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RESUMO

Com o crescimento da preocupagdo e aumento do consumo sustentavel, lojas de roupa
em segunda mao como a Vinted, que promovem a compra de roupa em segunda mao, t€ém
ganhado destaque. No entanto, apesar da sua popularidade, as intengdes de
comportamentais sustentdveis continuam a exigir uma melhor compreensao,
nomeadamente no que diz respeito a eficacia das mensagens de marketing. Este estudo
investiga como o enquadramento da mensagem (/oss e gain) € o tipo de recurso salientado
(tempo e dinheiro) influenciam a intencdo de compra e a intencdo de word-of-mouth

(WOM) no contexto da moda sustentavel em segunda mao.

Um inquérito a 257 participantes mediu as inten¢des comportamentais, integrou a
percecdo de autoeficacia como variavel mediadora e considerou varidveis como
envolvimento com a moda, a qualidade percebida, a familiaridade com a Vinted ¢ a

consciéncia ética e ambiental.

Os resultados sugerem que, embora as mensagens enquadradas em termos de gain
tendem a aumentar as intengdes de compra e de WOM, esse efeito perde-se quando se
controla fatores como o envolvimento com a moda e a qualidade percebida da Vinted.
Desta forma sdo necessarios esfor¢os relativos a qualidade percebida e envolvimento com
a moda garantindo que o enquadramento da mensagem se traduza em intengdes

comportamentais.

Este estudo contribui para a literatura sobre comunicagdes de marketing sustentaveis
ao combinar diferentes varidveis e perspetivas num modelo integrado, oferecendo

insights tedricos e praticos para o desenvolvimento de campanhas mais eficazes.

Palavras-chave: Enquadramento loss e gain; Intencdes comportamentais; Tempo e

Dinheiro; Percecao de Autoeficacia; Consumo de Moda Sustentavel.
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ABSTRACT

The growing concern and increase in sustainable consumption, second-hand clothing
stores such as Vinted, which promote the purchase of second hand clothing, have gained
prominence. However, despite their popularity, sustainable behavioral intentions still
require a better understanding, particularly with regard to the effectiveness of marketing
messages. This study investigates how message framing (loss and gain) and the type of
resource highlighted (time and money) influence purchase intention and word-of-mouth

(WOM) intention in the context of sustainable second-hand fashion.

A survey of 257 participants measured behavioral intentions, integrated self-efficacy
perception as a mediating variable, and considered variables such as involvement with
fashion, perceived quality, familiarity with Vinted, and ethical and environmental

awareness.

The results suggest that, although messages framed in terms of gain tend to increase
purchase intentions and WOM, this effect is lost when factors such as fashion
involvement and perceived quality of Vinted are controlled for. Therefore, efforts are
needed in terms of perceived quality and fashion involvement to ensure that the framing

of the message translates into behavioral intentions.

This study contributes to the literature on sustainable marketing communications by
combining different variables and perspectives into an integrated model, offering

theoretical and practical insights for developing more effective campaigns.

Keywords: Framing /oss and gain; Behavioral Intentions; Time vs. Money; Perception

Self-Efficacy; Sustainable Fashion Consumption.

il



g Lisbon School

~ oG e
INDICE

YN g 216 (5103114 1S5 1110 USRS 1
RESUIMIO ...ttt et 1
AADSEIACE . ...ttt ettt ettt ettt eanes il
INAICE ..ottt sttt v
Lista de Figuras € Tabelas ...........coceeiiiiiiiiiieiieieeee e vii
L. INEEOAUGAO ..ttt e et e e et e e e e eeatae e e eeaneeaas 1
1.1 ConteXtUAlIZAGAO ......eeeviiieiieieiie ettt ettt eere e et eeearee e eareeeeareeeeaaeeens 1
1.2 Questao de investigagao € ODJELIVOS ....ccvveevieriierieeiieeieeiee et eieeereeree e eaens 3
1.3 Relevancia do €StUAO .......ccviiiiiiiiciie et 3
1.4 Estrutura geral da diSSertagao .........cccueeiuieriieiiienieeiieeee ettt 4
2. ReviSA0 de LIteratura......ccc.eeiuiiriiiiiiiiiecieeteee ettt 4
2.1. Enquadramento da mensagem 0SS € ZaIN .........coecuveeeiieeniieeniieeniieeeiee e 4

2.2.1. Enquadramento da mensagem loss e gain no contexto da sustentabilidade

.................................................................................................................................. 5
2.2. IntengOes COMPOTLAMENTALS ...e.vvveerereeeereeeireeeiieeeiieeeeteeesbeeesreeessseeesnreesnsseeens 7
2.2.1. IntencaA0 d€ COMPTA.....eeeiuvireriiieeiiieeiieeeiieeetreeeieeeereeesereeesreeeseaeeesneeeenens 7
2.2.2. Word-of-mouth ........cocooiiiiiiiiiiiicc e 8

2.3 Tempo e dinheiro COMO TECUISOS ESCASSOS ...eeuvrrrurierurerreerireareenireeseesreeseenenes 9
2.3.1 Tempo e dinheiro e as intencdes cCoOMpOortamentais ..........eeeveereeerveenneenne 10

2.4. Percecao da autoeTICACIA. ... ..ccccuuiieeieiiiee et e 12
2.4.1 Percecao da autoeficicia e intengdes comportamentais ................eeen..... 13

2.5. Modelo conceptual Proposto .......c.ceceeerieerieiiiieniieeieenie et 14

R IR\ (5770 T (o] [ T4 - R 16

v



o = Lisbon School
[}

- 3 Manbgement
3.1. Tip0o de INVESTIZAGAD ...eeuvreeereenrieeiiieiiesieeiteeteeteeeereeteesireebeessreeseesnseenseenenes 16
3.2 Estratégia de INVEStIZACAO ....ccvveeerieeieiieeiiieeiieeecieeeetveeereeesereeessreeesaseeessneeens 16
3.3 Procedimentos de recolha de dados..........cccoecueeiiiniiiiiiiiiieeeeeee, 18
3.4 AMOSra € AMOSITAZEIN .....uveeeiiieeiiieeiieeeiiee ettt e et e et e e sbeeesebeeesabeeesaneeenaneeens 19
3.5. Tratamento de dadoS......ccuevueiiiiiieniiieiieeeeeeee e 19
4. RESUITAAOS. ... eveiieiieeciee ettt e e st e e e eabe e e eabeeetseeenreeennns 20
O B o (T (] £ SRR 20
4.2. Estudo eXperimental ...........cccocvveeeiieriiieiiienie i esee et ene 23
4.2.1. Descricao da amOStIA.........cccuviieiuiieeiiieeeiie et et et et 23
4.2.2. Anélise das manipulation-checks ..........ccccceevreeiieiniiiieie e 23
4.2.3. Anélise das variaveis de CONtrolo ..........ccueeevuveeeciieeeiieeeeiee e 25
4.2.4. Anélise de main-effects .........ccooeeriiiiiiniiii 26
4.2.5. Andlise de MOderagao..........ccouveiieiiiiieeeiiiie et 28
4.2.6. Analise de MEdiaCA0 ..........cceeuviiiiiiiiiieeeeiiiee e 29
5. Discussao dos Resultados........cocevueruieiiiriiniiiiiieieeeeeeee e 30
6. Conclusdo, Contribuigdes, Limitagcoes e Sugestdes de Futuras Investigacdes..... 31
6.1, CONCIUSOES ...ttt ettt ettt e 31
6.2, CONITIDUIGOECS .....cceuvvieeeeiieee et e e eeete e eeete e e eeteee e eeetaeeeeeeaaeeeeeearaeeeeenaneeeeenns 32
6.3. Limitagdes e sugestdes de pesquisa futura .........cccceeveeviieiienieenienieeeeee, 33
RETEIENCIAS ...ttt e 35
APENAICES € ANEXOS ..iouvviieiiieeiiiieeiiieeiteeesteeestteeetaeeesreesseeesseeessseesssseesssseesssseesnnns 44

Apéndice A - Tabela sintese: estudos fundamentais da Revisao da Literatura.... 44
APENAICE B = FIYRIS ...oeiiiiiiiiiiee et 50

Apéndice C — Tabela das €scalas.........ccceeeciieeiiieeiiieecieeeee e 52



Lisbon School
;:‘ : of Economics

& Management
Universidade de Lisboa

Apéndice D — QUESHIONATIO PIé- tESL.....ccuirrrieerieriieeiieriieeteereeereenieeereeneaeeeeens

Apéndice E — Questionario estudo experimental .............cccceeevveeeiiieeciieeeieeeee.

ANexo A — G POWET SAMPIE SIZE .....eeruvieriiiiiieiieeiie et

vi



g Lisbon School
- of Economics

& Management
Universidade de Lisboa

Tabela 1: Palavras-chaves associadas ao enquadramento loss e Gain ..................

LiSTA DE FIGURAS E TABELAS

Figura 1: Modelo Conceptual Proposto...........cceviiiiiiiiiiiiiiiiiieie e

vii



1. INTRODUCAO
1.1 Contextualizac¢do

Nas ultimas décadas, a sustentabilidade emergiu como tema central,
impulsionada pela crescente preocupacdo dos consumidores com questdes ambientais,
bem como pela forte presenca nas agendas politicas e no ambiente empresarial (Homar e
Cvelbar, 2021). O conceito de consumo sustentavel nao € recente. Em 1974, o Programa
das Nacgdes Unidas para o Ambiente (UNEP) jareconheciaa necessidade

de incorporar principios sustentaveis e defendia o consumo sustentavel.

A industria da moda tem sido alvo de preocupagdo em virtude do seu forte
impacto ambiental, tanto pela utilizagdo intensiva de recursos naturais como pelos
residuos gerados anualmente (Niiniméki et al., 2020). Segundo um estudo do Parlamento

Europeu, o setor téxtil, onde se insere a industria da moda, € a terceira maior fonte de

degradacao da 4dgua e uso do solo em 2020 (Europeu, 2020). A ascensdo do fast fashion,
caracterizada pela producdo em massa e oferta de produtos a pregos acessiveis,
estimulando o consumo crescente e o descarte rapido, contribuiu significativamente para
este cenario (Anguelov, 2015; Niiniméki, 2018). De acordo com o relatério Pulse of
Fashion Industry 2017 estima-se um aumento de 63% no consumo global de vestuario
entre 2015 e 2030. Sendo que apenas 20% da roupa ¢ reciclada ou reutilizada, segundo
um estudo da Rede Global de Pegada Ecologica, 2017, grandes quantidades de residuos

téxteis acabam em aterros ou incinerados (Pal e Gander, 2018).

No entanto, atualmente a sociedade revela uma maior consciéncia na necessidade
de mitigar os impactos ambientais da produgdo excessiva (Ellen MacArthur Foundation,
2017). Neste contexto a moda de segunda mao, baseada na reutilizacao direta de pegas de
roupa, sem necessidade de transformacdo tem ganho cada vez mais destaque, sendo
reconhecida como uma pratica ambientalmente mais benéfica do que a reciclagem
(Sandin e Peters, 2018). Entre as lojas fisicas e as plataformas online, a Vinted, ¢
atualmente o maior Marketplace online C2C da Europa para a compra e venda de roupa

em segunda mao (Vinted, s.d.).

Neste contexto, ¢ fundamental que as empresas desenvolvam estratégias eficazes

para alcancar este segmento de consumidores que procuram opg¢des de consumo mais
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sustentavel. Uma abordagem possivel ¢ através do desenvolvimento de mensagens de
comunicagdo de marketing com enquadramento de loss e gain, que influenciam o
comportamento dos consumidores, dado que estes avaliam os ganhos e perdas de maneira
assimétrica (Tversky e Kahneman, 1981). No ambito do consumo sustentavel, enquanto
mensagens de gain destacam vantagens, como o impacto positivo no meio ambiente, as
mensagens de /oss podem alertar para os danos da producdo excessiva e do descarte
inadequado (Homar e Cvelbar, 2021). A forma como a mensagem ¢ enquadrada
(evidenciando o gain ou a loss) desempenha um papel relevante nas intencdes
comportamentais, tanto na intengdo de compra dos consumidores como na sua
predisposi¢do para partilhar a mensagem através do Word of Mouth (WOM) (Grappi et
al., 2024).

Outro aspeto relevante a ser considerado ¢ que muitos dos ganhos e perdas que
podem influenciar a tomada de decisdo dos consumidores estdo relacionados com a
dicotomia do tempo e do dinheiro. No estudo de Sun et al. (2022) ¢ explorado como o
recurso do tempo e do dinheiro impacta a percecdo dos produtos e a tomada de decisao
dos consumidores. Esse estudo demonstra que diferentes perfis de consumidores
respondem de forma distinta consoante o enquadramento mensagens (tempo e dinheiro)
evidenciando a conveniéncia, a otimiza¢ao do tempo e o custo financeiro Sun et al.

(2022).

Além da maior consciencializagdo dos consumidores sobre os impactos
ambientais da moda e do potencial da utilizagdo do enquadramento da mensagem para
promover a moda de segunda mao, € essencial entender como os consumidores percebem
a sua propria capacidade de agir de forma sustentavel. A Teoria da autoeficacia defende
que a crenga na propria capacidade de agir influencia a ado¢ao de novos comportamentos
(Bandura, 1998). Desta forma, as praticas ambientalmente sustentaveis nao decorrem
apenas de incentivos externos, mas também da autoconfianca dos individuos acerca do
impacto das suas opcdes na preservagao ambiental. De acordo com o estudo Grazzini et
al. (2018) individuos que acreditam que as suas a¢des individuais fazem a diferenga estdo
mais propensos a adotar esse tipo comportamentos, como ¢ demonstrado com a pratica

da reciclagem.
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1.2 Questdo de investigagdo e objetivos

Esta dissertacdo apresenta como questdo de investigagdo central: Qual o impacto
do enquadramento da mensagem de loss € de gain nas intengdes comportamentais no
contexto da moda sustentavel de segunda mao? Para responder a mesma, este estudo foca-
se nos seguintes objetivos: 1) Compreender como o enquadramento da mensagem de /oss
e de gain influencia a inten¢@o de consumo de moda sustentavel; 2) Examinar como o
enquadramento da mensagem de loss e de gain influencia a intencdo de WOM no
contexto de moda em segunda mao; 3) Explorar se o recurso de tempo e de dinheiro altera
o efeito do enquadramento da mensagem nestas intengdes comportamentais; 4) Investigar
se a autoeficacia ajuda a explicar os efeitos do enquadramento da mensagem nas intengdes

comportamentais no &mbito da moda em segunda mao.

1.3 Relevancia do estudo

A relevancia deste estudo ¢ dupla e considera tanto aspetos tedricos quanto
praticos. Em termos académicos, aprofundard a aplicacdo do enquadramento da
mensagem de loss e gain no contexto do consumo de moda sustentavel em segunda mao,
incorporando novas relagdes e contextos. Apesar de ja existir um estudo sobre os efeitos
do enquadramento da mensagem de /oss e de gain no ambito do consumo de moda
sustentavel de segunda mao, este concentrou-se apenas nos consumidores jovens adultos
(Grappi et al., 2024). O presente estudo pretende englobar diferentes tipos de
consumidores. Além disso, procura explorar como os recursos limitados tempo e dinheiro
podem impactar o enquadramento da mensagem de /oss e gain, sendo que no estudo de
Grappi et al. (2024) e no contexto de moda em segunda mao nao foi estudado a forma
como estes interagem com as intengdes comportamentais. Por fim, pretende-se que teoria
da autoeficécia seja aplicada de forma mais ampla, ja que, embora tenha sido de explorada
em estudos de reciclagem e consumo sustentdvel da moda, ainda ndo foi analisada no
contexto do consumo de moda sustentavel em segunda mao (Chen et al. (2022), Grazzini
et al. (2018). No ambito empresarial, apresenta insights relevantes para as marcas e
plataformas que procuram otimizar estratégias de marketing de modo a atrair

consumidores de moda sustentavel.
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1.4 Estrutura geral da dissertagdo

O estudo divide-se em seis capitulos. Apos a introdugdo, segue-se uma revisao
aprofundada da literatura, com enfase na relagao entre o enquadramento da mensagem de
loss e gain com a intengdao de compra e o WOM. Além disso, explora-se o recurso do
tempo e dinheiro, bem como a teoria da autoeficacia no contexto do estudo. O terceiro
capitulo, expde metodoldgica, que detalha o tipo de estudo, a amostragem e os métodos
de recolha de dados. A anélise dos resultados ¢ apresentada no quarto capitulo, no quinto
sao discutidos os resultados, € por fim, no sexto capitulo sao apresentadas as conclusoes,

limitagdes e sugestdes de investigacdes futuras.

2. REVISAO DE LITERATURA
2.1. Enquadramento da mensagem loss e gain

As estratégias de comunicacdo referem-se a utilizagdo intencional da
comunicag¢do para cumprir determinada missao (Hallahan et al., 2007). Kotler e Keller
(2012, p. 512) definem a comunicacdo de marketing como “o meio pelo qual as empresas
buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou indiretamente —
sobre os produtos e as marcas que comercializam”. Os mesmos autores admitem que para
uma comunicagdo ser eficaz o processo € composto por nove elementos fundamentais.
Entre os varios elementos: emissor, recetor, codificacdo, decodificacdo, resposta,
feedback, ruido e meio, ¢ de destacar a mensagem (Kotler e Keller, 2012). A este tltimo
elemento, estdo associadas questdes como o que dizer (estratégia da mensagem), como
dizer (estratégia criativa) e a quem dizer (Kotler e Keller, 2012). De acordo com a teoria
da perspetiva, a mesma informacao apresentada de diferentes formas leva a percecdes e

respostas distintas por parte dos recetores (Tversky e Kahneman, 1981).

Entre os diversos tipos de enquadramento da mensagem, dois sdo particularmente
relevantes na literatura académica: o enquadramento de /oss € o enquadramento de gain.
Quando a mensagem enfatiza beneficios de adotar um comportamento, trata-se de
mensagem com enquadramento em gain (Ngo et al.,2022). Por outro lado, quando uma
mensagem destaca consequéncias negativas da ina¢do do comportamento desejado,
estamos perante uma mensagem de enquadramento em /oss (Ngo et al.,2022). A Tabela

1 apresenta as principais diferencas entre mensagens de loss e gain.
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Mensagem de gain Mensagem de loss

Conceito | Enfatiza beneficios de adotar um | Destaca consequéncias negativas da

comportamento inacdo do comportamento desejado
(Ngo et al.,2022) (Ngo et al.,2022)
Palavras Ajuda, Ganho Perda, Risco

Tipo

Exemplos | “Don’t expose yourself to the sun, | “Don’t protect yourself from the
and you won'’t risk becoming sick” | sun, and you won’t help yourself
(Detweiler et al.,1999) stay  healthy”  (Detweiler et
al.,1999)

“Think about what will be gained | “Expose yourself to the sun and you
in our community if we make a | will risk becoming sick” (Detweiler
green choice...” (Chang et al., | etal.,1999)

2015)

“Think about what will be lost this

'As you quit smoking, you begin to year if we don’t make a wise

add years to your life” (Toll et al., choice...” (Chang et al., 2015)
2007)

“If you continue to smoke, you
subtract years from your life” (Toll
etal.,2007)

Tabela 1: Palavras-chaves associadas ao enquadramento loss e gain

Fonte: Elaboragao Propria

2.2.1. Enquadramento da mensagem loss e gain no contexto da sustentabilidade

Inicialmente em 1987, no Relatério de Brundtland, a sustentabilidade ¢
apresentada como a tensao entre o desejo humano de procurar uma vida melhor e as
proprias limitagdes impostas pela natureza, nomeadamente pelos recursos naturais

(World Commission on Environment and Development, 1987). Estudos seguintes
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expandiram o conceito que se concentrava na preservacao dos recursos naturais definido
por Brundtland ao incluir trés grandes dimensdes: ambiental, economia e social, face a
defini¢ao (Elkington, 1994). Os autores Tom Kuhlman e John Farrington (2010)
propdem o retorno a definicao focada na capacidade e de satisfazer as necessidades ao
longo do tempo, assegurando o bem-estar das futuras geragdes, através do equilibrio entre

a exploragdo dos recursos naturais insubstituiveis e a criagdo de conhecimento.

Atualmente, a sustentabilidade tem vindo a ser discutida no contexto empresarial
dada a crescente consciencializacdo e preocupacdo da sociedade em mitigar os impactos
ambientais (Allwood et al., 2006; Grappi et al., 2024). Neste sentido, varios sdo os
trabalhos que ja exploraram o enquadramento da mensagem de /oss e de gain nos diversos
contextos da sustentabilidade. Por exemplo, o estudo de Grazzini ef al. (2018) explora o
comportamento de reciclagem dos hospedes de hotéis quando expostos a mensagens de
enquadramento diferentes, e revela que, mensagens enquadradas como /oss,
especialmente quando combinadas com descrigdes concretas, levam a um aumento de
acoes de reciclagem por parte dos hospedes devido a uma maior perce¢ao da autoeficacia.
Adicionalmente, Su e Li (2024) analisam como diferentes enquadramentos da mensagem
influenciam a disposi¢cdo dos consumidores para pagar um valor superior por hotéis pro-
ambientais. O resultado da investigacdao de Su e Li (2024) indica que por vezes os
consumidores respondem de forma mais eficaz a mensagens de enquadramento de gain
uma vez que tendem a procuram resultados positivos. Por outro lado, individuos com
mentalidade “fixa” reagem melhor a mensagens de enquadramento de /oss, devido a sua
maior sensibilidade emocional para com este tipo enquadramento, que ativa emogoes
como a culpa e obrigagdo moral (Su e Li, 2024). Adicionalmente, Grappi et al. (2024)
verificam que mensagens enquadradas em ganho sdo mais eficazes para estimular a
intencdo de compra de moda sustentavel em segunda mao e o WOM, contrariando a ideia
de que o enquadramento de perda € o mais persuasivo. Desta forma, e segundo Florence
et al. (2023), ¢ visivel que ainda ndo existir consenso quanto ao tipo enquadramento da

mensagem mais eficaz.
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2.2. Intengoes comportamentais

As intengdes comportamentais referem-se a predisposicao dos individuos para
realizar determinadas a¢des. Segundo Teoria do Comportamento Planeado (TPB) e
Teoria da Ac¢do Racional estas intenc¢des resultam da interacdo entre atitudes, normas
subjetivas e controlo percebido e, por sua vez, precederem as acdes (Ajzen e Fishbein,
1977; Ajzen, 1991). Modelos mais recentes expandem a compreensdo deste conceito ao
incluir variaveis afetivas e contextuais. O Modelo de Comportamento Orientado a Metas
(MGB) refere que as intengdes comportamentais nao resultam apenas de fatores racionais
(como atitudes, normas e controlo percebido) mas também de aspetos afetivos (desejos e
emocoes antecipadas na formagao das intengdes (Perugini e Bagozzi, 2001). Ja o0 Modelo
Comportamental Integrado (IBM), considera que no entendimento das intencgdes
comportamentais ¢ relevante distinguir as atitudes racionais (baseada em julgamentos
sobre os resultados) e componentes afetivos (ligados a reagdes emocionais antecipadas
que o comportamento desperta) (Montano e Kasprzyk, 2015). Considera ainda que fatores
contextuais, como percecdo da autoeficicia, conhecimento e restrigdes ambientais
influenciam a intencao de realizar uma determinada acdo (Montafio e Kasprzyk, 2015).
Entre os varios tipos de intencdes comportamentais, este estudo da especial atengdo a
intencao de compra e o word-of-mouth (WOM), dois tipos de intengdes comportamentais

reconhecidas na literatura (Chu e Chen, 2019).

2.2.1. Inteng¢do de compra

Com base em Kotler e Keller (2012), a inten¢do de compra ¢ entendida como a
predisposi¢do do individuo para realizar o comportamento de compra, antecedendo a
decisdo de compra. No entanto, esta inten¢do pode ser influenciada por diversos fatores
situacionais imprevistos ou mesmo pela influéncia de outros individuos (Kotler e Keller,
2012). De forma complementar, Ajzen (1991) salienta que mesmo quando o consumidor
manifesta forte intengdo de compra, podem nao se traduzir em comportamento efetivo
devido ao confronto com fatores ndo motivacionais, como a disponibilidade de recursos

(por exemplo, tempo, dinheiro, cooperagdo de terceiros, etc.)

Diversos estudos tém procurado explorar de que forma o enquadramento da

mensagem pode influenciar a intencdo de compra, assim como qual o tipo de
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enquadramento ¢ mais eficaz para reforcar esta intenc¢do, revelando que mensagens
enquadradas em termos de gain tendem a ser mais eficazes (Grappi et al., 2024; Homar
e Cvelbar, 2021; Tiffany et al., 2020; Zubair et al., 2020). Por outro lado, uma linha
distinta de investigacdo argumenta que o enquadramento da mensagem de loss € mais
eficaz na promog¢do de comportamentos responsaveis, uma vez que, encoraja oS
consumidores a envolverem-se nestes comportamentos para evitar consequéncias

indesejaveis (Amatulli ef al., 2019; Chen et al., 2022; Ganzach e Karsahi, 1995).

No entanto, o estudo de Grappi et al. (2024), que explora o efeito do
enquadramento das mensagens no consumo sustentavel de moda entre jovens adultos,
indica que os consumidores quando expostos a mensagens enquadradas em termos de
gain a inten¢do de compra tende a ser maior. Estes resultados sugerem que no contexto
da moda em segunda mao, os individuos tendem a responder de forma mais favoravel as
mensagens que chamam a ateng@o para os beneficios da compra de moda em segunda
mao, ao invés das mensagens enfatizam as perdas resultantes de alternativas nao
desejaveis (menos sustentaveis) (Grappi et al. (2024). Assim, considerando que o estudo
de Grappi et al. (2024) apresenta maior proximidade com o foco do presente estudo, esta
abordagem que sustenta que as mensagens de enquadramento de gain sdo mais eficazes

¢ possivel aferir a seguinte hipotese de investigacao:

H1: Mensagens de gain (vs mensagem de /oss) aumentam a inten¢do de compra de

moda em segunda mao.

2.2.2. Word-of-mouth

No artigo de Goyette et al. (2010), e de acordo com a defini¢do classica de Arndt
(1967), o conceito de word-of-mouth (WOM) ¢ definido como a comunicagdo oral entre
duas pessoas (um recetor € um comunicador ndo comercial), na qual ¢ discutido uma
marca, produto ou servigo. O mesmo artigo de Goyette et al. (2010), enfatiza que 0 WOM
pode ser dividido em quatro dimensdes: intensidade, conteudo, valéncia positiva e
valéncia negativa. Especificamente, a valéncia do WOM positiva manifesta-se através de
testemunhos favoraveis e elogios dirigidos e desejaveis as empresas que incentivam
positivamente as decisdes de compra, enquanto o WOM negativo reflete criticas e

reclamagdes atuando como um obstaculo a tomada de decisdes de compra (Buttle, 1998;
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Viézquez-Casielles et al., 2013). Mais recentemente, com a evolugao do digital o conceito
foi adaptado a este contexto, dando origem ao e-WOM, que amplia o alcance ¢ a
influéncia da comunicacdo do WOM nas plataformas eletronicas, evidenciando o papel
estratégico que o e-WOM pode assumir na otimizacdo das estratégias de marketing

(Goyette et al., 2010).

Foi possivel identificar dois trabalhos que investigaram a relacdo do
enquadramento da mensagem (loss e gain) ¢ a intengdo de WOM. No estudo de Oh e Ki
(2019) sobre a comunicag¢do online de Responsabilidade Social Corporativa (CSR),
apurou-se que mensagens de gain (vs. loss) levam a maior intengdo de WOM positivo.
No contexto de moda sustentavel, o estudo de Grappi et al. (2024) também ¢ verificado
que as mensagens de gain, com foco em beneficios da moda sustentavel, aumentam

significativamente a intengdo do WOM.

Considerando que ndo foram encontradas evidencias de que o enquadramento da
mensagem de loss seja mais eficaz que as mensagens de gain na intengdo de WOM, e
tendo em que o estudo Grappi et al. (2024) se insere no mesmo contexto que o presente

estudo, € possivel aferir a seguinte hipotese de investigagao:

H2: Mensagens de gain (vs mensagem de /oss) geram maior intengdo de WOM no

contexto moda em segunda mao.
2.3 Tempo e dinheiro como recursos escassos

Tanto o tempo como o dinheiro sdo ambos recursos escassos que afetam o
consumo (Nobel, 2023). No entanto, existem algumas diferengas importantes entre estes
recursos. Por exemplo, enquanto o dinheiro pode ser reposto, o tempo nao pode ser

recuperado e, por isso tornando-o menos substituivel (Monga e Zor, 2019).

A percegdo da escassez de recursos ¢ entendida como uma sensagao subjetiva de
ter menos do que se acredita ser necessario, sendo que, pode ocorrer mesmo quando os
recursos disponiveis sdo suficientes em termos objetivos (Mullainathan e Shafir., 2013).
Os mesmos autores (Shah ef al., 2015) referem que essa perce¢ado influencia a tomada de
decisdo, ao focar a ateng@o para as necessidades ndo satisfeitas. Este foco no recurso
escasso provoca alteragdes cognitivas e pode interferir na forma como as mensagens sao
processadas, sendo desta forma um fendmeno relevante a ser considerado em estudos

comportamentais (Shah et al., 2015; Ye e Mattila, 2023).
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Nesta linha de pensamento, Roux et al. (2015) definem os lembretes de escassez
de recursos como estimulos que levam as pessoas a perceber ou recordar que os seus
recursos sao limitados. Estes lembretes ativam uma orientacdo competitiva por recursos
limitados e conduz a comportamentos voltados para beneficios pessoais (Roux et al. ,
2015). Tais lembretes podem estar relacionados com a escassez de recursos pessoais

como o tempo ou o dinheiro (Ye e Mattila, 2023).

No campo do marketing, a escassez de recursos tem sido explorada. A ativacao
de uma reflexao sobre o tempo, em vez do dinheiro, demonstrou ser eficaz no incentivo
de diversos comportamentos (Gino e Mogilner, 2014; Liu e Aaker 2008). No estudo de
Liu e Aaker (2008), que investigou diferentes formas de incentivar doagdes, ¢
demonstrado que a forma como o pedido de solidariedade ¢ apresentado (tempo e
dinheiro) molda a mentalidade e influencia o comportamento do recetor. De forma
semelhante, Gino e Mogilner (2014) e Sun ef al. (2022), mostraram que a ativagao destes
recursos (tempo e dinheiro) modera a propensao de agir de forma ética. Especificamente
a ativacao de tempo desperta uma maior autorreflexdo e ativacdo de padrdes éticos,

promovendo maior ligagdo com praticas éticas e sustentaveis (Gino e Mogilner, 2014)

No ambito da sustentabilidade, o estudo de Sun ef al. (2022), fornece igualmente
evidéncia relevante ao testar a escassez ecologica vs. pessoal (tempo e dinheiro) como
variavel moderadora da relag@o entre o tipo de apelo publicitario e a intengdo de compra
do consumidor. Os resultados revelam que, quando os individuos percebem escassez de
recursos pessoais (tempo e dinheiro), sdo ativadas orientacdes mais egocéntricas,
tornando mais eficazes as mensagens com beneficios pessoais, que, por sua vez, aumenta

as intengdes comportamentais (Sun et al., 2022).

2.3.1 Tempo e dinheiro e as intengoes comportamentais

Os estudos Nobel (2023) e de Ye e Mattila (2023) exploraram a interacdo entre o
tipo de recurso salientado (tempo e dinheiro) e o enquadramento das mensagens (gain vs.
loss) no impacto sobre intengdes comportamentais. Nobel (2023) revela que mensagens
de ganho, sobretudo as que enfatizam beneficios financeiros (dinheiro-ganho), foram as
mais eficazes na reducao imediata do comportamento tabagico. Em contrapartida, as

mensagens de perda, ndo observaram diferengas significativas no comportamento
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tabagico, independentemente de enfatizar dinheiro ou tempo (Nobel, 2023). Além disso,
mensagens focadas no tempo quando combinadas com o enquadramento de gain também
ndo demonstraram eficacia neste contexto (Nobel, 2023). Ja no ambito da
responsabilidade social corporativa, o estudo de Ye e Mattila (2023) evidencia que os
lembretes de recursos pessoais (como o tempo e dinheiro), quando combinados com o
enquadramento da mensagem em termos de gain, tendem a direcionar a atencdo para o
proprio bem-estar, ndo aumentando significativamente as intengdes comportamentais de
doacdo e WOM. Adicionalmente, mensagens enquadradas em termos de loss quando
combinadas com estes recursos também nao levam a resultados significativos nestas

intengdes comportamentais (Ye e Mattila, 2023)

Com base na literatura, ¢ possivel esperar que o tipo de recurso salientado possa
alterar o impacto do enquadramento da mensagem nas intengdes comportamentais, ainda
que os estudos ndo cheguem a uma reposta unica e consensual sobre qual o
enquadramento mais eficaz quando os individuos sdo confrontados com a escassez dos
recursos tempo ou dinheiro. Evidéncias demonstram que os lembretes de escassez de
recursos ativam uma orientagdo competitiva centrada na prote¢do do bem-estar proprio
(Ye e Mattila, 2023). Neste estado os consumidores tendem a agir com base nos seus
proprios motivos, mesmo em contextos pro-sociais, os consumidores podem ajudar os
outros, mas sao movidos por beneficios proprios que esperam obter (Roux et al., 2015).
Contudo, a literatura também sugere que nem todos os tipos de escassez geram 0os mesmos
efeitos. A escassez de tempo, em contraste com a escassez de dinheiro, é reconhecida por
ativar estados mentais mais reflexivos e padroes éticos, levando os individuos a agir de
forma menos desonesta (Gino e Mogilner, 2014). Assim, quando as mensagens destacam
0 recurso escasso tempo, que segundo Gino e Mogilner (2014), ativa estados mentais
mais reflexivos e éticos, ¢ plausivel esperar uma maior abertura a comportamentos
guiados por responsabilidade social. Nesta linha de pensamento, o estudo de Ye e Mattila
(2023) revela que, quando o estado de lembranga de escassez de recursos ¢ ativado (neste
caso de tempo) mensagens enquadradas em termos de ganho tendem a ser menos eficazes.
Isso sugere que, sob escassez de tempo, as mensagens de gain podem gerar maior
intencao de comportamentais de moda sustentavel. Por outro lado, a escassez de dinheiro
ativa um foco no bem-estar proprio e reduz a predisposi¢ao para comportamentos pro-

sociais (Gino e Mogilner, 2014). Quando os consumidores sdo expostos a escassez de
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recursos (nesste caso dinheiro) reagem igualmente pior a mensagens de gain (Ye e
Mattila, 2023). Assim, ¢ plausivel assumir que mensagens de gain vs. loss, quando
combinadas com escassez de dinheiro, resultem em inten¢des de compra mais fracas).

Com base neste exercicio tedrico, sdo propostas as seguintes hipoteses:

H3: Os recursos de escassez utilizados nas mensagens moderam os efeitos do

enquadramento da mesma na inten¢gdo de compra de moda sustentavel em segunda mao.

H3a: Quando o recurso de escassez de tempo estd presente, o enquadramento de
mensagem de loss (vs. gain) gera maior intencdo de compra de moda sustentavel em

segunda mao.

H3b: Quando o recurso de escassez de dinheiro estd presente, o enquadramento de
mensagem de gain (vs. loss) gera menor intencdo de compra de moda sustentavel em

segunda mao.

H4: Os recursos de escassez utilizados nas mensagens moderam os efeitos do

enquadramento da mesma na intengdo de WOM de moda sustentdvel em segunda mao.

H4a: Quando o recurso de escassez de tempo estd presente, o enquadramento de
mensagem de /oss (vs. gain) gera maior intengdo de WOM de moda sustentavel em

segunda mao.

H4b: Quando o recurso de escassez de dinheiro esta presente, o enquadramento de
mensagem de gain (vs. loss) gera menor intengdo de WOM de moda sustentavel em

segunda mao

2.4. Percegao da autoeficacia

A teoria da Autoeficécia, proposta por Albert Bandura, em 1977, ¢ definida como
a crenga de uma pessoa em realizar determinada tarefa ou alcancar um objetivo especifico
Além disto, a autoeficicia afeta diretamente o comportamento das pessoas, seja pela
forma como se esforcam para alcangar os seus objetivos, bem como lidam com os desafios
(Bandura, 1977). O mesmo autor, Bandura (1977), atirma quatro fatores principais que
influenciam a autoeficacia de um individuo. A experiéncia de sucesso, que vem da
realizacdo bem-sucedida de tarefas com sucesso, € a experiéncia vicaria, obtida ao

observar outras pessoas (modelos) alcancarem o sucesso sdo dois dos fatores que
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contribuem para o aumento da confianca na propria capacidade de um individuo. Os
outros dois fatores sdo a persuasio social, ou seja, o encorajamento de outros, e os estados
fisiologicos (por exemplo stress e fadiga) e emocionais, que influenciam a percegao
acerca das suas proprias capacidades. Para além disto, a crenca sobre sua capacidade de
realizar uma tarefa, influencia a motivacdo e desempenho dos individuos. Bandura,
1977). Quanto maior for a autoeficacia, maior tende a ser a motivagdo, o esforgo

despendido e o desempenho alcangado (Bandura, 1997).

2.4.1 Percegdo da autoeficacia e intengoes comportamentais

A percecdo de autoeficdcia € um tema presente e relevante no marketing, uma vez
que afeta o comportamento dos consumidores Carfora et al. (2022). Dada a sua
relevancia, esta perce¢do tem sido estudada também como varidvel mediadora da relagao
entre o enquadramento de mensagens (loss e gain) ¢ intengdes comportamentais, em
diversos contextos, desde a alimentacdo, a saude (autoexame de mama) e reciclagem
(Carfora et al., 2022; Grazzini et al., 2018; Meyerowitz e Chaiken,1987). O estudo de
Carfora et al. (2022), que investiga o efeito do enquadramento de mensagens na adesao
da dieta mediterranea, revela que mensagens com enquadramento de gain sdo mais
eficazes para individuos com baixa autoeficacia. Para estes, as mensagens de gain
aumentam significativamente a adesdo a dieta, ao gerar maior confianca na capacidade
de seguir a dieta (Carfora et al., 2022). Por outro lado, os estudos de Meyerowitz e
Chaiken (1987) e de Grazzini et al. (2018) indicam que as mensagens de /oss podem ser
mais eficazes na percecdo de autoeficdcia e, consequentemente, nas intengdes
comportamentais. Especificamente, Meyerowitz e Chaiken (1987), ao investigar como
diferentes tipos de enquadramento de mensagens afetam a intencdo de realizar o
autoexame da mama (BSE), demonstraram que as mensagens de /oss foram mais eficazes
ao aumentar a perce¢do de autoeficacia, resultando numa maior intengdo de realizar o
exame. De forma complementar, Grazzini et al. (2018), no contexto da reciclagem,
verificam que as mensagens de loss (vs. gain) foram mais eficazes para aumentar a
autoeficacia dos hdspedes de hotéis, levando-os a uma maior envolvéncia com o
comportamento.de reciclagem. Sendo que este ultimo estudo, Grazzini et al. (2018), se
insere na tematica da sustentabilidade e sugere que, nestes contextos, mensagens de loss

podem ser mais eficazes para aumentar a percecdo de autoeficacia e promover
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comportamentos positivos e agdes sustentaveis. Ao salientar as consequéncias negativas
da inacdo espera-se que a mensagem de /oss, na tematica da sustentabilidade (como o
consumo de roupa em segunda mao), reforce a confian¢a dos consumidores quanto a sua
capacidade de optar por alternativas sustentaveis, bem como impacte a sua intengdo de
compra ¢ de WOM. Assim, é proposto que a percecdo da autoeficdcia medeie o
enquadramento da mensagem e as intengdes comportamentais, pelo que sdo apresentadas

as duas ultimas hipdteses de investigagao:

HS5: A percecdo de autoeficacia medeia a relagdo entre o enquadramento da

mensagem e a inten¢do de compra de moda sustentavel em segunda mao.

H6: A percecdo de autoeficacia medeia a relagdo entre o enquadramento da

mensagem e a intengdo de WOM de moda sustentavel em segunda mao.

2.5. Modelo conceptual proposto

O Modelo conceptual proposto, ilustrado na Figura 2, resulta da articulagdo dos
principais conceitos e relagdes tedricas discutidas ao longo da Revisdo de Literatura (cujo
estudos empiricos que sustentam esta estrutura encontram-se apresentados no Apéndice
A — Tabela sintese). Este modelo oferece uma representagao visual das ligagdes entre o
enquadramento da mensagem (Gain vs. Loss), a variavel mediadora e moderadora, no

contexto do consumo de moda sustentavel em segunda mao.

A literatura tem evidenciado que o enquadramento das mensagens de loss e gain,
ou seja, a forma como os beneficios e as consequéncias de uma acdo (ou ina¢do) sdo
apresentados, pode influenciar significativamente as respostas comportamentais dos
individuos (Grappi ef al., 2024; Homar e Cvelbar, 2021; Zubair,et al., 2020). Pesquisas
na area de sustentabilidade revelam que, embora mensagens de gain possam estimular
uma resposta positiva em termos de intengdo de compra e WOM, as mensagens de /oss
tendem a aumentar a autoeficacia ao enfatizar os riscos e as consequéncias negativas da

inacao (Grazzini et al., 2018; Meyerowitz e Chaiken 1987)

Neste sentido, o0 modelo proposto busca integrar estas perspetivas, evidenciando
que o efeito do enquadramento da mensagem nao se restringe a uma simples relacao direta

com as intengdes de compra e o word-of-mouth (WOM), sendo também mediado pelo
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nivel de autoeficacia dos consumidores. Esta pesquisa propde que o enquadramento das
mensagens podem atuar como um mecanismo para reforgar a confianca dos individuos
na sua capacidade de adotar comportamentos sustentaveis, que por sua vez, impulsiona
as suas intengdes comportamentais. Adicionalmente, a incorporacao da variavel
moderadora, recurso de tempo e dinheiro, permite explorar nuances que até entdo nao
foram abordadas no contexto de consumo de moda em segunda mao. A limitagdo de
recursos, pode alterar a forma como os consumidores processam as mensagens,
direcionando sua atencao para os beneficios imediatos ou para a necessidade de evitar
perdas, o que justifica a analise distinta entre os efeitos da escassez de tempo e de dinheiro

(Sun et al., 2022; Ye e Mattila, 2023).

Assim, o presente estudo propde consolidar os modelos teoricos existentes, com
particular destaque no modelo conceptual do estudo de Grappi ef al. (2024) que serve
como modelo base, bem como aprofundar ao integrar as variaveis moderadora e
mediadora de forma que ndo foram aplicadas anteriormente no contexto da moda
sustentdvel em segunda mao. Esta abordagem procura, assim, preencher as lacunas
identificadas na literatura e oferecer uma compreensdo mais abrangente acerca das
comunicagdes que podem orientam as inten¢des de compra e WOM, oferecendo insights
tedricos e praticos para o desenvolvimento de estratégias de marketing mais eficazes e

alinhadas com os desafios da sustentabilidade.

Intencdes Comportamentais

H1 . Intengdo de
Enquadramento da A H5| Compra
Mensagem Percecdo de >
(Gain vs. Loss) Autoeficacia H6
0 > WOM
H3 TH4 "

Tempo vs. Dinheiro

Figura 2: Modelo Conceptual Proposto

Fonte: Elaboragao Propria
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3. METODOLOGIA
3.1. Tipo de investigagdo

Para a realizacao do presente estudo, adotou-se uma filosofia positivista, caracterizada
por uma postura neutra, objetiva e impessoal por parte do investigador, valorizando a
mensuracao de fenomenos observaveis. Neste sentido, seguiu-se a abordagem dedutiva,
permitindo testar as hipoteses formuladas ao longo do estudo a partir de teorias existentes
e testadas na literatura (Saunders et al., 2023). Foi utilizado ainda o método quantitativo,
mais precisamente, 0 mono-método quantitativo. Esta escolha teve em conta o objetivo
da dissertacdo, dado que através deste método as observagdes recolhidas sdo
transformadas em dados numéricos e, posteriormente, analisadas de forma estatistica
(Saunders et al., 2023). Assim, este método permite identificar relagdes entre variaveis e
testar hipoteses previamente formuladas, através de uma andlise objetiva e generalizavel
dos dados. Segundo Saunders et al. (2023) esta escolha metodoldgica ¢ aplicavel a
estudos em que se pretende investigar relagdes causais, que € o caso da presente
dissertagdo, que se enquadra como uma pesquisa causal que procura avaliar o efeito do
enquadramento das mensagens nas intengdes comportamentais dos participantes. Por fim,
o horizonte temporal do estudo foi cross sectional, uma vez que o fendmeno foi analisado

num determinado periodo especifico (Saunders ef al., 2023).

3.2 Estratégia de investigagdo

A estratégia de investigacdo foi de natureza experimental que segundo Saunders
et al. (2023), o investigador manipula uma varidvel independente com o objetivo de
observar se essa alteragdo provoca um efeito numa variavel dependente, a fim de testar
hipoteses causais. No presente estudo a manipulagdo foi realizada através de duas
varidveis: a independente (enquadramento da mensagem em termos de Loss ou em termos
Gain) e a variavel moderadora (tempo e dinheiro), resultando num design experimental
2x2. Além disso, cada participante foi exposto Uinica e exclusivamente a uma manipulagao
das quatro condi¢des experimentais de forma aleatoria, ou seja, um desenho experimental

between-subjects (Saunders et al., 2023).

As manipulagdes foram realizadas através de flyers inspirados no estudo 2 de

Grazzini et al. (2021) e criados no Canva. Foram utilizados diferentes elementos,
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nomeadamente visuais através de icones como o reldgio (para estimular a percegdo de
tempo) e a moeda (para estimular a perce¢do de dinheiro), sombreados, e textuais, com
base nas palavras mais utilizadas em estudos anteriores experimentais de enquadramento
da messagem /loss e gain (Figura 1). Adicionalmente, para garantir neutralidade e evitar
associacdes com género, etnia ou tragos individuais, recorreu-se a utilizacdo de
manequins gerados por inteligéncia artificial (ChatGPT), assegurando a versatilidade das
pecas apresentadas e minimizando vieses visuais por parte dos participantes.
Especificamente, ndo apresentam tracos faciais definidos, expressao emocional, cor de
pele, cabelo ou outras caracteristicas corporais que remetam as associagdes especificadas.
No total, foram desenvolvidos oito flyers, correspondendo as quatro manipulagdes para
cada sexo, isto porque tendo em conta o sexo indicado pelo participante (feminino ou
masculino), foi apresentado um fyler ajustado ao seu género, de forma a promover maior
identificacdo com o vestudrio apresentado. Optou-se por apresentar a marca Vinted nos
flyers como cendrio de aplicacdo das mensagens, uma vez que ¢ atualmente o maior
Marketplace online C2C da Europa. Para mais detalhes, as diferentes versdes

desenvolvidas dos flyers encontram-se disponiveis no Apéndice B.

Adicionalmente, dada a importancia de garantir a correta perce¢dao das
manipulagdes por parte dos participantes, foi realizado um pré-teste no Qualtrics (ver
Apéndice C) registado no AsPredict com o numero #228089. Esta etapa ¢ considerada
essencial, dado que permite verificar se as manipulagdes das variaveis sdo compreendidas
conforme o pretendido, assegurando assim a robustez do desenho experimental e a
fiabilidade dos resultados obtidos (2023 et al., 2019). Neste caso, o pré-teste teve como
principal proposito verificar se os participares percebem corretamente o enquadramento
das mensagens, bem como as manipulagdes do tempo e do dinheiro. O pré-teste ocorreu
entre os dias 14 de maio e 21 de maio. Abrangeu uma amostra de conveniéncia de 40
participantes com respostas validas, através da divulgac¢dao do inquérito nas redes sociais
(Facebook, Instagram) da presente autora. Com as oito imagens do flyers ja desenvolvidas
no Canva, foi concebido um inquérito por questionario com as quatro condigdes
experimentais randomizadas. Os questionarios “in progress” foram eliminados
automaticamente pela plataforma Qualtrics. A analise do pré-teste foi efetuada com
recurso ao software IBM SPSS (Statistical Package for Social Sciences) e serao

apresentadas detalhadamente no capitulo 4.1.
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3.3 Procedimentos de recolha de dados

Apo0s analise dos resultados no pré- este onde se concluiu que as imagens (e as
manipulagdes) foram percebidas da forma esperada, foi realizado um inquérito por
questionario online no Qualtrics (ver Apéndice D) com o nimero de registo #230022 no
AsPredict. O questionario organizou-se em sete blocos diferentes. O primeiro bloco
introduziu o questionario, apresentou o objetivo do estudo, mencionou o tempo média de
resposta do mesmo ¢ ainda incluiu uma questao relacionada com consentimento de
participagdo. O segundo bloco apresentava pergunta de género que definia o
encaminhamento do participante para uma das quatro versdes adaptadas do flyer
(masculino ou feminino), garantindo adequagdo visual e textual a sua identidade de
género. O bloco trés apresentava as manipulagdes da varidvel independente e da varidvel
moderadora através do flyer apresentado de forma aleatéria no caso do participante do
género masculino e o bloco quatro continha as versoes do fyler destinados aos masculinos.
Desta forma o terceiro e quarto bloco foram entdo compostos pelas quatro condi¢des
experimentais, utilizando as imagens dos flyers criadas e manipuladas no pré-teste. O
quinto bloco foi destinado as variaveis dependentes (intencdo de compra e WOM) e a
variavel mediadora (percecao de autoeficacia). Com a adaptagdo das escalas de Hou et
al. (2022) foi medida a inten¢do de compra e com recurso a escala de Maxham, (2001)
foi medida a intencdo de WOM, ambas numa escala de Likert de sete pontos. Ja o bloco
nimero seis foi composto pelos manipulation checks e pelas variaveis de controlo:
percecao da qualidade da Vinted (adaptada de Netemeyer et al., 2004), consciéncia ética
e ambiental (adaptada de Guiot e Roux, 2010; Silva et al., 2021) e envolvimento com a
moda (adaptado de Sun e Guo, 2017). Todas as varidveis de controlo foram medidas
através de escalas Likert de cinco ou de sete pontos, conforme formato original utilizado
pelos respetivos autores nos estudos de origem, de forma a garanti maior validade
conceptual e consisténcia com a literatura. O questionario finaliza com sétimo bloco
reservado as questdes demograficas, nomeadamente idade, Giltimo nivel de escolaridade,
situagdo profissional, nacionalidade e situag@o financeira. Importa ainda referir que todas
questdes eram de caracter obrigatorio. O apéndice C apresenta mais detalhes sobre as

escalas utilizadas no estudo.
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Quanto ao lancamento do questiondrio, primeiramente foi realizado um pré-teste
partilhado com vinte participantes com o objetivo de verificar a clareza das perguntas e
identificar eventuais incoeréncias ou duvidas por parte dos participantes. Dado o feedback
recolhido, procedeu-se a realizagdao de dois ajustes ortograficos antes da divulgacao do
questionario, cuja recolha dos dados decorreu entre os dias 26 de maio a 3 de junho de

2025.
3.4 Amostra e amostragem

A amostra do estudo centra-se nos participantes com idade superior a 18 anos de
idade residentes em Portugal. Os participantes deverdo: aceitar o formulario de
consentimento; identificar-se como sexo masculino ou feminino; completar totalmente o
questionario; e dedicar pelo menos 120 segundos ao seu preenchimento, critério adotado
para assegurar a qualidade das respostas. O tamanho da amostra definido pelo software
G*Power indicou uma amostra minima de 210 respostas validas recolhidas, conforme

ilustrado no Anexo A.

Quanto a técnica de amostragem foi adotada a técnica ndo probabilista por
conveniéncia através da divulgacdo do questiondrio online nas redes sociais (Facebook,
Instagram, LinkedIn, WhatsApp) da presente autora e por email. Optou-se pelas redes
sociais por serem econOmicas € permitirem atingir um publico diversificado. As
publicacdes foram concebidas para atrair tanto pessoas interessadas no consumo ético
como as menos interessadas nesta temadtica, assegurando pertinéncia para os objetivos do
estudo. Nao foram oferecidos incentivos financeiros ou materiais; a participagdo foi

totalmente voluntaria.
3.5. Tratamento de dados

Apds a recolha dos dados, estes foram carregados, limpos e organizados no
software IBM SPSS (Statistical Package for Social Sciences). Posteriormente, procedeu-
se a analise dos dados, incluindo a ferramenta Macro PROCESS, versao 4.2 (Hayes,

2017), que através do Modelo 4 possibilitou a verificagdo do modelo de mediagao.

Primeiramente, através da limpeza da base de dados foram eliminadas 12
respostas devido ao critério de tempo minimo de resposta compreender dois minutos. Nao
foi necessario eliminar-se mais respostas dado que o formulario de consentimento foi

aceite por parte de todos os participantes, nenhuma resposta declarou idade inferior a 18
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anos e ndo foram registados questionarios incompletos. De seguida, foi verificado que
ndo existiram missing values dado que as todas respostas eram de carater obrigatorio. No

total foram consideradas 257 respostas validas para analise.

Apos a selecao das 257 respostas, foi necessario proceder a alguns ajustes na
organiza¢do dos dados, nomeadamente nas labels e measure, bem como fazer a

recodificacdo reversa de um item que apresentava tal necessidade.

Duas varidveis nominais foram criadas com o objetivo de identificar a condigao
visualizada por cada participante, permitindo uma analise dos resultados das diferentes
condi¢cdes experimentais do presente estudo. As duas varidveis foram:
“IV_Ganho Perda” e “Var Mod Tempo Dinheiro”. A primeira teve o intuito de
distinguir o tipo de enquadramento da mensagem que cada participante visualizou no flyer
(em que 0 = ganho e 1 = perda). J& a varidvel “Var Mod Tempo Dinheiro” serviu para
identificar o tipo de recurso a que o participante foi sujeito na mensagem do flyer (em que

0 =tempo e 1 = dinheiro.

Dado o tratamento dos dados, serdo realizadas analises estatisticas univariadas
(médias, desvios padrdo e frequéncias), bem como analises bivariadas neste mesmo
programa para descrever a amostra do estudo. Relativamente as analises bivariadas, a
analise One-way ANOVA permitiu analisar as manipulation checks € main effects. Além

disso, foram utilizados testes x?

e One-Way ANOVA para explorar as variaveis de
controlo. Para as varidveis de moderacao e mediagao, serdo ainda utilizados o teste 7wo-

Way ANOVA e a ferramenta Macro de Hayes para SPSS, respetivamente.

4. RESULTADOS
4.1 Pre-teste

A amostra utilizada para o pré-questiondrio foi composta por 40 pessoas, sendo 25 do
género feminino (62.5%) e 15 do género masculino (37.5%). A idade média dos
participantes foi de 22.80 anos (DP = 1.68), tendo as idades dos inquiridos concentradas
na faixa jovem-adulto. Quanto a nacionalidade, a maioria dos inquiridos afirmaram ter
nacionalidade portuguesa (95%), sendo que apenas 5% indicaram ter outra nacionalidade.

Relativamente ao nivel de habilitacdes literarias, 65% dos participantes tém nivel de
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licenciatura, 17,5% tém o ensino secundario (12° ano) e, os restantes 17,5% indicaram
grau de mestre. No que diz respeito a situagdo profissional, 55% sdo estudantes, 22,5%
trabalham por conta de outrem, 17,5% identificam-se como trabalhadores-estudantes e
5% estdo por conta propria. Por fim, sobre a situagdo financeira, 42,5% dos inquiridos
indicaram nao ter rendimento proprio. Dos restantes, 30% afirmaram conseguir viver com
o rendimento que possuem, 10% indicaram conseguir viver confortavelmente, 10%
referiram ter alguma dificuldade, e 7,5% relataram muita dificuldade em viver com o

rendimento que t€ém atualmente.

Os 40 participantes foram alocados entre as quatro condi¢des experimentais de forma
razoavelmente equilibrada. Especificamente, 11 participantes foram expostos a condi¢ao
Ganho de Tempo, 14 a condi¢do Ganho de Dinheiro, 8 a condi¢do Perda de Tempo e 7 a

condicao Perda de Dinheiro.

Primeiramente, para testar se os participantes compreenderam corretamente o
enquadramento das mensagens (ganho ou perda), foram realizados dois testes One-Way
ANOVA. No primeiro teste One-Way ANOVA, que investigou se os participantes que
visualizaram anlincios com enquadramento de ganho interpretaram corretamente o
enquadramento da mensagem, isto €, os beneficios da compra de pecas de segunda mao.
Os resultados sugerem uma diferenca estatisticamente significativa entre os grupos (F(1,
38) = 4.44, p = .042). Especificamente, os participantes atribuiram maiores beneficios
quando expostos a mensagem de ganho (M = 5.33, DP = 1.42) em comparagdo com 0s
participantes de percecionaram a mensagem de perda (M = 4.29, DP = 1.67). De igual
forma, o segundo teste One-Way ANOV A realizado para avaliar a perce¢do relativamente
ao enquadramento de perda demonstrou um efeito significativo na comparacdo entre os
grupos experimentais (F(1, 38) =20.38, p <.001). Os participantes atribuiram pontuagdes
mais elevadas a percecdo de perda quando expostos aos anuncios dessa condi¢do (M =
5.09, DP =1.17), em comparacao aos expostos a mensagem de ganhos (M = 3.03, DP =
1.52). Desta forma, estes resultados em conjunto demonstram que a manipulagdo do

enquadramento da mensagem foi bem-sucedida.

De seguida, através do teste do Qui-Quadrado de Pearson foi possivel analisar a
eficacia da manipulacao do tipo de recurso (tempo e dinheiro), comparando a condigao

apresentada no flyer com a percecao indicada pelo proprio participante. Os resultados

21



LAURA NEVES MARKETING

revelaram que o resultado foi estatisticamente significativo (y*(1) = 14.593, p <.001), o
que demonstra que os participantes identificaram corretamente se o anuncio se referia a
tempo ou a dinheiro. Em particular, dos participantes que visualizaram flyers relativos ao
tempo, 84.2% identificaram corretamente essa condicdo, e entre os que visualizaram
flyers com a presenga de dinheiro, 76.2% também identificaram corretamente. Estes
resultados em demonstram que a manipulagdo do recurso de escassez foi eficaz.
Adicionalmente, para identificar se existia alguma interagdo entre o tipo de
enquadramento e o tipo de recurso foram realizados dois testes Two-Way ANOVA.
Primeiramente, foi utilizada como variavel dependente MCheck Gan_Agregado, tendo
os resultados demonstrado que a interagdo entre enquadramento e tipo de recurso escasso
ndo foi significativa, F(1,36) = 1.39, p = .246. No segunda teste Two-Way ANOVA, com
variavel dependente MCheck Perd Agregado, também ndo se verificou uma interagdo
significativa entre os dois fatores (F(1,36) = 0.23, p = .634), pelo que foram percebidos

de forma independente por parte dos participantes, o que valida o desenho experimental.

Por fim, de modo a compreender o papel da familiaridade da Vinted por parte dos
participantes que responderam ao pré-teste, foi calculada média geral desta variavel que
indicou um nivel moderadamente elevado de conhecimento da marca entre os
participantes (M = 4.95, DP = 2.11), numa escala de 1 a 7, sugerindo que a maioria ja
conhecia a Vinted. Adicionalmente, foi realizada o teste One-Way ANOVA com o objetivo
de garantir a homogeneidade da amostra e a comparagdo entre os grupos nao revelou
diferencas estatisticamente significativas em relacdo a familiaridade com a marca Vinted
(F(1, 18) =3.85, p=.057). Os participantes expostos a condi¢ao de ganho apresentaram
o nivel familiaridade com a Vinted (M = 5,44; DP = 1,92) e os expostos a condi¢do de

perda (M =4,13; DP = 2,23).

Os resultados do pré-teste permitiram concluir que as manipulagdes foram bem-
sucedidas, uma vez que os participantes identificaram corretamente tanto o
enquadramento das mensagens (ganho vs. perda) como o tipo de recurso (tempo e
dinheiro). Verificou-se ainda que, de forma geral, a familiaridade com a marca Vinted era
equilibrada entre os participantes. Estes resultados asseguram a validade das

manipulagdes, que foram utilizadas no estudo experimental principal.
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4.2. Estudo experimental

4.2.1. Descri¢do da amostra

A andlise considerou a participacao de 257 individuos, dos quais 167 do género
feminino (65%) e 90 do sexo masculino (35%). A idade média dos participantes encontra-
se nos 32,21 anos (M =32.21, DP = 12.02) e maioria dos inquiridos possui nacionalidade
portuguesa (98,4%). Relativamente ao nivel de habilitacdes literarias, 5,1% completaram
o ensino basico, 30,7% tém o ensino secundario, 49,4% possuem o grau de licenciatura e
14,8% detém o grau de mestre. No que respeita a situagdo profissional, a maioria dos
participantes trabalha por conta de outrem (52,9%), seguida de estudantes (20,2%),
trabalhadores por conta propria (11,7%), trabalhadores-estudantes (9,7%) e individuos
desempregados (3,9%). Apenas 1,6% estdo reformados. No que diz respeito a situagdo
financeira, 42,4% referem conseguir viver com o rendimento que t€ém, enquanto 13,6%
afirmam viver confortavelmente. Por outro lado, 18,3% dizem ter alguma dificuldade,

5,1% indicam ter muita dificuldade e 20,6% nao possuem rendimento proprio.

No estudo, os 257 participantes foram distribuidos pelas quatro condi¢des
experimentais de forma equilibrada. Especificamente, 57 participantes foram expostos a
condi¢do Ganho de Tempo, 72 a condigdo Ganho de Dinheiro, 57 a condicao Perda de

Tempo e 71 a Perda de Dinheiro

4.2.2. Andlise das manipulation-checks

Com o objetivo de assegurar a validade interna do estudo e confirmar se os
participantes perceberam corretamente a manipulacdo experimental a que foram
expostos, foram realizadas duas manipulation checks: uma relativa a mensagem de Gain
vs. Loss (variavel independente) e outra relativa ao recurso destacado na mensagem,

tempo e dinheiro (varidvel moderadora).

4.2.2.1 Analise da manipulation-check de loss e gain

Primeiramente, para verificar se os participantes compreenderam corretamente a
manipulacdo das mensagens com enquadramento de ganho, foi criada uma variavel

agregada composta por trés itens que avaliavam a percecao de ganho apresentada nos
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flyers. A consisténcia interna desta escala foi analisada através do alfa de Cronbach, que
apresentou 6tima fiabilidade dos itens (o = 0,916), pelo que foi possivel a criar a variavel
agregada “MCheck G agreg”, calculada através da média dos trés itens. De seguida, com
base nesta variavel foi realizado um teste One-Way ANOVA para comparar a percegao de
ganho entre os participantes expostos a condi¢do de ganho e a condicdo de perda. Os
resultados revelaram um efeito estatisticamente significativo da manipulagdo (F(1,255) =
66,955, p <.001), na qual os participantes da condi¢ao ganho perceberam a mensagem
como significativamente mais focada em ganhos (M = 4,14; DP = 0,74) do que os
participantes da condi¢do perda (M = 3,00; DP = 1,40). Estes dados confirmam que os
participantes distinguiram corretamente a condi¢ao de ganho, o que valida a eficacia da

manipulagdo correspondente.

Da mesma forma, para avaliar a eficacia da manipulagdo das mensagens com
enquadramento de perda, foi criada uma varidvel agregada composta por trés itens que
refletiam a percecao das perdas destacadas nos flyers. O alfa de Cronbach calculado para
esta escala foi igualmente elevado (o = 0,902), demonstrando boa consisténcia interna.
Procedeu-se a realizagdo do teste One-Way ANOVA que comparou os participantes
expostos a condicdo de perda (M = 3,95; DP =0,91) com os da condi¢ao de ganho (M =
2,52; DP = 1,12). O teste revelou uma diferenca estatisticamente significativa entre os
grupos, F(1, 255) = 126,99, p < .001. Estes resultados indicam que a manipulacao da
percecdo de perda também foi bem-sucedida, sendo corretamente interpretada pelos
participantes. Assim, ¢ possivel confirmam a eficdcia da manipulagdo da variavel
independente, assegurando que os participantes distinguiram corretamente entre

mensagens de ganho e de perda.

4.2.2.2 Analise da manipulation-check tempo e. dinheiro

Com o intuito de assegurar que os inquiridos compreenderam corretamente o tipo
de recurso (tempo ou dinheiro) salientado no flyer, foi incluida no questionario uma
pergunta de verificagdo com resposta dicotémica. Como a variavel era categérica, nao foi
necessario criar uma variavel agregada, bem como nao foi calculado o alfa de Cronbach.
Para avaliar a eficacia da manipulation check foi realizado um teste Qui-Quadrado para

comparar a percecao dos participantes com a condi¢do experimental a qual foram
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expostos. Os resultados revelaram que a manipulacdo foi eficaz, uma vez que os
participantes expostos ao flyer com foco no tempo identificaram corretamente esse
recurso em 89 dos 114 casos (78,1%), enquanto apenas 25 (21,9%) indicaram
incorretamente o recurso como dinheiro. Por outro lado, entre os participantes expostos a
manipulacdo do recurso dinheiro, 127 dos 143 (88,8%) reconheceram corretamente esse
enquadramento, sendo apenas 16 (11,2%) a identificd-lo como centrado no tempo. O teste
do Qui-Quadrado de Pearson confirmou uma associagdo estatisticamente significativa
entre a condicdo experimental e a percecao do tipo de recurso (y*(1) =117,423, p <.001).
Assim, pode concluir-se que a manipulagdo do tipo de recurso foi bem-sucedida, sendo

percebida pelos participantes.

4.2.3. Analise das variaveis de controlo

Com o intuito de assegurar que os efeitos observados no estudo nao fossem
influenciados por fatores externos a manipulagdo experimental, foram incluidas quatro
varidveis de controlo no questionario: envolvimento com a moda, consciéncia ética e
ambiental, qualidade percebida da Vinted e familiaridade com a marca. Primeiramente
para cada uma das variaveis foi calculado o alfa de Cronbach de modo a garantir uma
adequada agregacao dos itens de cada uma das variaveis de controlo. Apos o calculo do
coeficiente e da cria¢do das quatro variaveis de controlo agregadas, foram conduzidos
quatro testes One-Way ANOVA. De acordo com as boas praticas metodologicas, ¢
esperado que estas varidveis ndo apresentem diferencas estatisticamente significativas

entre os grupos experimentais, garantindo a validade interna do estudo.

Para a variavel envolvimento com a moda a verificacdo da consisténcia interna
revelou um alfa de Cronbach excelente (a = 0,930). O teste One-Way ANOVA revelou
diferencgas estatisticamente significativas entre os grupos experimentais (F(1, 255) =
16.26, p < .001), indicando que os participantes expostos ao enquadramento de ganho
apresentaram uma média superior (M = 3.38, DP = 0.86) face ao grupo de perda (M =
2.87, DP = 0.86). Desta forma serd realizado um teste suplementar de covariincia nas

analises de main effects.

Em seguida, a variavel consciéncia ética e ambiental foi igualmente composta por

quatro itens, com um coeficiente de consisténcia interna adequado (a0 = 0,828 > 0,70).
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O teste One-Way ANOVA nao revelou diferengas estatisticamente significativas entre os
grupos experimentais (F(1, 255) = 3.38, p =.067), uma vez que os niveis de consciéncia
ética e ambiental reportados pelos participantes nas condi¢des foi similar Mganho = 3.69,

DPganho: 069, Mperda - 386, DPperda - 0.77

A terceira varidvel de controlo avaliada foi a qualidade percebida da Vinted,
baseada em quatro afirmacgdes. Esta revelou um excelente nivel de consisténcia interna (o
= 0,948), confirmando a fiabilidade da variavel. O teste One-Way ANOVA revelou
diferengas estatisticamente significativas entre os grupos (F#(1,255) = 11,406, p <.001),
com os participantes no grupo de enquadramento de ganho a atribuirem uma percegao de
qualidade superior a Vinted (M = 4.84, DP = 1.18), comparativamente ao grupo de
enquadramento da mensagem de perda (M =4.23, DP = 1.68). Desta forma também sera

realizado um teste suplementar de covariancia nas andlises de main effects.

Por fim, a variavel familiaridade com a Vinted foi avaliada através apenas de um
item, pelo que ndo foi necessario calcular o alfa de Cronbach nem a correlacao entre itens.
O teste One-Way ANOVA ndo revelou diferencas significativas (F(1, 255) = 0.85, p =
.359), confirmando que a familiaridade com a marca nao difere significativamente entre

condigdes experimentais.

Assim, duas das quatro varidveis de controlo consciéncia ética e ambiental e
familiaridade com a marca, ndo apresentaram diferencas significativas entre grupos,
confirmando a desejada homogeneidade. No entanto, o envolvimento com a moda e
qualidade percebida da Vinted revelaram diferencas estatisticamente significativas entre
as condi¢des de enquadramento, o que indica que estas variaveis poderdo influenciar os
resultados do estudo. Por esse motivo, serdo utilizadas estas estas variaveis em testes de
covariancia nas andlises de main effects, permitindo uma analise e interpretagao

cuidadosa dos efeitos principais.

4.2.4. Andlise de main-effects

Para analisar as variaveis dependentes, intencao de compra e WOM, foram criadas
duas variaveis agregadas a partir de trés e quatro itens associados, respetivamente. O

Alpha de Cronbach foi calculado para os itens da varidvel intencao de compra (o = .896
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> .700) e para os itens da varidvel WOM (a = .840 > .700), concluindo-se que ndo ¢

necessdaria a eliminac¢ao de qualquer item, em ambas as escalas.

Posto esta analise inicial para a criagdo das variaveis agrupadas, foi construido o
teste One-Way ANOVA para a andlise de Main-Effects. Comegando pelo impacto do
enquadramento da mensagem (ganho vs. perda) na intencdo de compra os resultados
revelaram um efeito principal significativo do enquadramento da mensagem na intengao
de compra, F(1, 255) = 8.31, p = .004. Os participantes expostos ao enquadramento de
ganho apresentaram « inten¢do de compra significativamente superior (M = 5.03, DP =
1.39) em comparagdo com aqueles expostos ao enquadramento de perda (M = 4.47, DP
= 1.68). Estes resultados indicam que mensagens focadas nos beneficios de comprar
roupa em segunda mao (ganho) sdo mais eficazes na promoc¢ao da intencao de compra do
que aquelas que enfatizam as perdas associadas a inagdo, confirmando a H1. No entanto,
dado que duas varidveis de controlo (envolvimento com a moda e a qualidade percebida
da Vinted) apresentaram diferencas estatisticamente significativas entre os grupos
experimentais, foram realizados dois testes ANCOVA (Andlise de Covariancia) para
verificar se os efeitos principais se mantinham ao controlar estas varidveis. Os resultados
do teste ANCOVA mostraram que apds o controlo pelo varidvel envolvimento com a
moda, o efeito principal do enquadramento da mensagem passou a ser marginalmente
significativo, F(1, 252) = 2.76, p = .098. Quanto ao teste ANCOVA com qualidade
percebida como covariavel, o efeito principal do enquadramento da mensagem deixou de
ser significativo, F(1, 252) = 0.83, p = .364. Desta forma embora a andlise inicial indique
que mensagens com enquadramento de ganho aumentam significativamente a intengao
de compra, este efeito ndo se manteve significativo quando se controlaram os efeitos das
varidveis de controlo, especialmente a qualidade percebida da Vinted, que demonstrou

forte influéncia sobre a variavel dependente.

De seguida, foi testado o impacto do enquadramento da mensagem (ganho vs.
perda) na intencao de WOM. Os resultados revelaram um efeito principal estatisticamente
significativo do enquadramento da mensagem sobre a intengdo de WOM, F(1, 255) =
6.68, p = .010. Especificamente, os resultados revelaram que os participantes quando
expostos ao enquadramento de ganho apresentaram uma intencdo de WOM
significativamente superior (M = 4.81, DP = 0.96) aos participantes expostos a condi¢ao

de perda (M = 4.49, DP = 1.02). Estes resultados sugerem que mensagens enquadradas
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em termos de ganhos sdo mais eficazes na intencdo de WOM, em comparagdo com
mensagens em termos de perdas, confirmando a H2. No entanto, considerando novamente
os anteriores resultados das variaveis de controlo (envolvimento com a moda e qualidade
percebida da Vinted), foram realizados testes ANCOVA para avaliar se os efeitos
principais do enquadramento da mensagem sobre a intencdo de WOM se mantinham ao
controlar estas covariaveis. O primeiro teste ANCOVA, com envolvimento com a moda
como covariavel, mostrou que apds o controlo por esta variavel, o efeito principal do
enquadramento da mensagem deixou de ser estatisticamente significativo, F(1, 252) =
2.66, p = .104. No segundo teste ANCOVA, com qualidade percebida como covariavel,
verificou-se o efeito direto do enquadramento da mensagem tornou-se totalmente nao
significativo no WOM, F(1, 252) =0.048, p = .826. Estes resultados indicam que, embora
a andlise inicial tenha demonstrado que mensagens enquadradas em termos de ganhos
aumentam significativamente a intencao WOM, esse efeito desapareceu ap6s o controlo
das variaveis de envolvimento com a moda e, sobretudo, da qualidade percebida da

Vinted, a qual revelou ser um preditor robusto da intencdo de WOM

4.2.5. Analise de moderacdo

Para avaliar se o tipo de recurso (tempo e dinheiro) modera a relacdo entre o
enquadramento da mensagem (ganho vs. perda) e a inten¢do de compra e a intencdo de

WOM, foram realizados dois testes Two-Way ANOVA.

No primeiro teste, com a intencao de compra como variavel dependente, o efeito
de interacdo entre o enquadramento da mensagem e o tipo de recurso ndo se revelou ser
estatisticamente significativo, F(1, 253) = 1,02, p = .315. Analisando separadamente os
efeitos do enquadramento dentro de cada tipo de recurso, observou-se que, no caso de
mensagens com escassez de tempo, o enquadramento em termos de ganho apresentou
uma média ligeiramente superior (M = 5.094) a de perda (M = 4.754), ndo validando a
hipotese H3a. Ja no caso de mensagens com escassez de dinheiro, a inten¢do de compra
foi maior quando o enquadramento foi de ganho (M =4.977) do que de perda (M =4.249),
0 que vai na direcao esperada pela hipotese H3b. No entanto, estas diferengas ndo foram
estatisticamente significativas, o que impossibilita também a confirmagdo da hipdteses

H3b. Assim, os resultados sugerem que o tipo de recurso escasso (tempo ou dinheiro) nao
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modera significativamente o impacto do enquadramento da mensagem na inten¢do de

compra., levando a rejeicdo da hipdtese H3.

No segundo teste, em que a varidvel dependente foi a intengdo de WOM, os
resultados revelam que o efeito da interagdo entre o enquadramento da mensagem e o tipo
de recurso ndo foi significativo, F(1, 253) = 0,069, p = .793, o que indica auséncia de
moderagdo. Analisando separadamente cada tipo de recurso, verificou-se que a intencao
de WOM foi superior nas mensagens com enquadramento de ganho, tanto no caso do
recurso tempo (M = 5.00 vs. M = 4.72) como no do recurso dinheiro (M =4.67 vs. M =
4.32), ndo se verificando os efeitos esperados das hipoteses H4a e H4b. Assim, os
resultados ndo confirmam a hipétese H4 sugerindo que o tipo de recurso utilizado nao

altera o efeito do enquadramento da mensagem na intencao de recomendacao.

4.2.6. Analise de mediacdo

Com o objetivo de analisar o papel mediador da perce¢do de autoeficicia na
relacdo entre o enquadramento da mensagem (ganho vs. perda) e as intencgdes
comportamentais dos consumidores, foram conduzidas duas andlises distintas.
Consideraram-se, como variaveis dependentes, a intencdo de compra e a intencdo de
WOM. A varidvel mediadora foi constituida a partir de trés itens, tendo demonstrado uma
boa consisténcia interna o = 0,880), acima do pardmetro recomendado de 0,700, o que
confirma a fiabilidade da escala. Desta forma, os itens foram agregados e transformados

numa variavel.

As andlises foram realizadas com recurso a Macro PROCESS versdo 4.2 de
Andrew F. Hayes (Modelo 4), utilizando 5 000 amostras de bootstrap e intervalos de
confianca de 95 %. No primeiro teste de mediagdo, com a intencdo de compra como
variavel dependente, o efeito indireto pela percecao de autoeficacia nao se revelou
estatisticamente significativo, dado que o intervalo de confianga do bootstrap incluiu o
zero (b = 0,0619; IC 95 % [-0,0749; 0,1708]). Assim, ndo se encontrou evidéncia de

mediacao significativa, levando a rejei¢ao da hipotese HS.

No segundo teste, com a intengdo de WOM como variavel dependente, o efeito
indireto através da percegdo de autoeficacia voltou a ndo ser estatisticamente significativo

(b =0,0658; IC 95 % [-0,0302; 0,1462]), uma vez que o intervalo de confianca também
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incluiu o zero. Deste modo, a hipotese H6 foi igualmente rejeitada. Estes resultados
indicam que, na presente amostra, a percecdo de autoeficacia ndo medeia a relagdo entre

o enquadramento da mensagem e os comportamentos de consumo analisados.

5. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O objetivo geral da presente investigagao centrou-se em compreender o impacto
do enquadramento da mensagem (loss e gain) nas intengdes comportamentais dos
consumidores no contexto da moda sustentavel de segunda mao. Foram ainda explorados
o possivel papel moderador do tipo de recurso (tempo e dinheiro) e o papel mediador da
percecao de autoeficacia. A analise de dados permite fazer uma comparagao e discussao
dos resultados com literatura existente, tendo em consideracdo os objetivos da
dissertacao.

Relativamente aos efeitos principais, o primeiro e segundo objetivo que
procuravam compreender como o enquadramento da mensagem afeta as intengdes
comportamentais (inten¢do de compra e de WOM) de consumo de moda sustentavel, os
resultados iniciais demonstraram que mensagens enquadradas em termos de ganhos
tendem a gerar maior intencdo de compra e WOM. Estes resultados vao ao encontro da
literatura e do esperado, que aponta para mensagens de ganho como sendo mais eficazes
em contexto de comportamentos sustentaveis (Grappi et al., 2024; Homar e Cvelbar,
2021; Zubair et al., 2020). Contudo, quando foram considerados fatores como o
envolvimento com a moda e qualidade percebida, o efeito do enquadramento da
mensagem deixou de ser significativo sugerindo que estas varidveis t€ém um peso
relevante nas decisdes de compra e podem superar o impacto da mensagem em si. No
caso da inten¢do de compra, o efeito deixou de ser significativo quando se controlou a
qualidade percebida. O mesmo ocorreu para a intengdo de WOM.

No que respeita a analise de moderacao (objetivo 3), cujo foco incidiu sobre sobre
o papel dos recursos escassos (tempo e dinheiro) enquanto moderador da relacdo entre o
enquadramento da mensagem e as inten¢des comportamentais, os resultados ndo
confirmaram um efeito moderador significativo, quer na intengdo de compra, quer na
intencdo de WOM. Os resultados contrastam com estudos como os de Sun et al. (2022) e

Ye e Mattila (2023), que afirmam que a perce¢do de escassez do tempo pode potenciar o
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efeito de mensagens de ganho. A auséncia de efeitos moderadores ndo advém do desenho
experimental, uma vez que se as manipulation checks verificaram que a moderagao foi
eficaz e bem percecionada pelos participantes. Assim, a auséncia de efeitos moderadores
sugere que, no contexto da moda em segunda mao, a eficadcia da mensagem parece ser
relativamente independente do tipo de recurso salientado.

Por fim, na andlise de mediagdo (objetivo 4), esperava-se que as mensagens de
loss (a0 enfatizarem as consequéncias de ndo adotar um comportamento sustentavel)
suscitassem uma necessidade de agdo, potenciando assim a autoeficacia percebida. Por
sua vez, acreditava-se que uma maior autoeficicia percebida aumentaria a inten¢ao de
compra ¢ WOM sobre a moda sustentavel em segunda mao. Contudo, os resultados
revelaram que a percecdo de autoeficacia ndo mediou significativamente a relacdo entre
o enquadramento da mensagem e as intencdes comportamentais. Estes resultados
contrastam com os resultados de Grazzini et al. (2018), que destacam a autoeficacia como
principal mediador do enquadramento das mensagens. No entanto, verifica-se que a
percecao de autoeficacia ¢ apenas um dos possiveis mecanismos para mediar esta
interagdo, sendo que as emogdes como orgulho e culpa, identidade ambiental e normas
percebidas também podem mediar o impacto do enquadramento, sobretudo em contextos
com forte apelo emocional, como o marketing verde. (Zubair et al.,2020).

Em suma, os resultados sugerem que mensagens enquadradas em termos de gain
tendem a ser mais eficazes para estimular comportamentos desejaveis no contexto da
moda em segunda mao, em especial quando ndo se controlam fatores como a
envolvimento com a moda e qualidade percebida. No entanto, os efeitos do
enquadramento das mensagens podem ser superados por caracteristicas associadas ao
consumidor e & marca, reforcando a importancia de uma abordagem integrada na

formulagdo de campanhas para o consumo sustentavel.

6. CONCLUSAO, CONTRIBUICOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE FUTURAS INVESTIGACOES
6.1. Conclusoes

E possivel concluir que o enquadramento das mensagens impacta as intencgdes
comportamentais, nomeadamente na intencdo de compra e na intengdo WOM, indo ao

encontro de Grappi et al. (2024), no entanto de forma limitada, pois apesar de se ter
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verificado tal efeito, revelou ser sensivel a presenca de varidveis como o envolvimento
com a moda e a qualidade percebida da Vinted. Adicionalmente, ndo se confirmou o papel
moderador do tipo de recurso escasso (tempo e dinheiro), nem o papel mediador da
percecdo da autoeficacia, o que sugere que estes fatores nao explicam de forma
significativa a relagdo entre o enquadramento da mensagem e as intengdes

comportamentais sustentdveis no contexto analisado.
6.2. Contribuicoes

As contribui¢cdes desta investigacdo repartem-se em duas dimensdes
complementares: teorica e pratica. A nivel tedrico, este estudo reforca empiricamente a
eficacia das mensagens enquadradas em termos de gain na promog¢ao da intengdo de
compra e na inten¢do de recomendacdo (WOM) no contexto da moda sustentavel em
segunda mao, apoiando evidéncia empirica anterior (Grappi et al., 2024; Homar e
Cvelbar, 2021; Zubair et al., 2020). No entanto, a auséncia de robustez destes efeitos
quando se introduzem varidveis de controlo, nomeadamente a qualidade percebida e o
envolvimento com a moda, revela que estes fatores podem assumir um papel explicativo
central e ndo apenas secundario. Esta descoberta contribui para a complexificacdo dos
modelos tradicionais e indica que os efeitos do enquadramento da mensagem sdo mais
sensiveis ao contexto do que previamente assumido. A inclusdo simultanea de analises de
moderagao (tipo de recurso: tempo e dinheiro) e de mediagdo (percecdo de autoeficacia)
constitui também uma mais valia metodologica, ao explorar relagdes causais mais
completas no contexto e comportamento de consumo sustentdvel. Por fim, esta
investigacao reforca a importancia de fatores contextuais e padrdoes comportamentais,
como a confianca na marca, na resposta dos consumidores a estimulos sustentaveis,

oferecendo novas pistas para investigacdes futuras.

Do ponto de vista pratico, os resultados revelam que, embora a maioria dos
participantes ja estivesse familiarizada com a app Vinted, recomenda-se que as marcas e
lojas de compra e venda moda em segunda mao invistam ndo apenas em campanhas de
sensibilizacdo e awareness, mas também em estratégias que apostem na percecdo de
qualidade elevada da marca ou loja e no envolvimento dos consumidores com a moda.
Isto porque o efeito do enquadramento da mensagem dilui-se quando se controlou o

envolvimento com a moda e a qualidade percebida da Vinted. Sendo, por isso apostar e
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realizar esforgos relativos a estes dois fatores, garantindo que o enquadramento da
mensagem se traduza em intengdes comportamentais A comunicacdo deve alinhar-se as
motivacdes dos consumidores mais envolvidos com a moda, por exemplo através da
criacdo de secgdes com pecas nas tendéncias. Relativamente a qualidade percebida,
investir em certificacdes de qualidade pode ser uma via eficaz para aumentar a percecao
da qualidade, sobretudo se os selos forem acompanhados por explicagdes acessiveis e
integradas na comunicacao da marca/loja, nomeadamente na app/site da Vinted (Deaton,
2004; Scharfenberg, 2024). Além das certificagdes, o uso de estratégias como
verificagdes independentes, parcerias com ONGs de confianca e agdes de co-branding

pode ser igualmente um caminho para reforcar a qualidade percebida (Heinl et al., 2021)
6.3. Limitagoes e sugestoes de pesquisa futura

Apesar deste estudo fornecer contributos relevantes para a literatura e para o
contexto empresarial relativamente as comunicagdes de marketing , algumas limitagdes
devem ser reconhecidas e, por consequente, oportunidades de investigacao futura. Em
primeiro lugar, uma limitagdo prende-se com a natureza transversal (cross-sectional) do
estudo. Os dados foram recolhidos num unico momento temporal, o que impossibilita a
avaliagdo de mudancas nas intencdoes de compra e de WOM ao longo do tempo.
Considerando que comportamentos sustentaveis podem evoluir com a exposi¢ao continua
de mensagens, recomenda-se a realizagao de estudos longitudinais que acompanhem os
consumidores ao longo do tempo e permitam observar dindmicas comportamentais mais

profundas (Petersen e Frantz, 2024).

Outra limita¢do relaciona-se com o viés de autorrelato inerente ao uso de
questionarios no ambito sustentabilidade ambiental. Embora se tenham tomado medidas
para garantir anonimato e reduzir enviesamentos, os participantes podem ter respondido
de forma socialmente desejavel, sobretudo em temas com elevada carga ética, como o
consumo sustentavel (Roxas e Lindsay, 2012). Futuras investigagdes poderdao beneficiar
do uso de dados comportamentais reais, por exemplo, através da integracao dos flyers
experimentais em plataformas reais (como a Vinted) e recolha de métricas objetivas,

como cliques, tempo de visualizagao ou taxas de conversao.

O perfil da amostra representa igualmente uma limitagdo. Apesar da distribui¢ao

equilibrada entre condigdes experimentais, a amostra foi composta maioritariamente
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concentrada nos jovens com idades entre 18 e 25 anos e de nacionalidade portuguesa.
Esta homogeneidade limita a generalizacdo dos resultados para outras culturas e faixas
etarias, sendo importante, em estudos futuros, garantir uma maior diversidade da amostra,
nomeadamente em termos de idade, contexto socioeconémico e nacionalidade. (Saunders

et al., 2023).

A auséncia de informagdo explicita sobre a loja de referéncia (neste caso, a
Vinted) no questionario podera também ter condicionado algumas respostas dos
participantes. E possivel que as percecdes expressas tenham sido baseadas em
conhecimento parcial, suposi¢cdes ou experiéncias passadas. Para superar esta limitagao,
propde-se que investigacdes futuras incluam descri¢des mais detalhadas, simulagdes ou
demonstragdes reais das funcionalidades da loja online antes da exposi¢do as mensagens

experimentais.

Importa ainda destacar os resultados inesperados das duas varidveis de controlo
(envolvimento com a moda e a qualidade percebida da Vinted) que tiveram um impacto
estatisticamente significativo nas intengdes comportamentais e sugerem que estas
varidveis podem ser exploradas em futuros modelos conceptuais (Mindli e Ronkko;

2023).

Além disso, a investigacdo focou-se exclusivamente no dominio do vestuario,
deixando de fora outros segmentos relevantes da moda sustentavel, como calgcado ou
acessorios. Considerando a diversidade de produtos disponiveis em plataformas como a
Vinted, estudos futuros devem investigar se o tipo de produto influéncia a eficacia das

mensagens e as intengdes de adogao.

Por fim, a presente investigagdo nao explorou o tipo de WOM (positiva vs.
negativa), nem explorou varidveis psicoléogicas ou comportamentais adicionais que
poderiam explicar as intengdes de comportamentais. Fatores como o habito e prazer
percebido podem representar determinantes relevantes na inten¢do de comportamentos

sustentaveis e deveriam ser integrados em modelos futuros (Albrecht et al., 2024).

Em suma, embora estas limitagdes ndo comprometam os contributos da
investigacdo, destacam a necessidade de abordagens tedricas e metodologicas mais

robustas e diversificadas em futuras pesquisas, de forma a aprofundar a compreensao das
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comunicagdes de marketing que orientam para as intengdes comportamentais

sustentaveis.
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DECISOES MAIS RAPIDAS,

® COM UMA PECA VERSATIL, GANHAS TEMPO AO
CONSEGUIRES PREPARAR A TUA MALA DE
VIAGEM RAPIDAMENTE

® COM UMA PECA VERSATIL, GANHAS TEMPO AO
PODERES USAR A MESMA PECA EM DIFERENTES
OCASIOES DO TEU DIA

Condi¢ao: Ganhar Dinheiro

Vinted

PRINCIPAIS RISCOS
DE NAO CUIDARES DO TEU
DINHEIRO:

@\\ SEM UMA PECA VERSATIL, PERDES DINHEIRO
=/ NA COMPOSICAO DOS TEUS LOOKS AO
COMPRARES MAIS PECAS DE ROUPA.

(é‘) SEM UMA PECA VERSATIL, PERDES DINHEIRO

=" POR NAO CONSEGUIRES PREPARAR A TUA
MALA DE VIAGEM COM POUCAS PECAS DE
ROUPA.

@ SEM UMA PECA VERSATIL, PERDES DINHEIRO

POR NAO PODERES USAR A MESMA PECA EM
DIFERENTES OCASIOES DO TEU DIA,

T
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Versao masculina:

Condicao: Perder Tempo

Vinted

PRINCIPAIS RISCOS
DE NAO CUIDARES DO TEU
TEMPO:

® SEM UMA PECA VERSATIL, PERDES TEMPO NA
COMPOSICAO DOS TEUS LOOKS AO TOMARES
DECISOES MAIS DEMORADAS.

(D) SEM UMA PECA VERSATIL, PERDES TEMPO POR
NAO CONSEGUIRES PREPARAR A TUA MALA DE
VIAGEM RAPIDAMENTE

(D) SEM UMA PECA VERSATIL, PERDES TEMPO POR
NAO PODERES USAR A MESMA PECA EM
DIFERENTES OCASISES DO TEU DIA

Condigao: Perder Dinheiro

Vinted

PRINCIPAIS RISCOS
DE NAO CUIDARES DO TEU

DINHEIRO:
(€) SEM UMA PEGA VERSATIL, PERDES DINHEIRO
‘=) NA COMPOSICAO DOS TEUS LOOKS AO

COMPRARES MAIS PECAS DE ROUPA.

=\ SEM UMA PECA VERSATIL, PERDES DINHEIRO
=" POR NAO CONSEGUIRES PREPARAR A TUA
MALA DE VIAGEM COM POUCAS PECAS DE
ROUPA,

=/ SEM UMA PEGCA VERSATIL, PERDES DINHEIRO
POR NAO PODERES USAR A MESMA PECA EM
DIFERENTES OCASIOES DO TEU DIA.
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Condicdo: Ganhar Tempo

Vinted

PRINCIPAIS BENEFICIOS
DE CUIDARES DO TEU
TEMPO:

® COM UMA PECA VERSATIL, GANHAS TEMPO NA
COMPOSICAO DOS TEUS LOOKS AO TOMARES
DECISOES MAIS RAPIDAS.

(D) COM UMA PECA VERSATIL, GANHAS TEMPO AO
CONSEGUIRES PREPARAR A TUA MALA DE
VIAGEM RAPIDAMENTE

(D) COMUMA PECA VERSATIL, GANHAS TEMPO AO
PODERES USAR A MESMA PECA EM DIFERENTES
OCASIOES DO TEU DIA.

Condi¢ao: Ganhar Dinheiro

Vinted

PRINCIPAIS BENEFICIOS
DE CUIDARES DO TEU
DINHEIRO:

Ifg\ COM UMA PECA VERSATIL, POUPAS DINHEIRO
=/ NA COMPOSICAO DOS TEUS LOOKS AO
COMPRARES MENOS PECAS DE ROUPA.

(@) COM UMA PECA VERSATIL, POUPAS DINHEIRO
= A0 CONSEGUIRES PREPARAR A TUA MALA DE
VIAGEM COM POUCAS PECAS DE ROUPA

(€)COM UMA PECA VERSATIL, POUPAS DINHEIRO
=/ AO PODERES USAR A MESMA PECA EM
DIFERENTES OCASIOES DO TEU DIA
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Apéndice C — Tabela das escalas
Variavel | Autor(e N°de | Itens (originais) Escala Itens (adaptado ao
s) itens estudo)
Intencdo | Sun, Y.,e | 3 1. [ intend to buy and | Likert (1 1.Eu tenciono comprar
de Guo, S. use this product = e utilizar este produto
compra | (2017) 2.1 am willing to buy | discordo | 2. Eu estou disposto a
and use this product | totalment | comprar e a utilizar
3. I will make an e; 7= este produto
effort to buy this concordo | 3. Eu farei um esforco
product totalment | para comprar este
e) produto
WOM Maxham | 4 1. How likely are you | Likert(1= | 1. Qudo provavel ¢ tu
111, J. G. to spread positive discordo | divulgares uma
(2001) WOM about totalment | mensagem positiva
(Internet provider)’s | e; 7= sobre a Vinted?
online service? concordo | 2. Eurecomendaria a
2. I would totalment | loja on-line da Vinted
recommend (Internet | e) ao0s meus amigos.
provider)’s online 3. Dada a minha
service to my friends. experiéncia com a
3. Given my Vinted, eu ndo
experience with recomendaria esta loja
(Internet provider), [ a0s meus amigos.
would not 4. Se os meus amigos
recommend their estivessem a procura
service to my friends. de uma loja de roupa
4. If my friends were em segunda mao, eu
looking for an online diria para tentarem a
service, I would tell Vinted.
them to try (Internet
provider).
Perceca | Grazzini | 3 1. [ feel that by Likert (1= | 1. Eu sinto que ao
ode et al. recycling I can make | discordo comprar roupa em
autoefic (2018) a difference. totalment | segunda mao posso
acia 2. [ feel that I know e; 7= fazer a diferenca
how to go about concordo | 2. Eu sinto que sei
recycling. totalment | como comprar roupa
3.1 believe that 1 e) em segunda mao.
know what steps 1 3.Eu acredito que sei
will take to recycle. quais 0s passos que
vou tomar para
comprar roupa em
segunda mao.
Perceca | Netemeye | 4 1. Compared to other | Likert (1= | 1. Em comparagao
oda retal. brands of (product), | discordo | com outras lojas de
qualidad | (2004) (brand name) is of totalment | roupa em segunda
e very high quality. e; 7= mao, a Vinted ¢ de
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Variavel | Autor(e N°de | Itens (originais) Escala Itens (adaptado ao
s) itens estudo)
2. (Brand name) is concordo | qualidade muito
the best brand in its | totalment | elevada.
product class. e) 2. A Vinted é a melhor
3. (Brand name) loja na sua classe de
consistently performs produtos.
better than all other 3. A Vinted tem um
brands of (product). desempenho
4.1 can always count consistentemente
on (brand name) melhor do que todas as
brand of (product) outras lojas de roupa
for consistent high em segunda mao.
quality. 4. Eu posso sempre
contar com a loja
Vinted para uma
qualidade consistente e
elevada de roupa em
segunda mao.
Conscié | Guiote 4 1. I enjoy buying Likert (1 1. Eu gosto de
ncia Roux second-hand because | = comprar em segunda
ética e | (2010) 1 don’t like objects discordo | mdo porque eu ndo
ambient being thrown away totalment | gosto que se deitem
al that can still be of e; 5= fora bens que ainda
Silva et use. concordo | podem ser uteis.
al. (2021) 2. By buying second- | totalment | 2. Ao comprar em
hand, 1 feel I'm e) segunda mao, eu sinto
helping to fight que estou a ajudar a
against waste. combater o
3. When I purchase, | desperdicio.
take sustainability 3. Quando eu compro,
issues into eu tenho em
consideration. consideragdo as
4.1 am aware of questdes de
clothing products’ sustentabilidade.
effects on the 4. Eu estou consciente
environment. dos efeitos dos
produtos de roupa no
ambiente.
Envolvi | Sune 4 1. Fashion clothing | Likert (1 1. Roupa da moda ¢
mento Guo is a significant part | = uma parte significativa
com a (2017) of my life. discordo | da minha vida.
moda 2. I am very much totalment | 2. Eu estou muito
involved in fashion e; 5= envolvido com roupa
clothing. concordo | da mod.a.'
totalment | 3. Eu diria que roupa
3. I would say that .
. . e) da moda ¢ central para
Jashion CIOth”?g s a minha identidade
central to my identity como pessoa.
as a person. 4. Eu presto muita
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Variavel | Autor(e N°de | Itens (originais) Escala Itens (adaptado ao

s) itens estudo)

aten¢do a roupa da
4.1 pay a lot of moda.

attention to fashion
clothing.

Apéndice D — Questiondrio preé- teste

-y Lisbon School
[ of Economics

@ e
Caro(a) Participante,

Este questiondrio surge no dmbito do meu Trabalho Final de
Mestrado em Marketing do ISEG - Lisbon School of Economics &
Management, e tem como objetivo entender a opinido sobre os
anuncios publicitarios das empresas que tem produtos em
segunda mdo.

A sua participacdo é fundamental para a concretizagcdo do
estudo. O questionario tem uma duracdo aproximada de 3
minutos e as respostas serdo tratadas de forma anénima e
confidencial, sendo utilizadas exclusivamente para fins
académicos. Lembre-se que ndo existem respostas certas ou
erradas, apenas desejo perceber as suas opinioes.

Para quaisquer questoes, pode contactar-me através do
seguinte e-mail: 160727@aln.iseg.ulisboa.pt

Agradeco desde ja a sua participacdo.

Laura Das Neves

54



LAURA NEVES MARKETING

Por favor, confirme se concorda com todas as informacoes
abaixo:

- Confirmo que tenho 18 anos ou mais.

- Tomei conhecimento do propodsito deste estudo.

- Estou ciente de que posso desistir a qualquer momento, sem
qualguer penalizacdo.

() concordo

() Naéo concordo

Indique o seu género

() Feminino

() Masculino

Observe com atencgdo o flyer abaixo. Procure perceber os
beneficios de tempo ao ter uma peca versatil pois as
proximas perguntas serGo a respeito do mesmo. Aguarde o
botdo vermelho surgir para poder avancgar.

Apresentado um dos 8 flyers presentes no Apéndice B, consoante o género indicado pelo

participante. A titulo de exemplo:
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Vinted

PRINCIPAIS BENEFICIOS

DE CUIDARES DO TEU
TEMPO:

(D CONLUMA PECA VERSATIL, GANMAS TENPO WA

COMPOSICAD DOS TEUS LOOKS AD TOMARES
DECISOES MAIS RAPIDAS.

1) COMUMA PECA VERSATIL, GANHAS TEMPO AQ
CONSEGUIRES PREPARAR A TUA MALA DR
VIAGEM RAPIDAMENTE

(T) COM UMA PECA VERSATIL, GANNAS TEMPO AQ

=7 FODERES USAR A MESMA PECA EM DIFERENTES
OCASIOES DO TEU DIA

«s?\)“u
| LY

(L

Por favor, indique até que ponto concorda com cada uma das
afirmacgdes sobre a mensagem que acabou de ler.

4- Nem
- discordo 7-
Discordo 2- 3- Discordo nern 5- Concordo 6- Concord

totalmente  Discordo  parcidlmente  concordo  parcialmente  Concordo  totalmen
A

mensagem

destacava

0s

beneficios O O O O O O O
de ter uma

peca de

roupa

versatil

O flyer

redlgava

as

vantagens

de ter uma O O O O O O O
peca em

segunda

méo

versatil

A Vinted

focava nos

ganhos de

ter uma

peca de O O O O O O O
roupa em

segunda

méo

versatil
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A

mensagem

destacava

08 riscos

R O O O O O O O
uma pega

de roupa

versdtil

O flyer

realgava

as perdas

de nao ter

uma pega O O O O O O O
em

segunda

mdo

versdtil

A Vinted

focava nos

prejuizos

de ndo ter

uma peca

B O O O O O O O
em

segunda

mao

versdatil

Em qual dos dois aspetos o flyer da Vinted focava?

Tempo Dinheiro

O O
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Avalie em que medida a comunicacdo destacava:

O beneficio de
ganhar tempo
ao escolher
uma peca
versatil

O beneficio de
poupar
dinheiro ao
escolher uma
peca versatil

O risco de
perda de
tempeo de nao
escolher uma
peca versatil

O risco de
perda de
dinheiro de
nao escolher
uma peca
versatil

Mada familiar

1-
Discordo

totalmente  Discordo  parcialments  concordo

O

A- Mem
discordo

2- 3- Discordo nem

O O O

ONONONONORONG)
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O

5- Concordo 6-
parcialmente

Concordo

O

Muito familiar

MARKETING

?_
Concordo
totalmente

O

Indique o seu nivel de familiaridade com a marca Vinted:
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Indique a sua idade (ex. 24):

Indique o seu ultimo nivel de escolaridade concluido:
(O Ensino Basico (9° ano)

(O Ensino Secundario (12° ano)

(O Llicenciatura

O Mestrado

() Doutoramento

() outro
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Indique a sua situacdo profissional atual:

O Estudante

O Trabalhador por conta de outrem
(O Trabalhador por conta prépria

O Trabalhador - Estudante

O Desempregado

O Reformado

O outro

Indigue a sua nacionalidade:

O Portuguesa

) Outra

Indique a sua situag¢do financeira:

(O Nao tenho rendimento proprio

(O E muito dificil viver com o rendimento que tenho
O E dificil viver com o rendimento que tenho

(O Consigo viver com o rendimento que tenho

O Consigo viver confortavelmente com o rendimento que tenho
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Apéndice E — Questiondario estudo experimental

Lisben School
Sy of Economics

l ; & Management
Filversciarie o g

caro(a) Participante,

Este questiondrio surge no Gmbito do meu Trabalho Final de
Mestrado em Marketing do ISEG - Lisbon School of Economics &
Management, e tem como objetivo entender a opinido sobre os
anuncios publicitarios das empresas que tém produtos em
segunda mado.

A sua participacdo é fundamental para a concretizacdo do
estudo. O questiondrio tem uma duracdo aproximada de 7
minutos e as respostas serdo tratadas de forma andénima e
confidencial, sendo utilizadas exclusivamente para fins
académicos. Lembre-se que ndo existem respostas certas ou
erradas, apenas desejo perceber as suas opinides.

Para quaisquer questdes, pode contactar-me através do
seguinte e-mail: 160727@aln.iseg.ulisboa.pt

Agradeco desde jG a sua participagdo.

Laura Das Neves
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Por favor, confirme se concorda com todas as informacoes
abaixo:

- Confirmo que tenho 18 anos ou mais.

- Tomei conhecimento do propodsito deste estudo.

- Estou ciente de que posso desistir a qualquer momento, sem
qualguer penalizacdo.

() concordo

() Naéo concordo

Indique o seu género

() Feminino

() Masculino

Observe com atencgdo o flyer abaixo. Procure perceber os
beneficios de tempo ao ter uma peca versatil pois as
proximas perguntas serGo a respeito do mesmo. Aguarde o
botdo vermelho surgir para poder avancgar.

Apresentado um dos 8 flyers presentes no Apéndice B, consoante o género indicado pelo

participante. A titulo de exemplo:

62



LAURA NEVES MARKETING

Vinted

PRINCIPAIS BENEFICIOS
DE CUIDARES DO TEU
TEMPO:

@ COM UMA PECA VERSATIL, GANHAS TEMPO NA
COMPOSICAO DOS TEUS LOOKS AD TOMARES
BECISOES MAIS RAPIDAS.

@ COM UMA PECA VERSATIL, GANHAS TEMPO AQ
CONSEGUIRES PREPARAR A TUA MALA DR
VIAGEM RAPIDAMENTE

m COM UMA PECA VERSATIL, GANNAS TEMPO AQ
=7 FODERES USAR A MESMA PECA EM DIFERENTES
OCASIOES DO TEU DIA

& ?\),’ <
' \

W

Por favor, indique até que ponto concorda com cada afirmagdo
sobre a sua intengdo em comprar roupa em segunda mdo.

Nerm

concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
totalmente Discordo parcidlmente  discordo  parcidlmente  Concordo  concordo  totalmente

Eu tenciono comprar e — ~ —~ ~ ~ ~
utilizar este produto O O @) O O O O O

Eu estou disposto a

comprar & a utilizar (3 (j (3 (j (j (j O O
este produto

Eu farei um esforgo . . . - - -

para comprar este O QO O O O O O O
produto
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Por favor, indigue até que ponto concorda com cada afirmacado
sobre a sua intengédo de partilhar uma mensagem.

Nem

concordo
Discordo Discordo nem Concordo Concordo
totalmente  Discordo  parcialmente  discordo  parciglmente Concordo  totalmente

Quao provavel & tu divulgares
uma mensagem positiva sobre a O O O O O O O

vinted?

Eu recomendaria a loja on-line O O O O O O O

da Vinted aos meus amigos.

Dada a minha experiéncia com

a Vinted, eu ndo recormendaria O O O O O O O

esta loja aos meus amigos.

Se 08 meus amigos estivessem &

procura de uma loja de roupa O O O O O O O

em segunda mao, eu diria para
tentarem a vinted.

Por favor, indique até que ponto concorda com cada afirmacdo
com base na sua capacidade de comprar roupa em
segunda méo.

Nerm

concordo
Discordo Discordo nern Concordo Concordo
totalmente Discordo parcialmente  discordo  parcidlmente  Concordo  totalmente

Eu sinto que ao comprar roupa

em segunda mdo posso fazer a O O O O O O O

diferenga

EuU sinto que sei como comprar O O O O O O O

roupa em segunda maAo.

Eu acredito que sei quais os

passos gue vou tormnar para O O O O O O O

comprar roupa em segunda
mao.
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Por favor, indigue até que ponto concorda com cada afirmacdo
sobre a mensagem do flyer apresentado anteriormente.

Nem

concordo
Discordo nerm Concordo
totalmente  Discordo  discorde Concordo  totalmente

A mensagem destacava os beneficios de O O O O O

ter uma peca de roupa versatil

O flyer realgava as vantagens de ter uma
peca em segunda mao versdatil

A Vinted focava nos ganhos de ter uma
peca de roupa em segunda mao versatil

A mensagem destacava os riscos de ndo
ter uma pega de roupa versdatil

O fiyer reclgava as perdas de ndo ter uma
peca em segunda mao versatil

O O O O
O O O O
©c O O O
C O O O
O O O O

A Vinted focava nos prejuizos de ndo ter
uma pecd de roupa em segundd mao
versdtil

O
O
O
@
O

Em qual dos dois aspetos o flyer da Vinted focava?

Tempo Dinheiro

@) O

Indique o seu nivel de familiaridade com a marca Vinted:

Mada familiar O O O O O O O Muito farmiliar
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Por favor, indique até que ponto concorda com cada afirmagdo

sobre a qualidade da Vinted.

Em comparagao
com outras lojas

de roupa em

segunda mdao, a

Vinted & de

qualidade muito

elevada.

AVvinted &éa
melhor loja na
sua classe de
produtos.

A Vinted tem um

desempenho

consistentemente

melhor do que

todas as outras

lojas de roupa
em segunda
méo.

EU posso sempre

contar com a

Vinted para uma

qualidade
consistente e

elevada de roupa

em segunda
mdo.

Discordo
totalmente

Discordo

Discordo
parcialmente

Nem
concordo
nem
discordo

66

Concordo
parcialmente  Concordo

Concordo
totalmente
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Por favor, indique até que ponto concorda com cada afirmagado

sobre roupa em segunda méo.

Discordo
totalmente

Eu gosto de comprar

em segunda mao

porgue eu ndo gosto O
que se deitern fora

bens gue ainda

podem ser (teis.

Ao comprar em

segunda mdo, eu sinto

que estou a ajudar a O
combater o

desperdicio.

Quando eu compro,

eu tenho em

consideragdio as O
questbes de

sustentabilidade.

Eu estou consciente

dos efeitos dos O
produtos de roupa no

ambiente.

Discordo

O

MNem
concordo

nem Concordo
discordo Concordo totalmente

O O O

Por favor, indique até que ponto concorda com cada afirmacdo
sobre o seu envolvimento com a moda.

Discordo

totalmente
Roupa da moda &
uma parte O
significativa da minha
vida.
EU estou muito
envolvido com roupa O

da moda

Eu diria que roupa da

mada & central para a O
minha identidade

COMO pessoo.

EU presto muita

atencdo é roupa da O
moda.

Discordo

O

Merm
concordo

nem Concordo
discordo Concordo totalmente

O O O
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Indique a sua idade (ex. 24):

Indique o seu ultimo nivel de escolaridade concluido:
(O Ensino Basico (9° ano)

(O Ensino Secundario (12° ano)

O Licenciatura

O Mestrado

() Doutoramento

O outro
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Indique a sua situacao profissional atual:

O Estudante

O Trabalhador por conta de outrem
O Trabalhador por conta propria

O Trabalhador - Estudante

@) Desempregado

(O Reformado

O outro

Indique a sua nacionalidade:

O Portuguesa

O outra

Indique a sua situacdo financeira:
(O Nao tenho rendimenta proprio
O & muito dificil viver com o rendimento que tenho
O E dificil viver com o rendimento que tenho
(O Consigo viver com o rendimento que tenho

O Consigo viver confortavelmente com o rendimento que tenho
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Anexo A — G power sample size

i G*Power 3.1.9.7 = X
File Edit View Tests Calculator Help
Central and noncentral distributions Protocol of power analyses
critical F = 3.887
0.5
0.4
0.3
0.2
&l ot
o 1 —
5 10 15 25 30 35 40
Test family Statistical test
F tests v ANOVA: Fixed effects, special, main effects and interactions v
Type of power analysis
A priori: Compute required sample size - given &, power, and effect size v
Input Parameters Output Parameters
Determine => Effect size f 0.25 Noncentrality parameter A\ 13.1250000
o err prob 0.05 Critical F 3.8869963
Power (1-B err prob) 0.95 Denominator df 206
Numerator df 1 Total sample size 210
Number of groups 4 Actual power 0.9501119

X-Y plot for a range of values Calculate
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