com o intuito de verificar se os indices
sintéticos desenvolvidos efetivamente medem os construtos correspondentes. Para tal, utilizou-
se o critério de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o teste de Esfericidade de Bartlett. Segundo
Malhotra e Birks (2007), valores de KMO entre 0,5 e 1 indicam a adequabilidade da ACP.

Tabela IV - Sintese da Analise de Componentes Principais

indi KMO Variancia Total Teste de Esfericidade de Bartlett
naices Explicada (%) Qui-Quadrado Sig.
Valor percebido 0,785 51,700 425,536 <0,001
Gratificacdo 0,730 71,263 828,796 <0,001
Conveniéncia 0,747 60,798 417,982 <0,001
Consciéncia ética e ambiental 0,787 69,371 661,646 <0,001
Fuga ao sistema 0,716 76,527 471,475 <0,001
Prazer nostalgico 0,824 78,201 1014,349 <0,001
Gosto pela descoberta 0,861 81,901 1124,715 <0,001
Unicidade 0,791 75,298 976,527 <0,001
Falta de seguranca 0,794 62,918 857,724 <0,001
Risco financeiro 0,810 65,764 510,124 <0,001
Preocupacdes com a qualidade 0,564 81,066 383,189 <0,001
Constrangimento social 0,734 82,608 674,049 <0,001
Atitude face aos produtos 0,848 78,354 951,193 <0,001
Intencdo de WOM 0,818 73,087 748,228 <0,001
Intencdo de compra 0,500 88,231 319,371 <0,001
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Assim, todos os valores de KMO variam entre 0,50 e 0,861, onde a percentagem total de
variancia explicada é superior a 51% em todos os indices. Ademais, o teste de Esfericidade de
Barlett confirma uma correlacdo significativa entre os indices (p<0,001) (Maréco, 2018).
Quanto as Comunalidades, os valores de cada item foram superiores a 30%, indicando qual a
percentagem que os fatores extraidos representam na variacdo da varidvel (Saunders et al.,

2019). Em suma, verifica-se que os resultados obtidos confirmam a adequabilidade da ACP.

5. ANALISE DE DADOS E DISCUSSAO DE RESULTADOS
O capitulo pretende responder as perguntas de investigacdo e alcancar 0s objetivos,

utilizando a andlise estatistica dos dados e discutindo os seus resultados a luz da literatura.

5.1. Caracterizacdo da Amostra

A amostra do presente estudo é constituida por 366 consumidores portugueses de produtos
em segunda méo nas plataformas digitais, onde 71% pertencem ao sexo feminino, 27,6% ao
masculino e 1,4% preferiu ndo dizer, em que a maioria (53,3%) possui entre 18 e 29 anos. No
que toca as habilitacdes literarias, 42,3% apresentam o grau de Licenciatura, seguindo-se 33,3%
com 0 12° ano de escolaridade e 14,8% o mestrado. Em relacdo a ocupacdo, 44,5% sao
trabalhadores por conta de outrem, 26,5% séo estudantes, 14,2% trabalhadores-estudantes, 12%
trabalhadores por conta propria e 2,7% apresentam-se como desempregados. Quanto ao
rendimento mensal liquido individual, 28,7% diz receber entre 1001€ e 2000€, 23% nao tém
rendimento, 23% afirmam receber entre 501€ ¢ 1000€, 7,9% entre 2001€ ¢ 3000€, 4,9% até
500€, 4,9% mais de 3500€ ¢ 4,6% ndo sabem ou nédo quiseram responder. Por fim, no que diz
respeito a zona de residéncia, 44% residem na zona Centro 33,9% em Lisboa e Vale do Tejo,
15,8% na zona Norte, 4,1% no Algarve, 1,4% no Alentejo e 0,8% na Regido Auténoma da
Madeira. Estes dados sociodemograficos encontram-se no Anexo 6.

Quanto aos dados comportamentais, informacg6es das plataformas utilizadas, frequéncia de
compra destes produtos e frequéncia de compra por categorias, encontram-se no Anexo 7.
5.2. Validacao das Hipoteses

De forma a proceder-se a validacdo das hipoteses formuladas, considerou-se um nivel de
significancia de 5% (0=0,05) (Mar6co, 2018; Malhotra & Birks, 2007; Pallant, 2016).

5.2.1. Relacéo entre as MotivacGes Econdmicas, Criticas e Heddnicas e a Atitude face
a Produtos em Segunda Méo nas Plataformas Digitais
Com o objetivo de responder a primeira questdo de investigacao, testar e validar as

hipdteses Hla, H1b, H1c, H2a, H2b, H3a, H3b e H3c e, consequentemente, determinar quais
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as motivacdes econdmicas, criticas e hedonicas que influenciam a atitude face a produtos em
segunda mdo nas plataformas digitais, procedeu-se a realizacdo de uma Regressdo Linear
Multipla (Tabela V), cuja informacdo se encontra detalhada no Anexo 9. Nesta analise foi
constituida como variavel dependente — atitude face a produtos em segunda médo nas
plataformas digitais — e como varidveis independentes — valor percebido, gratificacao,
conveniéncia, consciéncia ética e ambiental, fuga ao sistema, prazer nostalgico, gosto pela
descoberta e unicidade. Previamente, realizou-se uma analise preliminar, onde foram
verificados e confirmados os pressupostos de normalidade, linearidade, multicolinearidade e
homocedasticidade da Regressdo Linear Multipla, dispostos no Anexo 8.

Tabela V — Sumario da Primeira Regressdo Linear Mdltipla (método enter)

Variaveis Independentes Coeficientes Padronizados (B)
Valor percebido 0,275**
Gratificacéo 0,038
Conveniéncia -0,024
Consciéncia ética e ambiental 0,212**
Fuga ao sistema -0,013
Prazer nostalgico 0,057
Gosto pela descoberta 0,288**
Unicidade 0,130*
R? Ajustado 0,349**
F 25,434
Variavel dependente: Atitude face a produtos em segunda méao nas plataformas digitais.
*P<0,05. **p<0,001.

Denota-se que o modelo explica cerca de 34,9% da variacdo total da variavel dependente
(R 2Ajustado=0,349). O modelo de regressdo demonstra possuir significancia estatistica para
explicar a relacéo entre as variaveis (F(8, 366)=25,434; p<0,001). Em relacdo a influéncia de
cada varidvel independente, verifica-se que o valor percebido (=0,275; t=5,429; p<0,001), a
consciéncia ética e ambiental ($=0,212; t=4,395; p<0,001), o gosto pela descoberta ($=0,288;
t=6,186; p<0,001) e unicidade (B=0,130; t=2,486; p=0,013) sdo preditores estatisticamente
significativos da atitude face a produtos em segunda mao nas plataformas digitais, ao contrario
da gratificacéo (p=0,038; t=0,695; p=0,487), conveniéncia (=-0,024; t=-0,426; p=0,670), fuga
ao sistema (p=-0,013; t=-0,262; p=0,793) e prazer nostalgico (p=0,057; t=1,134; p=0,257).
Deste modo, valida-se H1a, H2a, H3b e H3c e rejeita-se H1b, Hlc, H2b e H3a (Tabela X).

Em suma, das oito varidveis independentes, quatro demonstram ser relevantes na
explicacdo da atitude face a produtos em segunda méo nas plataformas digitais. Além disso, no
contexto das motivacgdes, o gosto pela descoberta (f=0,288) assume-se como o preditor com

uma influéncia mais forte e a unicidade ($=0,130) o preditor com a influéncia mais fraca.
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5.2.2. Relacdo entre as Barreiras e a Atitude face a Produtos em Segunda Mao nas
Plataformas Digitais

De modo de responder a segunda questéo de investigacao, testar e validar as hipoteses H4a,
H4b, H4c e H4d e, em sequéncia, determinar quais as barreiras que influenciam a atitude face
a produtos em segunda mao nas plataformas digitais, procedeu-se a realizacdo de uma
Regressdo Linear Mdltipla (Tabela V1), cuja informagdo se encontra no Anexo 11. Nesta
andlise, foi considerada como variavel dependente — atitude face a produtos em segunda mao
nas plataformas digitais — e como varidveis independentes — falta de seguranca, risco financeiro,
preocupacdes com a qualidade e constrangimento social. Contudo, primeiramente foram
analisados os pressupostos da Regressdo Linear Multipla, apresentados no Anexo 10.

Tabela VI — Sumério da Segunda Regressdo Linear Mltipla (método enter)

Variaveis Independentes Coeficientes Padronizados (B)
Falta de seguranga -0,214**
Risco financeiro 0,257**
Preocupagdes com a qualidade -0,098
Constrangimento social -0,180**
R? Ajustado 0,097**
F 10,753
Variavel dependente: Atitude face a produtos em segunda méao nas plataformas digitais.
*P<0,05. **p<0,001.

Consoante os resultados obtidos, denota-se que o modelo que contém quatro variaveis
independentes explica cerca de 9,7% da variacdo total da variavel dependente
(R 2Ajustado=0,097). O modelo de regressdo demonstra possuir significancia estatistica para
explicar a relacéo entre as variaveis (F(4, 366)=10,753; p<0,001). No que toca a influéncia de
cada variavel independente, verifica-se que a falta de seguranca (p=-0,214; t=-3,426; p<0,001),
o risco financeiro (p=0,257; t=4,374; p<0,001) e o constrangimento social (=-0,180; t=-3,490;
p<0,001) sdo preditores estatisticamente significativos da atitude face a produtos em segunda
mdo nas plataformas digitais, ao contrério das preocupacfes com a qualidade (p=-0,098;
t=1,605; p=0,109). Assim, valida-se H4a, H4b e H4d e rejeita-se H4c (Tabela X).

Em sintese, das quatro varidveis independentes, trés demonstram ser relevantes na
explicacdo da atitude face a produtos em segunda méo nas plataformas digitais. Além disso, no
contexto das barreiras, o risco financeiro (p=0,257) assume-se como o0 preditor com uma

influéncia mais forte e a falta de seguranca (=-0,214) o preditor com a influéncia mais fraca.

5.2.3. Relagdo entre a Atitude face a Produtos em Segunda Mé&o nas Plataformas
Digitais e a Intencdo de WOM e a Intencdo de Compra
De seguida, para responder a parte da terceira questdo de investigagao, testar e validar a

hipdtese H5a, e determinar se a atitude face a produtos em segunda mao nas plataformas digitais
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influencia de forma positiva a inten¢ao de WOM, procedeu-se a realizagao de uma Regressao
Linear Simples (Tabela VII e Anexo 13). Nesta analise foi constituida como variavel
dependente — intencao de WOM — e como variavel independente — atitude face a produtos em
segunda mé&o nas plataformas digitais. Contudo, foram primeiramente analisados o0s
pressupostos a realizacao de uma Regressao Linear Simples, dispostos no Anexo 12.

Tabela VII — Sumério da Primeira Regressao Linear Simples (método enter)

Variavel Independente Coeficientes Padronizados (B)
Atitude face a produtos em segunda mao nas plataformas digitais 0,632**
R? 0,399**
F 241,694

Variavel dependente: Intencdo de WOW.
*P<0,05. **p<0,001.

O modelo de regressao demonstra possuir significancia estatistica para explicar a relagao
entre as variaveis (F(1, 366) = 241,694; p<0,001), onde 39,9% da variagao total da variavel
dependente ¢é explicada pela independente (R 2=0,399). A atitude face a itens em segunda méo
nas plataformas digitais apresenta-se como um preditor positivo e estatisticamente significativo
(B=0,632; t=15,547; p<0,001) da intencdo de WOM, confirmando-se H5a (Tabela X).

Para testar e validar H5b, determinando se a atitude face a produtos em segunda mao nas
plataformas digitais influencia positivamente a intencdo de compra, procedeu-se a realizacéo
de uma Regressao Linear Simples (Tabela VIII e Anexo 15). Nesta analise, teve-se em conta
como variavel dependente — intengdo de compra — e como variavel independente — atitude face
a produtos em segunda mao nas plataformas digitais. Contudo, primeiramente foram
verificados os pressupostos da Regresséo Linear Simples, dispostos no Anexo 14.

Tabela VIII — Sumario da Segunda Regressao Linear Simples (método enter)

Variavel Independente Coeficientes Padronizados (B)
Atitude face a produtos em segunda mao nas plataformas digitais 0,643**
R? 0,414**
F 257,199

Variavel dependente: Intengdo de compra.
*P<0,05. **p<0,001.

Dito isto, 0 modelo de regressao demonstra possuir significancia estatistica para explicar a
relagao entre as variaveis (F(1, 366) = 257,199; p<0,001), onde cerca de 41,4% da variagao
total da variavel dependente ¢ explicada pela variavel independente (R 2=0,414). Neste sentido,
a atitude apresenta-se como um preditor positivo e estatisticamente significativo (£=0,643;
t=16,037; p<0,001) da intengao de compra. Assim sendo, confirma-se H5b (Tabela X).

5.2.4. Relacéo entre a Intencdo de WOM e a Intengdo de Compra
Para testar e validar H6, a qual sustenta a relacao entre a intencdo de WOM e a intencéo de

compra, procedeu-se a realizacao de uma Regressao Linear Simples (Tabela IX e Anexo 17).
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Nesta analise, teve-se em conta como variavel dependente — intencdo de compra — e como
variavel independente — intencdo de WOM. Contudo, primeiramente foram analisados 0s
pressupostos da Regressao Linear Simples, demonstrados no Anexo 16.

Tabela IX — Sumario da Terceira Regressdo Linear Simples (método enter)

Variavel Independente Coeficientes Padronizados (B)
Intencdo de WOM 0,696**
R? 0,484**
F 341,291

Variavel dependente: Intencéo de compra.
*P<0,05. **p<0,001.

Dito isto, 0 modelo de regressao demonstra possuir significancia estatistica para explicar a
relagao entre as variaveis (F(1, 366) = 0,696; p<0,001), onde cerca de 48,4% da variagao total
da variavel dependente é explicada pela variavel independente (R 2=0,484). Neste sentido, a
intencdo de compra apresenta-se como um preditor positivo e estatisticamente significativo
(B=0,696; t=18,474; p<0,001) da intencdo de compra. Como tal, confirma-se H6 (Tabela X).

Tabela X — Sintese da Validagdo das Hipdteses de Investigacdo

Hipdteses de Investigacéo

H,,: O valor percebido influencia positivamente a atitude face a produtos em segunda mao nas
plataformas digitais.

H,,: O sentimento de gratificacdo obtido influencia positivamente a atitude face a produtos em
segunda mao nas plataformas digitais.

H,.: A conveniéncia obtida na compra online influencia positivamente a atitude face a produtos
em segunda mao nas plataformas digitais.

H,,: A consciéncia ética e ambiental influencia positivamente a atitude face a produtos em
segunda mao nas plataformas digitais.

H,,: A intencéo de fuga ao sistema influencia positivamente a atitude face a produtos em segunda
méo nas plataformas digitais.

H,,: O prazer nostalgico influencia positivamente a atitude face a produtos em segunda méo nas
plataformas digitais.

H,,: O gosto pela descoberta influencia positivamente a atitude face a produtos em segunda méo

Suportada
N&o Suportada
Nao Suportada

Suportada
N&o Suportada

N&o Suportada

e Suportada
nas plataformas digitais. up
H,.: A procura pela unicidade influencia positivamente a atitude face a produtos em segunda méao

. Suportada
nas plataformas digitais.
H,,: A falta de seguranca influencia negativamente a atitude face a produtos em segunda mao nas

s Suportada

plataformas digitais.
H,,: O risco financeiro influencia negativamente a atitude face a produtos em segunda mé&o nas Suportada

plataformas digitais.

H,.: As preocupagdes com a qualidade influenciam negativamente a atitude face a produtos em
segunda mao nas plataformas digitais.

H,4: O constrangimento social influencia negativamente a atitude face a produtos em segunda

Nao Suportada

5 Lo Suportada
mé&o nas plataformas digitais.
H:,: Revelar atitudes positivas face a produtos em segunda méo nas plataformas digitais influencia S

L . ~ uportada

positivamente a intengdo de WOM.
Hs,: Revelar atitudes positivas face a produtos em segunda méo nas plataformas digitais influencia Subortada
positivamente a intengdo de compra. P
H: Quanto maior a intengdo de WOM, maior a sua intengdo de compra de produtos em segunda Suportada

mao nas plataformas digitais.
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5.3. Discussdo dos Resultados
Apos a analise de resultados, ¢ realizada a discussao, com base na comparagéo da literatura
consultada com os resultados obtidos do presente estudo.
Relativamente & primeira questdo de investigagdo relativa as motivages, ¢ possivel observar
que, o gosto pela descoberta (hedonica), o valor percebido (econdmica), a consciéncia ética e
ambiental (critica) e a unicidade (heddnica) demonstram ser varidveis estatisticamente
significativas na explicacdo da atitude face a produtos em segunda mao nas plataformas digitais,
por ordem decrescente de importancia, contribuindo para cerca de 34,9% desta explicacao.
Assim, no que toca as motivacdes econdmicas, 0s resultados apenas comprovam que o
valor percebido influencia positivamente a atitude face a itens em segunda mao nas plataformas
digitais, suportando os estudos de Guiot e Roux (2010), Ferraro et al. (2016), Muller (2022) e
Netemeyer et al. (2004). Como tal, verifica-se que o valor percebido é um fator motivacional
relevante na formacao de atitudes em relagdo a estes itens, sugerindo que os consumidores
consideram o valor atribuido aos artigos em segunda mao como sendo proporcional ao valor
que recebem, seja esse valor de natureza funcional ou emocional. Contudo, contrariamente ao
que ¢ defendido por Guiot e Roux (2010), Ferraro et al. (2016), Padmavathly et al. (2019) e
Hinojo et al. (2022), as variaveis gratificagdo e conveniéncia ndo demonstram significancia
estatistica, ndo comprovando que a procura pelo preco mais vantajoso ou a preferéncia por
economizar tempo e esforco através deste tipo de compra sejam motivagdes determinantes.
Quanto as motivagdes criticas, na variavel consciéncia ética e ambiental, os resultados vao
ao encontro dos estudos realizados por Gupta et al. (2023), onde se defende que o ato de adquirir
em segunda mao ¢ uma forma de contribuir para o meio ambiente e que possuir esta consciéncia
esta intimamente associada a uma atitude positiva face aos mesmos. Apesar disso, os resultados
contrariam Ek Styvén e Mariani (2020), que indicam que, embora os consumidores estejam
cientes das questdes ambientais e sociais, essa consciéncia ndo se traduz necessariamente em
atitudes positivas. Ademais, em relacdo a varidvel fuga ao sistema, os mesmos resultados
também refutam os estudos de Guiot € Roux (2010), ndo comprovando que a inten¢do de fuga
ao sistema do comércio convencional seja um dos antecedentes mais importantes da atitude.
Por fim, em relacao as motivagdes hedodnicas, os resultados mostram que a variavel prazer
nostalgico ndo tem relevancia estatistica na explicagdo da atitude, contrariando os estudos de
Guiot e Roux (2010) e Gregson e Crewe (1997). No entanto, gosto pela descoberta e unicidade
revelaram-se fatores motivacionais significativos na formacao de atitudes face a estes produtos.

Estes resultados corroboram os estudos de Bardhi e Arnould (2005) e Miller (2022), tendo
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destacado que o sentimento de antecipacdo, a exploracdo de cada seccdo, e a incerteza sobre o
que se podera encontrar sdo fatores motivacionais que levam os consumidores a utilizar canais
alternativos, contribuindo para o desenvolvimento de atitudes positivas. Para além disso,
também se sustentou o estudo de Tian et al. (2001), que sugere que os consumidores optam por
estes canais principalmente pelo desejo em alcancar um elevado grau de unicidade.

No que toca a segunda questdo de investigacdo referente as barreiras, pode-se verificar que
o risco financeiro, o constrangimento social e a falta de seguranca demonstram ser variaveis
estatisticamente significativas na explicacdo da atitude face a produtos em segunda mao nas
plataformas digitais, por ordem decrescente de importancia, contribuindo para cerca de 9,7%
desta explicacdo. Deste modo, no que diz respeito a falta de seguranca, os resultados estdo
alinhados com Faria et al. (2022), onde ¢ defendido que muitas das vezes adquirir itens em
segunda mao online pode gerar desconforto e hesitagdo, especialmente devido a
impossibilidade de testar os produtos ou ao desconhecimento do vendedor, o que se traduz
numa atitude negativa por parte dos consumidores em relagao a estes produtos. No que toca ao
risco financeiro, os resultados validam as pesquisas de Sandes e Leandro (2019) e Kim et al.
(2021), que destacam que, quando o prego do item nao esta alinhado com a percegdo de valor,
os consumidores podem perder o interesse na compra, o que leva a uma atitude negativa em
relacdo a estes itens. No mesmo sentido, em relagdo ao constrangimento social, estes resultados
estdo também em concordancia com a literatura. Assim, a aquisi¢ao destes itens pode ser
frequentemente associada a um baixo status social e econdémico, o que pode gerar receio de
julgamento por parte dos outros. Este fator emerge, portanto, como um elemento negativo que
afeta a atitude face aos produtos em segunda mao e, consequentemente, a decisdo de compra
(Silva et al., 2021; Xu et al., 2014; Sandes & Leandro, 2019). Por ultimo, contradizendo Gupta
et al. (2023) e Liang e Xu (2018), verificou-se que a variavel preocupagdes com a qualidade
nao apresenta significancia estatistica na explicacdo da atitude. Uma possivel explicacao pode
residir no facto das preocupag¢des com a condi¢do, durabilidade ou contaminagdo destes itens
nao serem suficientemente fortes para impactar negativamente a atitude.

Quanto a terceira questdo de investigacao, constatou-se que revelar atitude positiva face a
produtos em segunda méo influencia positivamente tanto a intencdo de WOM como a intengéo
de compra. Isto devido a ambas as relagdes se terem relevado estatisticamente significativas,
onde 39,9% da variacdo total da intencdo de WOM ¢é explicada pela atitude e 41,4% da variacéo
total da intencdo de compra é explicada pela atitude. Estes resultados confirmam as conclusdes
de Ajzen (1991), onde relata que demonstrar atitude perante algo pode moldar um conjunto de

intengbes comportamentais. Em particular, os estudos de Kang et al. (2013) demonstram que a

Beatriz Farinha 29 Mestrado em Marketing



atitude positiva em relacéo a itens ambientalmente sustentaveis impacta positivamente tanto a
intencdo de os adquirir quanto a intengdo de compartilhar informag6es positivas (Kim et al.,
2021). Assim, confirma-se que uma atitude positiva em relacéo a itens em segunda mao exerce

um efeito positivo tanto na inten¢do de WOM quanto na intengdo de compra (Park & Oh, 2014).

Por fim, em relacdo a quarta questdo de investigacdo, pode-se denotar que a relagdo entre
a intencdo de WOM e a intencdo em compra revelou ser estatisticamente significativa, sendo
que 48,4% da variagdo total da intencdo de compra é explicada pela intencdo de WOM. Estes
resultados corroboram a pesquisa de Kim et al. (2021), que defende que uma maior intencéo de
WOM esté geralmente subentendida numa maior intencdo de compra. Contudo, conclui-se um
desfasamento entre as variaveis, isto €, embora alguns consumidores manifestem interesse em
recomendar, nem sempre se traduz numa intencdo de compra. Tal pode ser explicado por

barreiras no processo ou pela auséncia da satisfacdo durante 0 mesmo (Tauber, 1972).

6. CONCLUSOES, CONTRIBUTOS, LIMITACOES E SUGESTOES DE
INVESTIGACAO FUTURA
Este capitulo tem como intuito expor as principais conclusdes deste estudo, destacar o0s seus

contributos, bem como apontar as suas limitacGes e apresentar sugestdes de pesquisa futura.

6.1. Conclusoes

Perante os desafios ambientais e sociais atuais, é urgente uma transformacéo por parte de
governos, organizacGes e consumidores. A adoc¢do de praticas sustentaveis e opgdes mais
econdmicas tornam-se essenciais para garantir um futuro vidvel para as proximas geracdes.
Dentro deste contexto, 0 mercado de itens em segunda mao, que oferece uma alternativa a
compra de novos produtos com impactos ambientais elevados, estd em forte expansdo. No
entanto, a investigacdo ainda é limitada, particularmente no contexto das plataformas digitais.

Desta forma, o problema de investigacdo procura aprofundar as motivacdes e obstaculos
que moldam as atitudes dos consumidores em relacdo a compra de produtos de segunda méo
em plataformas digitais, bem como analisar a interligagdo entre essas atitudes com a inten¢ao
de WOM e a de compra. Através da analise de dados e discussdo dos resultados, pretende-se
responder as questdes formuladas, oferecendo conclusdes detalhadas para cada uma delas.

A primeira questdo prende-se com a identificacdo das motivacdes que exercem influéncia
positiva na atitude face a itens em segunda méo em plataformas digitais. Os consumidores
demonstram relevancia no gosto pela descoberta (encontrando algo unico ou surpreendente),
no valor percebido (perce¢do do que é recebido e o0 que € dado), na consciéncia ética e ambiental

(mentalidade que valoriza o combate ao desperdicio), e na unicidade (afirmacdo de uma
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imagem distintiva). Estas variaveis contribuem em cerca de 34,9% na explicacdo da atitude face
a produtos em segunda méo, por ordem decrescente de importancia.

Por sua vez, a segunda questdo refere-se a identificacdo das barreiras que exercem
influéncia negativa na atitude face a itens em segunda mao em plataformas digitais. Assim, 0S
consumidores demonstram importancia no risco financeiro (preco ndo estar alinhado com a
percecao de valor), no constrangimento social (julgamento de baixo status social e econémico)
e na falta de seguranca (nivel incerteza e risco). Estas variaveis contribuem cerca de 9,7% na
explicacéo da atitude face a produtos em segunda méo, por ordem decrescente de importancia.

Na terceira questdo, é possivel examinar que revelar a atitude favoravel face a estes
produtos influencia positivamente a intencdo de recomendar e de comprar, onde 39,9% da
variacdo total da intencdo de WOM ¢é explicada pela atitude e 41,4% da variacdo total da
intencdo de compra € explicada pela atitude. Por fim, relativamente a quarta e ultima questao,
é possivel examinar que quanto maior for a intencdo de recomendacdo (WOM), maior € a sua
intencdo de compra, onde 48,4% da variacdo total da intencdo de compra é explicada pela
intencdo de WOM. Contudo, ressalta-se uma discrepancia entre as duas variaveis, uma vez que

possuir intencdo de recomendar pode nem sempre se traduzir numa inten¢do de compra.

6.2. Contributos Académicos e Empresariais

A nivel académico, esta investigagdo revela-se inovadora, dado o recente surgimento das
plataformas digitais dedicadas a segunda mao, sendo aplicada ao contexto portugués e
contribuindo para o enriquecimento de um tema pouco explorado, mas de elevada importancia.
Especificamente, aprofunda a compreensdo sobre a importancia deste mercado no ambito da
sustentabilidade e da EC e identifica motivagdes e barreiras que influenciam o comportamento
dos consumidores, proporcionando uma analise detalhada da relacdo entre a atitude face a estes
produtos, a intengao de WOM e a intengdo de compra. Neste sentido, utilizou-se um conjunto
de motivagdes, divididas em econdmicas, criticas e heddnicas, e barreiras, permitindo uma
compreensao mais profunda. Os resultados demonstram que o valor percebido, a consciéncia
¢tica e ambiental, o gosto pela descoberta e a unicidade sdo motivacdes determinantes na
atitude, enquanto a falta de seguranca, o risco financeiro e o constrangimento social se destacam
como barreiras. Por outro lado, a gratificagdo, conveniéncia, fuga ao sistema, prazer nostalgico
e preocupagdes com a qualidade ndo apresentam o mesmo impacto, sugerindo novas dire¢des
para futuros estudos. Além disso, a presente dissertacdo evidencia a discrepancia existente a
intengdo de WOM e a inten¢dao de compra. A necessidade de explorar as razdes subjacentes a

estes desfasamentos constitui uma linha de investigacdo. Por fim, ¢ pertinente referir que
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algumas associagdes entre variaveis observadas neste estudo ndo foram abordadas noutras
pesquisas, contribuindo de forma original para o desenvolvimento tedrico do tema.

No ambito empresarial, o estudo destaca-se ao alinhar-se com as crescentes exigéncias dos
consumidores por praticas mais sustentaveis e éticas. A investigagdo sublinha a necessidade de
adaptacdo estratégica das empresas para captarem o crescente mercado de produtos em segunda
mao, um setor em expansdo, que promove a sustentabilidade e oferece vantagem competitiva.
Assim, uma das principais contribui¢des reside na identificagdo de fatores-chave que moldam
a atitude face aos itens de segunda mao, como o valor percebido, a consciéncia ambiental, o
gosto pela descoberta e o sentido de unicidade. Paralelamente, sdo destacadas barreiras que
limitam essa atitude, como a falta de seguranca, o risco financeiro e o constrangimento social.
Estes dados sdo cruciais para que as empresas possam delinear estratégias de marketing mais
eficazes e otimizar as suas plataformas digitais, ajustando as suas praticas para superar essas
barreiras e destacar os beneficios ambientais € econdomicos associados. Por fim, este estudo
ainda explora a relagdo entre a intengdo de WOM e de compra, destacando que, neste contexto,
a recomendacgdo de consumidores a outros estad fortemente associada a intencdo de adquirir.
Assim, as empresas devem considerar estas evidéncias para melhorar a captacdo e retencao de
clientes. E de referir que a op¢o em segunda mio é mais econémica e ecoldgica e desempenha

um papel essencial na conservagao de recursos naturais e na redugdo dos impactos ambientais.

6.3. LimitacOes do Estudo

Durante o desenvolvimento do estudo, foram identificadas limitacGes, em grande parte
devido a restri¢des de tempo e caracteristicas inerentes ao tema, que deverao ser tidas em conta
em pesquisas futuras. Primeiramente, a utilizacdo de técnicas de amostragem nao probabilistica
compromete a representatividade da amostra e a generalizag&o dos resultados. Adicionalmente,
houve dificuldades em atingir a populacdo-alvo devido ao reduzido numero de consumidores
de produtos em segunda mao nas plataformas digitais. A desisténcia ou ndo conclusdo dos
questionarios representa outra limitacdo. Por outro lado, a predominancia de elementos do sexo
feminino e jovens na amostra pode introduzir enviesamento nos dados e posteriores resultados.
Outra limitacdo relaciona-se com a aplicacdo de um tipo de estudo mono-método quantitativo,
sugerindo que a incorporagéo de outras abordagens, como entrevistas ou focus group, poderia
ter proporcionado uma compreensdo mais aprofundada do fendmeno. Finalmente, a ultima
limitag&o decorre do carater ainda recente do mercado de segunda méo nas plataformas digitais,

que, por ser um campo pouco explorado, limita a realizacdo de analises comparativas.
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6.4. Sugestdes de Investigacdo Futura

A relevancia e a atualidade do tema destacam diversas areas promissoras a ser exploradas
futuramente. Em primeiro lugar, é crucial incluir a variavel de compra no modelo, permitindo
examinar possiveis discrepancias entre a intengdo de compra e a compra efetiva. De seguida, a
realizacdo de estudos longitudinais é pertinente para identificar a evolucdo das atitudes dos
consumidores ao longo do tempo face a avancos tecnoldgicos e a crescente consciencializa¢do
da sustentabilidade e EC. Dada a complexidade do modelo, é igualmente relevante proceder a
andlise dos dados através do Modelo de Equagdes Estruturais com o PLS-SEM. Este método é
particularmente indicado nos modelos complexos e amostras pequenas, permitindo avaliar as
relacbes entre varias varidveis e testar a robustez das hipdteses. Outra sugestdo passa por
explorar como as motivacdes e barreiras variam consoante o tipo de produto, fornecendo
insights sobre as percegdes e comportamentos dos consumidores em diferentes categorias.
Também se propde incluir a segmentagao dos consumidores com base em fatores demograficos,
psicograficos e comportamentais, possibilitando a identificagdo e posterior caracteriza¢ao dos
diferentes segmentos. Por fim, a influéncia das redes sociais e dos influenciadores digitais sobre
este tipo de compra constitui outra area de interesse. Considerando o papel crescente destas
plataformas na formacao de opinides, seria relevante investigar até que ponto os influenciadores

digitais podem modificar as motiva¢des dos consumidores e minimizar as barreiras a compra.
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Anexo 1. Versdo Final do Questionario.

Secciio 1. Apresentacao com Pedido de cooperagio

O presente questiondrio foi elaborado no 4mbito da realizagdo de uma dissertagdo
de Mestrado em Marketing no ISEG - Lisbon School of Economics and
Management. O objetivo do estudo baseia-se em identificar e compreender qual o
impacto das motivagdes e das barreiras na atitude e intengéio de compra de produtos
em segunda mao presentes nas plataformas digitais.

Produtos em segunda mdo em contraste com os de primeira méo, representam todas
as transagdes de bens que jd foram propriedade de terceiros, significando a compra
de um produto que esteja usado, porém em estado funcional e inicialmente
comprado por um proprietdrio anterior.

A compra destes artigos estd presente nas lojas fisicas ou nas plataformas digitais
(por exemplo, Vinted, Olx, CustoJusto, Wallapop, Thingle, Standvirtual, etc).
Nota: Neste estudo, apenas serd analisado o contexto online, excluindo a compra
em lojas fisicas (offline).

O preenchimento do questiondrio tem uma duragdo de 12 minutos. Nio existem
respostas certas ou erradas, pelo que apelo a sua sinceridade. Agradego desde jd o
tempo disponibilizado para responder e realco que todas as respostas sdo
confidenciais e an6nimas, sendo os dados apenas recolhidos para fins académicos.
Relembro que a sua participagido é muito importante para a realizagio deste estudo.

1. Tem idade igual ou superior a 18 anos?
() Sim
() Nao (Fim do questiondrio)

2. Jd comprou, pelo menos uma vez, artigos em segunda mao nas plataformas
digitais?

() Sim

() Néo (Fim do questionério)

Sec¢do 2. Motivagdes econémicas

Indique, por favor, o seu grau de concordincia com cada uma das seguintes frases
nas proximas questoes e secgdes, numa escala compreendida entre 1 (Discordo
totalmente) e 5 (Concordo totalmente).

3. Relativamente ao valor percebido,

1 - Discordo 3 - Nao concordo S - Concordo
totalmente 2 - Discordo nem discordo 4 - Concordo totalmente.

N&o quero pagar mals por um
produto s6 porque & novo.

Ao comprar em segunda mo,
sinta que estou a pagar um preco
justo pelas coisas.

Muitas vezes néo vale a pena
pagar mais para obter algo NOv.

Comprando em segunda mao,
posso obler & mesma colsa a um
prego decente.

Fazer compras em segunda mo
permite-me obter produtos que
muitas vezes sBo vendidos novos
a pregos excrbitantes.

ANEXOS

4. Relativamente & gratificacio,

1 - Disearde 3. N6 eoncords
totalmente 2 - Discordo nem discordo

Posso adquiris mais coisas porgue
Pago menos em segunda mao

Passo ter mals colsas pela mesma
quantidade de dinheiro se
comprarmos em segunda mao.

Sinto que tenho mais coisas por
pouco dinheiro, comprando-as em
segunda Mo,

Sinto que estou a ganhar poder a0
comprar produtos em segunda
mio

Ao contrrio do mercado de novos
produtos, posso facilmente
negociar o prego enquanto
COMPIO Produtos em segunda
méa

Posso comprar um produto em
segunda mao pelo preco que
tenho em mente através da
negociago

5. Relativamente 2 conveniéncia,

1 - Discordo 3 - N3o concordo
totalmente 2 - Discordo nem discordo

Comprar produtos em segunda
méo anline, melhora a minha
produtividade de compras,

Comprar predutos em segunda
méae online, aumenta a minha
eficicia na comparagaa dos
pregos.

Comprar produtos em segunda
méo online, ajuda-me a comprar o
que quero de uma vasta gama de
produtos disponivels

Comprar produtos em segunda
‘mao online, aumenta a minha
capacidade (poder) de compra,
Seccio 3. Motivagdes criticas
6. Relativamente a consciéncia ética e ambiental,

1 - Discordo 3 - Nilo concordo
totalmente 2 - Discordo nem discordo

Gosto de comprar em segunda

M0 porque N3 FOSIO G deitar
fora objetos que ainda possam ser
aneis.

Ao comprar em segunda miio.
sinto que estou a ajudar a
combater o desperdicio

Quando compro em segunda Mo
levo em consideracio as questdes
de sustentabilidade

Estou ciente dos efeitos dos novos
produtos no ambiente.

7. Relativamente & fuga ao sistema,

1- Discordo 3 - Nao concordo
totalmente 2 - Discordo nem discordo

A0 COMprar em segunda Mo,
sinto que estou a fugir ao sistema
(de consumo)

Comprar em segunda mio ¢, para
mim, uma vinganca contra o
sistema de consumo.

Comprar em segunda mao
permite-me distanciar-me da
sociedade de €ONSUMO
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Seccdo 4. Motivacdes hedénicas
8. Relativamente ao prazer nostilgico,

1 - Discordo 3 - Mo concordo
totalmente 2 - Discordo nem discordo

Sinto-me mais atraido por coisas
antigas do que novas.

Acima de tudo, compro coisas em
segunda mile porque sbe antigas
@ tém uma histéria

Gosto de comprar objetos em
segunda mdo porque evocam o
passado.

Gosto de comprar objetos em

segunda mo porque os considero
auténticos.

9. Relativamente ao gosto pela descoberta,

1- Discordo 3. 3o eoncordo
totalmente 2 - Discordo nem discordo

Gosto de navegar por estes canais

em segunda mio porque espero

sempre encontrar um achado.

Eu utilizo estas plataformas para

navegar e descobrir algo.

Mui ou & procura de
um achado quando navege em
alguns canais em segunda mBo

Em alguns desses canais de
segunda mio, Sinto UM PoUCo
como se estivesse 3 “caga de
tesouros”.

10. Relativamente 4 unicidade,
1 - Discordo 3-No concordo
votskmante 2 - Discordo nam diacordo
Ad comprar procknos em segunda
- e s

Ao comprar produtes em segunda
méo (online), passe comprar um
produto em segunda mao invulgar
para dizer b5 pessoas que sou
diferente

Ao comprar produtos em segunda
mao (online), compro artigos em
segunda mao invulgares para criar
uma imagem pessoal mais distinta.
Ao comprar produtas em segunda
mao (online), um objetivo
importante na compra de um
produto em segunda mBo que eu
gosto & comunicar a minha
singularidade.

Seccdo 5. Barreiras
11. Relativamente a falta de seguranca,

1 - Discordo 3+ N30 concordo
totalmente 2 - Discorda nem discordo

Ao comprar artigos em segunda

mae enline hd risco de perda de

seguranga ou privacidade devids &

divulgacao de informacoes

pessaais, como detathes
de erédito @ enderegas

Internet contra os ataques dos
hackers (como a incerteza dos
métodos de pagamento e dos
quadros juridicos).

incapa o avaliar a

qualidade do produto/servico.

Ao comprar anigos em segunda
mBio anline sente-se uma
impossibilidade de interagho direta
com o vendedor

Ao comprar artigos em segunda
mao online sente-se uma
propensio intrinseca para pansar
que os vendedares falham a
verdade.



12. Relativamente ao risco financeiro,

1 - Discordo
totalmente

3 - Nao concordo

2 - Discordo nem discordo 4 - Concordo

£ proviivel que estes produtos
sejam earos 3 Wz de virias
condicoes.

€ provavel que estes produtos
sejam caros porque ndo ¢
produzide em massa.

E provivel que esies produtos
sefam relativamente caros em
comparag#io com 0s noves
produtas.

E proviivel que haja uma bolha de
pregos (prego excede o valor
intrinseco por uma margem
exagerada) neste mercado de
produtos em segunda mao

13. Relativamente as preocupagdes com a qualidade,

1 - Discordo 3 - Nao concordo

totatmente 2 - Diseorde nem giseordo 4 - concerdo
Eu estou preocupado(a) com as

condiBes destes produtos.

Eu estou preocupado(a) com a

durabilidade destes produtos.

Associo estes produtos como

“sujos” & arriscados

Existe a possibilidade de

contaminagso com estes produtos.

14. Relativamente ao constrangimento social

1 - Discordo
totalmente

3 - Nda concordo

2 - Discordo nem discordo 4 - Cencordo

A compra de arligos em segunda
mBo & apenas para pessoas de
baixo rendimento

Eu sou / eu sinto que eu seria
julgado se eu comprar artigos em
segunda mao.

Sou julgade ironicamente por
amigos e conhecidos.

Secgdo 6. Atitude e Intenciio de Comportamento

5 - Concordo
totalmente

5 - Concordo
otatmente

5 - Concordo
totalmente

Indique, por favor, o seu grau de concordancia com cada uma das seguintes
afirmagbes, numa escala compreendida entre 1 (Discordo totalmente) e 5

(Concordo totalmente).

15. Nesta questdo serd analisada a atitude face a produtos em segunda mio.

1 - Discordo
totalmente

3 - N3o concordo

2 - Discorda nem discordo 4 - Concordo

Eu gosto de artigos em segunda
mio.

Tenho uma emoglo positiva em
relac3o a artigos em segunda
mao

Eu tenho interesse em artigos em
segunda mo.

Eu penso positivamente sobre os
artigos em segunda mao

5 - Concordo
totalmente

Indique, por favor, o grau de probabilidade que considera mais adequado para as
situagdes mencionadas seguidamente, numa escala compreendida entre 1

(Definitivamente ndo) e 5 (Definitivamente sim).
16. Nesta questdo serd analisada a inten¢ao de WOM.

Nota: Intengdo de WOM: Disposigdo de partilhar opinides positivas e informagoes

sobre estes produtos, sem ter interesses financeiros.

1- Definitivamente 2 - Provavelmente

nio nio 3 - Indeciso(a) sim

Quero apresentar estes artigos s
pessoas que me rodeiam

Estou disposto a recomendar
estes artigos para as pesscas a0

meu redor

Quero contar aos outros sobre a
experiéncia e a sensaglio de usar
estes anigos.

Se alguém me pedir conselhos
sobre estes artigos, eu

recomendo.

4 - Provalvelmente

5 - Definitivamente
sim

17. Nesta questdo serd analisada a intengio de compra.

1- Definitivamente 2 - Provavelmente
niio nio

4 - Provalvelmente
3 - Indeciso(a) sim

Eu gostaria de comprar estes
artigos.

Estou disposio a comprar estes.
artigos quando comprar algo num
futuro préximo.

Secg¢do 7. Dados Sociodemogrificos
18. Sexo:

Feminino
Masculino

Prefiro ndo responder

19. Idade:

20. Ocupagio:
Estudante
Trabalhador - Estudante
Trabalhador por conta propria
Trabalhador por conta de outrem
Desempregado(a)
Reformado(a)

21. Habilitagoes literdrias (indique o maior grau que ji completou):
Inferior a0 9° ano
9 ano
12° ano
Licenciatura
Pés-Graduaglio
Mestrado
Doutcramento

Outro

22. Rendimento mensal liquido individual:

Sem rendimentos

Azé 500€

Enire 501€ e 1000€

Entre 1001€ e 2000€

Entre 2001€ ¢ 3000€

Entre 3001€ e 3500€

Mais de 3500€

Nao sei / Ndo respondo
23. Zona de residéncia:

Norte

Centro

Lisboa e Vale do Tejo

Alentejo

Algarve

Regido Auténoma dos Agores

Regido Auténoma da Madeira
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5 - Definitivamente

sim

Secgio 8. Dados Comportamentais
Nas seguintes questdes, o objetivo serd compreender o seu comportamento de
compra em relag@o aos produtos em estudo.
24. Qual das seguintes plataformas digitais utiliza? (pode selecionar mais do que
uma opgio)

Vinted

oL

CustoJusto

Wallapop

Thingle

eBay

Etsy

Mycolma

Outra

25. Com que frequéncia compra artigos em segunda méo nestas plataformas?

Munca O

Muito frequente
I i (apre (apn
1 vez por anc) 2vezes poranc) 3 vezes por ano) 1vezpormas)  1vez porsemana)

Indique o grau de frequéncia.

26. Indique o grau de frequéncia de compra nas plataformas de cada um dos
seguintes produtos, numa escala compreendida entre 1 (Nunca) e 5 (Muito

frequente).

1- Nunca 2 o

S - Muito frequente
Vestudrio

Calgado

Acessérios

Artigos eletrénicos (tablets,
computadores, teleméveis)

Eletrodomésticos
Méveis

Objetos de decoragio
Livros

Autombveis



Anexo 2. Tabela Resumo de Escalas de Medida dos Construtos.

Construtos Definiciio Autores de referéncia Itens originais Itens adaptados Hipétese Questionario
1 don’t want to pay more for a product just because it’s new. V_P1. Néo quero pagar mais por um produto s porque ¢ novo.
o By buying second-hand, I feel I'm paying a fair price for things. V_P2. Ap comprar em segunda mao, sinto que estou a pagar um prego justo
Avaliacdo global do produto, tendo em pelas coisas.
Valor percebido conta a percegdo do que é recebido e o Roux ¢ Guiot (2008) It’s often not worth paying more to get something new. V_P3. Muitas vezes ndo vale a pena pagar mais para obter algo novo. Hia Secgdo 2
que ¢ dado, comparativamente aos . . . V_P4. Comprando em segunda mao, posso obter a mesma coisa a um prego ’
Buying second-hand, I can get the same thing at a decent price. -
novos. decente.
Shopping second-hand allows you to get products that are often sold new at V_P5. Fazer compras em segunda mao permite-me obter produtos que muitas
exorbitant prices. vezes sdo vendidos novos a precos exorbitantes.
1 can afford more things because I pay less second-hand. G1. Posso adquirir mais coisas porque pago menos em segunda mao.
One can have more things for the same amount of money if one buys second- G2. Posso ter mais coisas pela mesma quantidade de dinheiro se comprarmos
Deseio da obtencio d Ih Guiot e Roux (2010) hand. em segunda mao.
sejo ca o tengao do melhor prego 1 feel that I have lots of things for not much money by buying them second- G3. Sinto que tenho mais coisas por pouco dinheiro, comprando-as em segunda
possivel para o produto, ¢ até mesmo hand miio
Gratificaca i ded - - - - = HIb. Secgdo 2
ratificagao ::f;mifrcs:: Or:(?: a?m(i); Elaar?s 1 feel that I'm getting power while buying second-hand products. G4. Sinto que estou a ganhar poder ao comprar produtos em segunda méio. ceeao
€ Vanf;j 050 Unlike the primary market, I can easily bargain for price while shopping for G5. Ao contrario do mercado de novos produtos, posso facilmente negociar o
’ Roux e Guiot (2008) second-hand products. prego enquanto compro produtos em segunda mao.
I can buy a second-hand product for the price that I have in my mind though G6. Posso comprar um produto em segunda mao pelo prego que tenho em
bargaining. mente através da negociacio.
Shopping second-hand products online, improves my shopping productivity. dCel.C f;r;z;ar produtos em segunda mao online, melhora a minha produtividade
Facilidad ilidade. eneloband Shopping second-hand products online, enhances my effectiveness in C2. Comprar produtos em segunda méo online, aumenta a minha eficacia na
Conveniéncia as a:1.:05 tzme zrlzliis eaes;(;re og e(:lvaolv?do Padmavathy etal. comparing the prices. comparagio dos pregos. Hlc Secgdo 2
P o focesso do cofn ra (2019) Shopping second-hand products online, helps me to buy what I want from a C3. Comprar produtos em segunda méo online, ajuda-me a comprar o que : ¢
P pra. wide range of available products. quero de uma vasta gama de produtos disponiveis.
. N . L C4. Comprar produtos em segunda méo online, aumenta a minha capacidade
Shopping second-hand products online, increases my shopping ability. (poder) de compra.
1 enjoy buying second-hand because I don’t like objects being thrown away that C_ALl. Gosto de comprar em segunda mao porque nao gosto de deitar fora
. . can still be of use. objetos que ainda possam ser uteis.
3 R 201 - -
e . Adpg:ao de uma mgntalldade que Guiot e Roux (2010) . S . . C_A2. Ao comprar em segunda mao, sinto que estou a ajudar a combater o
Consciéncia ética e valorize a sustentabilidade e promova By buying second-hand, I feel I'm helping to fight against waste. de_sper dicio Hoa Secgio 3
biental a reutilizaga dugdo d . - = — :
Aot He li:;;dgrgilzouwo ’ When I purchase, I take sustainability issues into consideration C_A3. Quando compro em segunda mao, levo em consideragio as questoes de
P . Silva et al. (2021) P ? i sustentabilidade.
I am aware of clothing products effects has on the environment. C_AA4. Estou ciente dos efeitos dos novos produtos no ambiente.
By buying second-hand, I feel like I’'m escaping the (consumption) system. f(;rlssldni)o) comprar em segunda mdo, sinto que estou a fugir ao sistema (de
. Manifestagao dos consumldo/reﬁ contra . . . . F_S2. Comprar em segunda mao ¢, para mim, uma vinganga contra o sistema ~
Fuga ao sistema uma cultura que endossa praticas de Guiot e Roux (2010) Buying second-hand is for me a revenge on the consumption system. e consumo H2b. Secgdo 3
consumo excessivo e descarte. - — - - - -
Buying second-hand enables me to distance myself from the consumer society. fo—nsgu'n?:mp rar em segunda mio permite-me distanciar-me da sociedade de
I am attracted more to old things than new ones. P_N1. Sinto-me mais atraido por coisas antigas do que novas
Sentimento ou experiéncia positiva Above all I buy things second-hand because they are old and have a history. :;,1:2},}35;:3 de tudo, compro coisas em segunda o porque sio antigas ¢ t¢m
Prazer nostalgico relacionada a um produto/servigo, cuja Guiot e Roux (2010) - - - - - p H3a. Secgdo 4
vivéncia evoca emogdes de alegria. 1 like buying second-hand objects because they evoke the past. P_N3. Gosto de comprar objetos em segunda méo porque evocam o passado.
I like buying second-hand objects because I find them authentic. :l;tl;:t'igzsm de comprar objetos em segunda méo porque os considero
I like strolling around these second-hand channels because I always hope to G_D1. Gosto de navegar por estes canais em segunda mao porque espero
c « . ada 4 come across a find. sempre encontrar um achado.
Gosto pela ggfsggtiézsg:rezéoﬁi::‘;lgia 1 go to such places to ferret around and discover something. G_D2. Eu utilizo estas plataformas para navegar e descobrir algo.
. : R iot (2 . . i a H3b. do4
descoberta inesperado, podendo descobrir algo oux ¢ Guiot (2008) I’m often on the look-out for a find when going to some second-hand channels. G—D.3 Muitas szes ?stou a procura de um achado quando navego em alguns 3b Secgao
significativo e surpreendente. :;n;;l: e;:n selgun a(;na& 5 d Ja mao. sint
In some of these second-hand channels, I feel a bit like I'm treasure hunting. = 'T‘f‘ suns desses car}fns ¢ segunda mao, Sino um pouco como s
estivesse a “caga de tesouros”.
Unicidade Inclinagdo do individuo para projetar Padmavathy et al. By buying second-hand products (online), T can express my individuality. U1. Ao comprar produtos em segunda mao (online), posso expressar a minha Hie. Secgiio 4

uma imagem pessoal e social distintiva

(2019)

individualidade.
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através dos bens que adquire e a forma
como os utiliza.

By buying second-hand products (online), I can buy an unusual second-hand
product to tell people that I'm different.

U2. Ao comprar produtos em segunda mio (online), posso comprar um produto
em segunda mao invulgar para dizer as pessoas que sou diferente.

By buying second-hand products (online), I buy unusual second-hand items to
create a more distinctive personal image.

U3. Ao comprar produtos em segunda mao (online), compro artigos em
segunda mao invulgares para criar uma imagem pessoal mais distinta.

By buying second-hand products (online), An important goal in buying a
second-hand product that I like is to communicate my uniqueness.

U4. Ao comprar produtos em segunda mao (online), um objetivo importante na
compra de um produto em segunda mao que eu gosto € comunicar a minha
singularidade.

Nivel adicional de incerteza e risco na

Security or privacy loss due to disclosing personal information such as credit
card details and addresses.

F_S1. Ao comprar artigos em segunda mio online hé risco de perda de
seguranga ou privacidade devido a divulgagao de informagdes pessoais, como
detalhes de cartdo de crédito e enderegos.

Lack of security of Internet infrastructure against the hackers’ attacks (such as
uncertainty of payment methods and legal frameworks.

F_S2. Ao comprar artigos em segunda médo online sente-se uma falta de
seguranga da infraestrutura da Internet contra os ataques dos hackers (como a
incerteza dos métodos de pagamento e dos quadros juridicos).

Falta de seguranca aquisi¢ao online, sen}lndo receio de Rasty et al. (2020) — ] - - F_S3. Ao comprar arligos em scgunda mao online sente-sc uma incapacidade H4a. Secgdo 5
realizar uma ma compra. Inability to judge product/ service quality. - . . .
de avaliar a qualidade do produto/servigo.
The impossibility of direct interaction with the e-vendor. .F—S4' AO comprar értlgos?m §egunda méo online sente-se uma
impossibilidade de interagdo direta com o vendedor.
Intrinsic propensity to think that e-vendors are lack of truth. .F—s,s' Ao comprar artigos em segunda mio onlmfe senile-Se uma propensao
intrinseca para pensar que os vendedores falham a verdade.
This clothing is likely to be expensive in light of various conditions. R_F1. E provavel que estes produtos sejam caros a luz de varias condigdes.
This clothing is likely to be expensive because it is not mass-produced. ﬁ;fsza E provavel que estes produtos sejam caros porque ndo ¢ produzido em
Risco de o prego ndo estar alinhado R 3 - B vel . Tt - a6 " <
Risco financeiro com a percegdo de valor, havendo Kim et al. (2021) This clothing is likely to be relatively expensive compared to general clothing. com o's ngrz:a\;idqltlzses ©5 procutos sejam refativamente caros em comparagao H4b. Secgdo 5
probabilidade de prejuizo econdmico. oV ’p 05
R_F4. E provavel que haja uma bolha de pregos (prego excede o valor
There would be a price bubble in this clothing. intrinseco por uma margem exagerada) neste mercado de produtos em segunda
mao.
T am/I am not concerned about the condition of SHC. P_Q1. Eu estou preocupado (a) com as condi¢des destes produtos.
Preocupacdes com a Preocupagdo com a qualidade . I am/I am not concerned about the durability of SHC. P_Q2. Eu estou preocupado (a) com a durabilidade destes produtos. N
b - .~ Silva et al. (2021) - - —— T - - PrE—— " H4c. Secgdo 5
qualidade intrinseca do produto, como a condigio Associate/do not associate adjectives such as “dirty” and Risk. P_Q3. Associo estes produtos como “sujos” e arriscados.
quando recebido e higiene. There is/is not a possibility of contamination through SHC. P_Q4. Existe a possibilidade de contaminagio com estes produtos.
Purchasing SHC is only for lower-income person. fe;(shlr.n/e\nf;)mpra de artigos em segunda méo ¢ apenas para pessoas de baixo
Constrangimento Receio duea socieqade ]?erlcecione que Silva etal. (2021) . . C_S2.Eu s.ou / eu sinto que eu seria julgado se eu comprar artigos em segunda
social adquirir estes artigos ¢ visto como I an/I feel I would be judged if I purchase SHC. mio H4d. Secgdo 5
baixo status social e econdmico. -
Rasty et al. (2020) Being judged mistakenly by friends and acquaintances. C_S3. Sou julgado ironicamente por amigos e conhecidos.
Relacionada com crengas de um I like this clothing. Al. Eu gosto de artigos em segunda méo. Hl(a; b; ¢)
individuo em relagdo a uma intengao 1 have a positive emotion regarding this clothing. A2. Tenho uma emogdo positiva em relagdo a artigos em segunda mao. H2 (a; b)
Atitude face aos de comportamento. Nesl§ caso, sera Kim et al. (2021) I am interested in this clothing. A3. Eu tenho interesse em artigos em segunda mao. H3 (fi; P; F) Secgio 6
produtos avaliagdo global favoravel dos H4 (a; b; c; d)
consumidores sobre este tipo de 1 think positively about this clothing. Ad. Eu penso positivamente sobre os artigos em segunda méo. H5a.
produtos. H5b.
. s . . 1 want to introduce this clothing to people around me. I_W1. Quero apresentar estes artigos as pessoas que me rodeiam.
Disposigao de partilhar opinides — - - - -
B . < I am willing to recommend this clothing to people around me. 1_W2. Estou disposto a recomendar estes artigos para as pessoas ao meu redor.
= positivas e informagdes sobre estes . — = H5a. ~
Inten¢do de WOM X Kim et al. (2021) . . . . . I_Wa3. Quero contar aos outros sobre a experiéncia e a sensa¢ao de usar estes Secgdo 6
produtos, sem ter interesses 1 want to tell others about the experience and feeling of wearing this clothing. artigos He6.
fnancerros If anyone asks me for advice on these products, I recommend them. I_W4. Se alguém me pedir conselhos sobre estes artigos, eu recomendo.
Comportamento futuro previsto ou . . . . .
intencionado, indicando a I would like to buy this clothing. I_C1. Eu gostaria de comprar estes artigos. Hsb
Inten¢do de compra probabilidade de disposi¢do para Kim et al. (2021) H6 . Secgdo 6

adquirir estes produtos num periodo
subsequente.

I am willing to buy this clothing when I shop my clothing in the near future.

I_C2. Estou disposto a comprar estes artigos quando comprar algo num futuro
proximo.
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Anexo 3. Tabela com Estatisticas Descritivas dos Indices e respetivos Itens.

Indices Itens N Média Mediana Moda Desvio padrio Minimo Maximo
Item Indice Item Indice
V_PI. 32 3 4 1,106 1 5
. V_P2. 3,61 4 4 0,775 1 5
Valor percebido V_P3. 366 3,88 3,7568 4 4 0,962 0,63072 1 5
V_P4. 391 4 4 0,865 1 5
V_P5. 4,19 4 4 0,669 2 5
GI1. 3,83 4 4 0,850 1 5
G2. 3,92 4 4 0,783 1 5
. ~ 3. ,84 4 4 1
Gratificagdo & 366 3 3,7618 3 4 Y047 0,60412 ! 2
GS. 391 4 4 0,826 1 5
Go6. 3,71 4 4 0,852 1 5
Cl. 3,32 3 3 0,957 1 5
‘A . C2. 3,63 4 4 0,897 1 5
Conveniéncia ey 366 3 3,5915 4 N 0862 0,69575 . p
C4. 3,71 4 4 0,853 1 5
C A . C_AlL 3,78 4 4 0,929 1 5
onsciencia C_A2. 4,08 4 4 0,809 1 5
ética e ambiental C_A3. 366 3,75 3,9016 4 4 0,993 0,73552 1 5
C A4, 3,99 4 4 0,801 1 5
) F_SI. 3,23 3 4 1,025 1 5
Fuga ao sistema Fs2. 366 270 2,9599 3 2 1125 0,95032 I 5
F S3. 2,94 3 3 1,106 1 5
P P_NI. 2,62 3 3 1,080 1 5
razer
o e 366 ot 2,5444 2 ? s 0,94647 : :
nostalgico N ; !
P_N4. 2,76 3 3 1,099 1 5
G ¢ l G_DI. 3,94 4 4 0,934 1 5
osto pela )
P o 366 o 5407 : : ot 036363 | :
descoberta 303 : :
G_D4. 3,70 4 4 1,045 1 5
Ul. 3,09 3 3 1,024 1 5
[ U2. 2,59 3 3 1,076 1 5
Unicidade U3 366 259 2,7152 3 5 1152 0,94052 1 5
U4. 2,58 3 3 1,086 1 5
F_SI. 3,15 3 4 1,092 1 5
F_S2. 3,07 3 4 1,088 1 5
Falta de o, 1366 336 3,1546 3 4 1,039 0,83382 ! 5
seguran(;a F_S4. 2,96 3 4 1,066 1 5
F S5, 3,23 3 4 0,972 1 5
R_FI1. 325 3 3 0,853 1 5
. . R_F2. 3,14 3 4 0,914 1 5
Risco financeiro RF3. 366 207 3,1503 3 3 0939 0,73230 | p
R_F4. 3,25 3 4 0,903 1 5
Preocupag()es P_Ql. 3,94 4 4 0,811 1 5
P Q2. 38 4 4 0,903 1 5
com a qualidade P Q3 366 2.36 3,3593 3 ) 1,089 0,69194 1 5
q P_Q4. 2,84 3 2 1,052 1 5
1 C_SI1. 1,77 2 1 0,941 1 5
Cor}stranglmento Y 366 1’83 1,7851 2 1 0,955 0,86146 ! :
social Cs3. 1,75 1,5 1 0,948 1 5
. Al. 3,93 4 4 0,763 2 5
Atitude face aos A2, 3.66 4 4 0911 1 5
A3 366 302 3,8689 4 4 0.745 0,69480 1 5
rodutos : > ’
p Ad. 3,96 4 4 0,723 1 5
Intengdo de e 374 4 4 0,921 ] 5
1 W2. 3,96 4 4 0,756 2 5
WOM I:W3. 366 3,83 3’9139 4 4 0,857 0’68504 1 5
1 W4. 4,13 4 4 0,667 1 5
Intencdo de LClL 4,02 4 4 0,676 2 5
compra I:C2_ 366 4,02 4,0219 4 4 0,688 0,64069 3 :
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Anexo 4. Tabela com Analise de Fiabilidade e Consisténcia Interna e Analise das Componentes Principais.

Analise de Fiabilidade e C ia Interna Anilise de Comp tes Principais
Média Alfa de Estatisticas de item-total Medida de KM(? Teste de Esfericidade Vari.éincia Total Comunalidades Matriz de
indices Itens N Cronbach com r d de Bartlett Explicada (% de Comp
) lacio de it Alfa de Cronbach sobre AF #x¥* Aprox. Aprox. Varidncia) Inicial Extragdo Componente 1* Componente
Item Indice Correlagio de wtem se o item for Xx? Sig *** %%
total corrigida .
excluido
V_PL. 32 0,493 0,733 1,000 0,453 0,673 -
a 3,61 0754 0,474 0,727 0785 1,000 0,438 0,661 .
Valor percebido ~ V_P3. 366 3838 37568 sdio) 0,557 0,697 (Medic) 425,536 <0,001 51,700 1,000 0,554 0,744 :
VP4, 3,91 0,645 0,666 1,000 0,659 0,812 -
V_Ps. 4,19 0,491 0,726 1,000 0,482 0,694 -
Gl 3,83 0,592 0,733 1,000 0,655 0,773 20,239
G2. 3,92 0,657 0,720 1,000 0,769 0,826 -0.295
T G3. 3,84 0,781 0,606 0,729 0,730 1,000 0,800 0.793 0413
Gratificagdo Gé. 366 336 3708 (Madio) 0,485 0.765 (Médio) 828,796 <0,001 71,263 1,000 0.423 0,648 -0,053
Gs. 3,91 0,436 0,770 1,000 0,807 0,553 0,708
G6. 3,71 0437 0,770 1,000 0,822 0,556 0,716
CL. 332 0,643 0,703 1,000 0,671 0,819 -
- c. 3,63 0,784 0,602 0,725 0,747 1,000 0,626 0,791 .
Conveniéncia 3. 366 371 3,5915 (Médio) 0.629 0.712 (Médio) 417,982 <0,001 60,798 1,000 0,654 0.809 R
c4. 3,71 0,492 0,778 1,000 0,481 0,694 -
C AL 3,78 0,644 0,828 1,000 0,639 0,799 N
Consciéncia C A2, 4,08 0,849 0,774 0,776 0,787 1,000 0,783 0,885 .
dtica e ambiental  C.A3. 00 375 39016 (Bom) 0,753 0,780 (Médio) 661,646 <0,001 69,371 1,000 0,764 0,874 -
C A4, 3,99 0,603 0,842 1,000 0,589 0,767 -
F Sl 3,23 0,846 0,661 0,835 0716 1,000 0,709 0,842 -
Fuga ao sistema FS2. 366 270 2,959 Bom) 0,730 0,770 (Médio) 471,475 <0,001 76,527 1,000 0,781 0,884 .
F S3. 2,94 0,755 0,746 1,000 0,805 0,897 -
P NI 2,62 0,732 0,898 1,000 0,715 0,845 N
i P_N2. 2,43 0,906 0,863 0,851 0,824 1,000 0,867 0,931 .
Prazer nostalgico P N3, 366 236 2,5444 (Excelente) 0.821 0.867 (Bom) 1014,349 <0,001 78,201 1,000 0.821 0.906 )
P N4. 2,76 0,741 0,895 1,000 0,726 0,852 -
G DL 3,94 0,841 0,897 1,000 0,834 0,013 -
Gosto pela G D2. 3,85 0,025 0,818 0,905 0,861 1,000 0,809 0,899 .
descobléna g3 %0 3o 3897 plelente) 0.844 0.897 (Bom) 1124715 <0,001 81,901 1,000 0.838 0,915 ]
G D4. 3,70 0,807 0911 1,000 0,795 0,892 -
Ul 3,00 0,582 0,918 1,000 0,537 0,733 -
. v2. 2,59 0,889 0,782 0,848 0,791 1,000 0,784 0,885 -
Unicidade U3, 00 35 2712 (Bom) 0.826 0.830 (Médio) 976,527 <0,001 75,298 1,000 0.838 0,915 )
U4. 2,58 0,849 0,822 1,000 0,854 0,924 -
F Sl 3,15 0,715 0,807 1,000 0,699 0,836 -
F 2. 3,07 0,741 0,800 1,000 0,729 0,854 -
Falta de FS3. 366 336 3,1546 0,852 0,659 0.822 0.794 857,724 <0,001 62,918 1,000 0,621 0,788 .
seguranga F 4. 2,96 (Bom) 0,585 0.842 (Médio) 1,000 0,528 0.727 ]
F S5. 323 0,619 0,733 1,000 0,569 0,754 -
R FI. 3,5 0,596 0,806 1,000 0,589 0,767 N
Risco financeiro R:g: 366 ;:})‘7‘ 3,1503 (%ifnﬁ) 82‘;; g:;z; 8;21?) 510,124 <0,001 65,764 }:888 8:222 82;2 -
R F4. 325 0,670 0,773 1,000 0,679 0,824 -
P QL 3,94 0,427 0,636 1,000 0,829 0,717 20,561
Preocupagdes P_Q2. 3.8 0,678 0,462 0,611 0,564 1,000 0,815 0,755 -0,496
com a gualidade P Q3 00 5% 3B Razodvel) 0,510 0,578 (Ma) 383,189 <0,001 81,066 1,000 0,790 0,721 0,520
P Q4. 2,84 0,456 0,616 1,000 0,808 0,669 0,601
. C Sl 1,77 0,740 0,894 1,000 0,773 0,879 N
Constrangimento  —," 3¢ 1,83 1,7851 0,895 0,829 0,818 0,734 674,049 <0,001 82,608 1,000 0,861 0,928 .
social C_s3. 1.75 (Bom) 0.810 0.834 (Médio) 1,000 0.844 0.919 )
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AL 3,03 0777 0.878 1,000 0,768 0.876 -
Atitude face aos A2, 3.66 0,904 0.770 0,888 0,848 1,000 0,759 0.871 -
produtos A3 360 3oy 3889 g llente) 0.824 0.863 (Bom) L193 <0001 78,354 1,000 0.824 0.907 ;
A, 3.96 0.790 0.875 1,000 0.784 0.885 .

WL 3,74 0,730 0,840 1,000 0,722 0,850 -

Intengio de w2, 3.96 0,854 0.777 0.818 0.818 1,000 0,780 0.883 -
WOM w3, 30 3k 39139 (Bom) 0.740 0.831 (Bom) 748,228 <0,001 73,087 1,000 0.735 0.857 )
w4 413 0,692 0.854 1,000 0.686 0.828 .

Intengao de LCl. 4,02 0,867 0,765 - 0,500 1,000 0,882 0,939 -
compra T2 3% g 402D (Bom) 0,765 ) (M3) 319,371 <0,001 88,231 1,000 0.882 0,939 -

Para todas as variaveis: Método de Extragdo = Analise de Componentes Principais

* 1 componente extraido.
** 2 componentes extraidos.
*** Nivel de significdncia de 5% (a = 0,05) (Pallant, 2016).
**#* Segundo Malhotra & Birks (2007) e Mardco (2018).
Nota: As comunalidades indicam qual a percentagem que os fatores extraidos representam na variagao da variavel, devendo representar pelo menos 30% das mesmas. Visto que as comunalidades das variaveis foram superiores a 30%, ndo foi necessario remové-las.

Anexo 5. Pré-testes e Respetiva Resolucao.

Comentarios

Inquiridos e Secedio 2 — Secedio 3 - Seccdo 4 — = Secgio 6 — Atitude e = = =
]()l M Parte a0 % 40 5 §a0 2 Secgdo 5— ¢ - Sec¢do 7 — Dados Secgdo 8 — Dados . Resolucio
uracao . P Motivacdes Motivagdes Motivacdes . Intencio de . e . Gerais
introdutéria PR e N Barreiras sociodemogrificos comportamentais
econémicas criticas hedénicas Comportamento
. - Colocou-se todas as palavras sem o formato
O negrito torna o Para ndo aborrecer com tanto texto, nearito
1 tamanho mais 1 s s e e sugeria colocar no inicio das secgdes grito. .
. Nio ha Nio ha Nao ha Nao ha S - 1. - x 12 - s IR Alterou-se para o sugerido, retirando o
pequeno, sugiro i e (. ‘. Nao ha comentarios. Nio ha comentarios. Nio ha comentarios. indique o seu grau de concordéncia...” e o 1s A
14 min colocar tudo comentarios. comentarios. comentarios. comentarios. denois s6 colocar as notas em cada indique o seu grau de concordancia” em
P todos os construtos e colocando apenas no
normal. pergunta. s N
inicio de cada secgdo.
Sugiro na ltima . . ~ i
2 Nio hé u%,stao colocar Nio hd Niio hd Nio hd Gostei de responder, achei que estava a Na questéo 4, acrescentou-se na ultima frase
- « q . . - ‘. - Nao ha comentarios. Nao ha comentarios. Nao ha comentarios. ponderar todos os aspetos necessarios 0 “(poder)” a seguir a capacidade para um
. comentarios. (poder)” a seguir a comentarios. comentarios. comentarios. . P
12 min capacidade para analisar bem o tema. melhor entender dos inquiridos.
Estava bem elaborado, achava no inicio
3 1 1 s 1 512 alguns termos usados mais dificeis de
. Nao ha Nao ha Nao ha Nao ha s s - s 1 - . - & 5
Clara e direta. - - ‘o ‘s Nao ha comentarios. Nao ha comentarios. Nao ha comentarios. compreender, mas como tem a nota de Sem resolugdo.
. comentarios. comentarios. comentarios. comentarios. .
12 min cada um, tornou-se mais de estar focado
a responder ao questiondrio.
Alterar pergunta para
w o
indique o grau de . . "
4 S A 1. A . o oy 1que o g Penso que esta 6timo, na minha Otica.
Nio ha Nio ha Nao ha Nio ha Nio ha s s - s s - frequéncia de compra . N .
L. - - ‘. ‘e Nao ha comentarios. Nao ha comentarios. Por norma, costumo preencher os dados Retificou-se a questao 26 para o sugerido.
. comentarios. comentarios. comentarios. comentarios. comentarios. nas plataformas de . . s
11 min . sociodemograficos no inicio.
cada um dos seguintes
produtos...”
Demonstra uma boa elaboragio e
5 . 1 1 Jy [y articulag@o nas questdes apresentadas.
Explicito ¢ bem Nio ha Nio ha Nio ha Nao ha s s - s 1 - . - A g  8pres .
. P i o s Nao ha comentarios. Nao ha comentarios. Nao ha comentarios. Considero que possui realidades Sem resolugdo.
. articulado. comentarios. comentarios. comentarios. comentarios. . :
10 min importantes dos consumidores que optam
por comprar em segunda mao.
6 1 s s s s s Num modo geral tem as bases todas do
. . Nao ha Nao ha Nao ha Nao ha S - s - s 1 - £ - .
Direto e conciso. - - - ‘o Nao ha comentarios. Nao h4 comentarios. Nio ha comentarios. pensamento de quem adquiriu estes Sem resolugéo.
. comentarios. comentarios. comentarios. comentarios. .
10 min artigos.
. Senti que na
7 Construia melhor rimeira questéo as
a frase primeira q Nio ha Nao ha Nao ha < s - s - s - Acho que esta bem construido e dividido Na parte introdutéria, adicionou-se a palavra
.« - - - . X X ~ « - < .
. opgdes de escolha Nao ha comentarios. Nio ha comentarios. Nio ha comentarios.
15 min representam oram muito comentarios. comentarios. comentarios. pelas secgdes. compra” para ndo confundir.
transagdes...”
¢ semelhantes.
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Anexo 6. Dados Sociodemograficos dos Inquiridos.

Indicador Opcoes de resposta N %
Feminino 260 71
Sexo Masculino 101 27,6
x Prefiro ndo dizer 5 1,4
Total 366 100
;g'i? anos 16935 ?3’; Indicador Opcdes de resposta N %
42_53 :Eg: 78 21’3 Sem rendimentos 84 23
Idade 54.65 10 3 ’2 Até 500€ 18 4,9
s ;f;": o 5 Rendiment Entre 501€ ¢ 1000€ 84 23
Total 366 100 "r‘:le‘;‘sl:{l 0 Entre 1001€ ¢ 2000€ 105 28,7
Inferior ao 9° ano 1 0,3 liquido Entre 2001€ ¢ 3000€ 29 79
9 ano g 29 individual Entre 3001€ e 3500€ 11 3
12° ano 122 33’ 3 Mais de 3500€ 18 4,9
Licenciatura 155 42’3 Nio sei / Néo respondo 17 4,6
Habilitagdes i - ? Total 366 100
Literarias Pés-Graduagio 17 4,6 Nort 58 15,8
Mestrado 54 148 orte ’
Doutoramento 3 0,8 Centro Il 44
Outro 8 1,6 Lisboa e Vale do Tejo 124 339
Total 366 100 Zona de Alentejo 5 1,4
Estudante 97 26,5 residéncia Algarve 15 4,1
Trabalhador-estudante 52 14,2 Regido Auténoma dos Agores 0 0
Trabalhador por conta propria 44 12 Regido Auténoma da Madeira 3 0,8
Ocupagio Trabalhador por conta de outrem 163 44,5 Total 366 100
Desempregado(a) 10 2,7
Reformado(a) 0 0
Total 366 100
Anexo 7. Dados Comportamentais dos Inquiridos.
Indicador Opcoes de resposta N %
Vinted 263 35,8
OLX 249 33,9
C\;]stl(l).lusto 3(7) z’; Indicador Opgdes de resposta N %
Qual das seguintes Tiir?]gal(; P 0 0 Nunca 210 59,5
ioitai a Raramente 81 22,9
platafo:trirlliazsaglgltals eBay 77 10,5 Frequeimafde con(llpra Ocasionalmente 40 113
: Etsy 22 3 nas plataformas de ’
Mycloma . 03 eletrodomésticos Frequentemente 14 4
’ Muito frequente 8 2,3
(T)“I“i‘ 73355 ;‘(»)% Total 353 100
otal
Nunca 180 50,6
Aprox. 1 vez por ano 14 3,9 Raramente 76 213
Com que frequéncia Aprox. 2 vezes por ano 74 20,4 Frequéncia de compra Ocasionalmente 7 20’2
compra artigos em Aprox. 3 vezes porano 202 55,8 nas plataformas de Frequentemente 16 45
segunda mao nestas Aprox. 1 vez por més 65 18 méveis Muito frequente 12 374
plataformas? Aprox.1 \:Fz plor semana 322 11(,)% Total 356 1(’)0
Nom o4 Nunca 158 445
unca
’ R i 23,4
Frequéncia de compra Ocasionalmente 108 30 nas plataformas de ¢
nas plataformas de . = Frequentemente 20 5,6
. Frequentemente 61 16,9 objetos de decoragio -
vestuario Muito fi 50 13’9 Muito frequente 6 1,7
““"T “llueme %0 100 Total 355 100
~ ota - Nunca 121 342
unca
> R ¥ 63 17,8
énci Raramente 66 19 Frequéncia de compra LU C 94 26,6
Frequéncia de compra Ocasionalmente 53 152 nas plataformas de i
nas plataformas de . Frequentemente 45 12,7
Frequentemente 26 7,5 livros .
cal¢cado Muito fi 13 3’7 Muito frequente 31 8,8
““"T e‘%‘leme s 100 Total 354 100
N ota e s Nunca 188 53,1
unca s
. Raramente 84 23,7 . Raramente 71 20,1
Frequéncia de compra Ocasionalmente 96 27,1 Frequéncia de compra Ocasionalmente 63 17,8
nas plataformas de ? nas plataformas de
. Frequentemente 46 13 P Frequentemente 16 4,5
acessorios . automoveis
Muito frequente 12 3.4 Muito frequente 16 45
Jmal ig‘s‘ g’g Total 354 100
unca s
) Raramente 96 27
Frequéncia de compra Ocasionalmente 72 20,3
nas plataformas de
artigos eletronicos Frequentemente 23 6,5
Muito frequente 9 2,5
Total 355 100
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Anexo 8. Pressupostos da Primeira Regressao Linear.

Independéncia de

Normalidade (1) Estatistica dos Residuos (3) Multicolinearidade (4)

Variaveis N Erros (2)
K-S Sig. Durbin-Watson (&) Média residual Tolerancia VIF
(Constante) 366
Valor percebido 366 0,117 0,000 0,696 1,436
Gratificagao 366 0,120 0,000 0,608 1,646
Conveniéncia 366 0,126 0,000 0,558 1,791
Consciéncia ética e 366 0,135 0,000 0,767 1,304
ambiental
Fuga ao sistema 366 0,098 0,000 1,996 0,000 0,726 1,377
Prazer nostéalgico 366 0,089 0,000 0,702 1,425
Gosto pela descoberta 366 0,162 0,000 0,824 1,213
Unicidade 366 0,083 0,000 0,658 1,521
Atitude face a produtos
em segunda mao nas 366 0,157 0,000

plataformas digitais

Dependent Variable: Atitude face a Artigos em Segunda Mio nas Plataformas Digitais Dependent Variable: Atitude face a Artigos em Segunda Mio nas Plataformas Digitais

Regression Standardized Residual

Preditores: (Constante), Valor Percebido, Gratificagdo, Conveniéncia, Consciéncia ética e ambiental, Fuga ao sistema, Prazer nostalgico, Gosto
pela descoberta, Unicidade.

Variavel Dependente: Atitude face a produtos em segunda méo nas plataformas digitais.

Considerou-se um nivel de significancia de 5% (a=0,05) (Maroco, 2018).

Quanto a dimenséo da amostra, tendo em conta a regra, o numero de observagdes deve ser, pelo menos, 50+8*k (em que k corresponde ao
numero de variaveis independentes) (Pallant, 2016). Neste caso N =366 e 50+8*8 = 114. Deste modo, confirma-se que 366 > 114.

(1) Os resultados do teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) indicam que nenhuma das variaveis apresenta uma distribui¢do normal (p < 0,05). No
entanto, o pressuposto de normalidade ¢ considerado valido a luz do Teorema do Limite Central (TLC). Este teorema estabelece que, em
amostras de grande dimensao (N =366 > 30), as varidveis tendem a aproximar-se de uma distribui¢do normal, mesmo quando os dados iniciais
nao seguem essa distribuigdo (Pallant, 2016)

(2) Através do teste Durbin-Watson comprovou-se a validagdo do pressuposto da independéncia dos erros (inexisténcia de autocorrelagdo),
uma vez que os valores do teste se encontram proximos de 2 (4 = 1,996).

(3 No que toca ao pressuposto de que todas as variaveis aleatorias residuais apresentam um valor esperado nulo, esta € confirmada dado que a
média residual corresponde a 0,000.

(4) Para testar a inexisténcia de multicolinearidade constatou-se os valores de Tolerancia e VIF, onde todas as variaveis independentes possuem
um valor de Tolerancia superior a 0,1 ¢ um valor do VIF inferior a 10, satisfazendo o pressuposto.

Distribuicio Normal dos Erros Homogeneidade da Varidncia de Erros

Histogram Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual Scasterplot
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Dependent Variable: Atitude face a Artigos em Segunda Mio nas Plataformas Digitais

(1) A figura apresentada sugere que os dados sdo
(aproximadamente)  normalmente  distribuidos,
considerando que as barras indicam que as frequéncias
dos erros genericamente seguem a curva normal.
Todavia, foi aprofundada a informagao através do teste
de Kolmogorov-Smirnov.

(5) No que toca ao pressuposto da normalidade dos
residuos, verifica-se através do grafico que os erros
se encontram distribuidos ao longo de uma diagonal
principal, satisfazendo o pressuposto.

Anexo 9. Sintese dos Resultados da Primeira Regressao Linear.

(6) Quanto ao pressuposto da homogeneidade da variancia
dos residuos, através da observagdo de um padrdo de
variabilidade constante em torno de 0 e de uma distribuicdo
aproximadamente retangular, foi possivel satisfazer o
pressuposto.

R? ANOVA Erro Padréo Coeficientes

Ajustado df sig _da ) Coeficientes t sig Coeficientes Nao

) Estimativa Padronizados (B) ' Padronizados ()
(Constante) 2,637 0,009 0,644
Valor percebido 0,275 5,429 <0,001 0,303
Gratificagéo 0,038 0,695 0,487 0,043
Conveniéncia -0,024 -0,426 0,670 -0,024
Conzcrfgfe'stzlt'ca € 0,349 25434 8  <0.001 0,56070 0,212 4395 <0001 0,200
Fuga ao sistema -0,013 -0,262 0,793 -0,010
Prazer nostélgico 0,057 1,134 0,257 0,042
Gosto pela descoberta 0,288 6,186 <0,001 0,232
Unicidade 0,130 2,486 0,013 0,096

Atitude face a produtos
em segunda m&o nas
plataformas digitais

Preditores: (Constante), Valor Percebido, Gratificagdo, Conveniéncia, Consciéncia ética e ambiental, Fuga ao sistema, Prazer nostalgico, Gosto

pela descoberta, Unicidade.

Variavel Dependente: Atitude face a produtos em segunda méo nas plataformas digitais.
Considerou-se um nivel de significancia de 5% (a=0, 05) (Maroco, 2018).
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Anexo 10. Pressupostos da Segunda Regressao Linear.

Independéncia de

Normalidade (1) Estatistica dos Residuos (3) Multicolinearidade (4)

Variaveis N Erros (2)
K-S Sig. Durbin-Watson (&) Média residual Tolerancia VIF
(Constante) 366
Falta de seguranga 366 0,089 0,000 0,635 1,575
Risco financeiro 366 0,122 0,000 0,715 1,399
Preocupagges com a 366 0,135 0,000 0,667 1,500
qualidade
Constrangimento social 366 0,201 0,000 2,019 0,000 0,930 1,076
Atitude face a produtos
em segunda mao nas 366 0,157 0,000

plataformas digitais

Dependent Variable: Atitude face a Artigos em Segunda Mio nas Plataformas Digitais Dependent Variable: Atitude face a Artigos em Segunda Mio nas Plataformas Digitais
12

Preditores: (Constante), Falta de seguranga, Risco financeiro, Preocupacdes com a qualidade, Constrangimento social.
Variavel Dependente: Atitude face a produtos em segunda méo nas plataformas digitais.
Considerou-se um nivel de significancia de 5% (a=0,05) (Maroco, 2018).

Quanto a dimensdo da amostra, tendo em conta a regra, o nimero de observagdes deve ser, pelo menos, 50+8*k (em que k corresponde ao
numero de variaveis independentes) (Pallant, 2016). Neste caso N = 366 e 50+8*4 = 82. Deste modo, confirma-se que 366 > 82.

(1) Os resultados do teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) indicam que nenhuma das variaveis apresenta uma distribui¢do normal (p < 0,05). No
entanto, o pressuposto de normalidade é considerado valido a luz do Teorema do Limite Central (TLC). Este teorema estabelece que, em
amostras de grande dimensao (N = 366 > 30), as variaveis tendem a aproximar-se de uma distribui¢do normal, mesmo quando os dados iniciais
ndo seguem essa distribuigdo (Pallant, 2016).

(2) Através do teste Durbin-Watson comprovou-se a validagdo do pressuposto da independéncia dos erros (inexisténcia de autocorrelagdo),
uma vez que os valores do teste se encontram proximos de 2 (4 = 2,019).

(3 No que toca ao pressuposto de que todas as variaveis aleatorias residuais apresentam um valor esperado nulo, esta ¢ confirmada dado que a
média residual corresponde a 0,000.

(4) Para testar a inexisténcia de multicolinearidade constatou-se os valores de Tolerancia e VIF, onde todas as variaveis independentes possuem
um valor de Tolerancia superior a 0,1 e um valor do VIF inferior a 10, satisfazendo o pressuposto.

Distribui¢cao Normal dos Erros

Histogram Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Homogeneidade da Variancia de Erros
Scatterplot

Mean = -5.796-16
Sta. Dev. = 0.995
W= 366

Dependent Variable: Atitude face a Artigos em Segunda Mio nas Plataformas Digitais

o

Regression Standardized Residual

(1) A figura apresentada sugere que os dados sdo
distribuidos,
considerando que as barras indicam que as frequéncias
dos erros genericamente seguem a curva normal.
Todavia, foi aprofundada a informagéo através do teste
de Kolmogorov-Smirnov.

(aproximadamente)

normalmente

Expected Cum Prob

Observed Cum
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Regression Standardized Residual
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Regression Standardized Predicted Value

(6) Quanto ao pressuposto da homogeneidade da
variancia dos residuos, através da observagao de um

(5) No que toca ao pressuposto da normalidade dos padrao de variabilidade constante em torno de O e de
residuos, verifica-se através do gréafico que os errosse  uma distribuicdo aproximadamente retangular, foi
encontram distribuidos ao longo de uma diagonal possivel satisfazer o pressuposto.

principal, satisfazendo o pressuposto.

Anexo 11. Sintese dos Resultados da Segunda Regressao Linear.

R? ANOVA Erro Padréo Coeficientes

Ajustado F df Sig _da ) Coef_lmentes t sig Coeflu_entes Néao

) Estimativa Padronizados (8) ) Padronizados ()
(Constante) 21,960 <0,001 4,251
Falta de seguranca -0,214 -3,426 <0,001 -0,178
Risco financeiro 0,257 4,374 <0.001 0,244
Preocupacdes coma 4 o7 10,753 4 <0001  0,66041 -0,098 -1,605 0,109 -0,098

qualidade

Constrangimento social -0,180 -3,490 <0,001 -0,145

Atitude face a produtos
em segunda m&o nas

plataformas digitais

Preditores: (Constante), Falta de seguranga, Risco financeiro, Preocupagdes com a qualidade, Constrangimento social.
Variavel Dependente: Atitude face a produtos em segunda mao nas plataformas digitais.
Considerou-se um nivel de significancia de 5% (a=0,05) (Maroco, 2018).
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Anexo 12. Pressupostos da Terceira Regressao Linear.

Independéncia de

Normalidade (1) Estatistica dos Residuos (3) Multicolinearidade (4)

Variaveis N Erros (2)
K-S Sig. Durbin-Watson (d) Média residual Tolerancia VIF
(Constante) 366
Atitude face a produtos 0,157 0,000
em segunda mé&o nas 366 1,871 0,000 1,000 1,000

plataformas digitais
Intencdo de WOM 366 0,170 0,000

Regression Standardized Residual

Preditores: (Constante), Atitude face a produtos em segunda mao nas plataformas digitais.
Variavel Dependente: Intencéo de WOM.
Considerou-se um nivel de significancia de 5% (a=0,05) (Maroco, 2018).

Quanto a dimensdo da amostra, tendo em conta a regra, o nimero de observagdes deve ser, pelo menos, 50+8*k (em que k corresponde
ao niimero de variaveis independentes) (Pallant, 2016). Neste caso N = 366 e 50+8*1 = 58. Deste modo, confirma-se que 366 > 58.
(1) Os resultados do teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) indicam que nenhuma das variaveis apresenta uma distribuigao normal (p <
0,05). No entanto, o pressuposto de normalidade é considerado valido a luz do Teorema do Limite Central (TLC). Este teorema
estabelece que, em amostras de grande dimensdo (N = 366 > 30), as variaveis tendem a aproximar-se de uma distribui¢do normal,
mesmo quando os dados iniciais ndo seguem essa distribuicdo (Pallant, 2016).

(2) Através do teste Durbin-Watson comprovou-se a validagdo do pressuposto da independéncia dos erros (inexisténcia de
autocorrelacdo), uma vez que os valores do teste se encontram proximos de 2 (4 = 1,871).

(3 No que toca ao pressuposto de que todas as variaveis aleatorias residuais apresentam um valor esperado nulo, esta ¢ confirmada
dado que a média residual corresponde a 0,000.

(4) Para testar a inexisténcia de multicolinearidade constatou-se os valores de Tolerancia e VIF, onde todas as variaveis independentes
possuem um valor de Tolerancia superior a 0,1 e um valor do VIF inferior a 10, satisfazendo o pressuposto.

Distribuicdo Normal dos Erros Homogeneidade da Variancia de Erros
Histogram s " 2
Dependent Variable: Intencio de WOM Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual Scatterplot
Dependent Variable: Inten¢io de WOM Dependent Variable: Intengio de WOM
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(1) A figura apresentada sugere que os dados sdo
distribuidos,
considerando que as barras indicam que as frequéncias
dos erros genericamente seguem a curva normal.
Todavia, foi aprofundada a informagao através do teste

(aproximadamente) normalmente

de Kolmogorov-Smirnov.

(5) No que toca ao pressuposto da normalidade dos (6) Quanto ao pressuposto da homogeneidade da variancia

residuos, verifica-se através do grafico que os erros  d0S residuos, através da observacdo de um padrio de

se encontram distribuidos ao longo de uma diagonal varlapllldade constante em torno dc_a 0edeuma d|§tr|buu;ao

principal, satisfazendo o pressuposto. aproximadamente retangular, foi possivel satisfazer o
pressuposto.

Anexo 13. Sintese dos Resultados da Terceira Regressao Linear.

(Constante)
Atitude face a
produtos em segunda
mao nas plataformas
digitais
Intencédo de WOM

ANOVA Erro Coeficientes
F of si Padréo da Coeficientes t Si Coeficientes Nao
g Estimativa _ Padronizados (B) g- Padronizados (8)
9,553 <0,001 1,504
241694 1 <0,001 0,53179 0,632 15,547  <0,001 0,623

Preditores: (Constante), Atitude face a produtos em segunda mao nas plataformas digitais.
Variavel Dependente: Inten¢do de WOM.
Considerou-se um nivel de significancia de 5% (a=0,05) (Maroco, 2018).
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(1) A figura apresentada sugere que os dados sdo (5) No que toca ao pressuposto da normalidade (6) Quanto ao pressuposto da homogeneidade da

(aproximadamente) normalmente distribuidos, dos residuos, verifica-se através do grafico que os  variancia dos residuos, através da observagdo de um
considerando que as barras indicam que as frequéncias erros se encontram mais ou menos distribuidos ao padrao de variabilidade constante em torno de 0 e de
dos erros genericamente seguem a curva normal. longo de uma diagonal principal, satisfazendo o uma distribuicdo aproximadamente retangular,

Anexo 14. Pressupostos da Quarta Regressao Linear.

Independéncia de

Normalidade (1) Estatistica dos Residuos (3) Multicolinearidade (4)

Variaveis N Erros (2)
K-S Sig. Durbin-Watson (d) Média residual Tolerdncia VIF
(Constante) 366
Atitude face a 0,157 0,000
produtos em segunda 3¢ 2,001 0,000 1,000 1,000

mao nas plataformas
digitais
Intencdo de compra 366 0,271 0,000

Preditores: (Constante), Atitude face a produtos em segunda mao nas plataformas digitais.
Variavel Dependente: Intengéo de compra.
Considerou-se um nivel de significancia de 5% (a=0,05) (Maroco, 2018).

Quanto a dimensao da amostra, tendo em conta a regra, o niimero de observagoes deve ser, pelo menos, 50+8*k (em que k corresponde
ao niimero de variaveis independentes) (Pallant, 2016). Neste caso N =366 e 50+8*1 = 58. Deste modo, confirma-se que 366 > 58.
(1) Os resultados do teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) indicam que nenhuma das variaveis apresenta uma distribui¢ao normal (p <
0,05). No entanto, o pressuposto de normalidade ¢ considerado valido a luz do Teorema do Limite Central (TLC). Este teorema
estabelece que, em amostras de grande dimensdo (N = 366 > 30), as variaveis tendem a aproximar-se de uma distribui¢do normal,
mesmo quando os dados iniciais ndo seguem essa distribuigdo (Pallant, 2016).

(2) Através do teste Durbin-Watson comprovou-se a validagdo do pressuposto da independéncia dos erros (inexisténcia de
autocorrelacdo), uma vez que os valores do teste se encontram proximos de 2 (& =2,001).

(3 No que toca ao pressuposto de que todas as variaveis aleatorias residuais apresentam um valor esperado nulo, esta ¢ confirmada
dado que a média residual corresponde a 0,000.

(4) Para testar a inexisténcia de multicolinearidade constatou-se os valores de Tolerancia e VIF, onde todas as varidveis independentes
possuem um valor de Tolerancia superior a 0,1 e um valor do VIF inferior a 10, satisfazendo o pressuposto.

Distribuicio Normal dos Erros Homogeneidade da Varidncia de Erros
Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual Scatterplot
Histegram Dependent Variable: Intengio de compra Dependent Variable: Intencio de compra
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Todavia, foi aprofundada a informagdo através do teste pressuposto. possivel satisfazer o pressuposto.
de Kolmogorov-Smirnov.

Anexo 15. Sintese dos Resultados da Quarta Regressao Linear.

mao nas plataformas

R? ANOVA Erro Coeficientes
F df Sig. Pa(_jréo _da Coef_lmentes t sig. Coeflm_emes Né&o
Estimativa__ Padronizados () Padronizados (8)
(Constante) 11,871  <0,001 1,726
Atitude face a
produtosem segunda )1, 57199 1 <0001 049111 0,643 16,037  <0,001 0,593

digitais
Intencéo de compra

Preditores: (Constante), Atitude face a produtos em segunda mao nas plataformas digitais.
Variavel Dependente: Inten¢do de compra.
Considerou-se um nivel de significancia de 5% (a=0,05) (Maroco, 2018).
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Anexo 16. Pressupostos da Quinta Regressao Linear.

Independéncia de

Normalidade (1) Estatistica dos Residuos (3) Multicolinearidade (4)

Variaveis N Erros (2)
K-S Sig. Durbin-Watson (d) Média residual Tolerdncia VIF
(Constante) 366
Intengdo de WOM 366 0,170 0,000 1,874 0,000 1,000 1,000

Intencdo de compra 366 0,271 0,000

Preditores: (Constante), Intengdo de WOM.
Varidvel Dependente: Inten¢éo de compra.
Considerou-se um nivel de significancia de 5% (a=0,05) (Maroco, 2018).

Quanto a dimensdo da amostra, tendo em conta a regra, o nimero de observagdes deve ser, pelo menos, 50+8*k (em que k corresponde
ao numero de variaveis independentes) (Pallant, 2016). Neste caso N = 366 e 50+8*1 = 58. Deste modo, confirma-se que 366 > 58.
(1) Os resultados do teste Kolmogorov-Smirnov (K-S) indicam que nenhuma das variaveis apresenta uma distribui¢ao normal (p <
0,05). No entanto, o pressuposto de normalidade é considerado valido a luz do Teorema do Limite Central (TLC). Este teorema
estabelece que, em amostras de grande dimensdo (N = 366 > 30), as variaveis tendem a aproximar-se de uma distribuicdo normal,
mesmo quando os dados iniciais ndo seguem essa distribuicdo (Pallant, 2016).

(2) Através do teste Durbin-Watson comprovou-se a validagdo do pressuposto da independéncia dos erros (inexisténcia de
autocorrelacdo), uma vez que os valores do teste se encontram proximos de 2 (4 = 1,874).

(3 No que toca ao pressuposto de que todas as varidveis aleatdrias residuais apresentam um valor esperado nulo, esta ¢ confirmada
dado que a média residual corresponde a 0,000.

(4) Para testar a inexisténcia de multicolinearidade constatou-se os valores de Tolerancia e VIF, onde todas as variaveis independentes
possuem um valor de Tolerdncia superior a 0,1 e um valor do VIF inferior a 10, satisfazendo o pressuposto.

Distribuicio Normal dos Erros Homogeneidade da Varidncia de Erros
7 Scatterplot
Histogram Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual Dependent Variable: Intencio de compra
Dependent Variable: Intencio de compra . _
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02
2 o 2 (6) Quanto ao pressuposto da homogeneidade da variancia
Regression Standardized Residual dos residuos, através da observagdo de um padrio de
y (5) No que toca ao pressuposto da normalidade dos  variabilidade constante em torno de 0 e de uma
(1) A figura apresentada sugere que os dados sdo residuos, verifica-se através do grafico que oserros  distribuicdo aproximadamente retangular, foi possivel
(aproximadamente)  normalmente  distribuidos, se encontram mais ou menos distribuidos ao longo  satisfazer o pressuposto.
considerando que as barras indicam que as de uma diagonal principal, satisfazendo o
frequéncias dos erros genericamente seguem a curva pressuposto.

normal. Todavia, foi aprofundada a informagdo
através do teste de Kolmogorov-Smirnov.

Anexo 17. Sintese dos Resultados da Quinta Regressdo Linear.

R? ANOVA Erro Coeficientes
F df Sig Pac_iréo _da Coef_nmentes t Sig. Coefncn_entes Néo
Estimativa  Padronizados () Padronizados ()
(Constante) 10,545  <0,001 1,475
Intencéo de WOM 0,484 341,291 1 <0,001 0,46090 0,696 18,474  <0,001 0,035

Intencdo de compra

Preditores: (Constante), Intengdo de WOM.
Variavel Dependente: Inten¢do de compra.
Considerou-se um nivel de significancia de 5% (a=0,05) (Maroco, 2018).
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