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RESUMO

Face ao aumento das preocupacGes ambientais ao nivel do fast fashion, da
crescente consciéncia do consumidor, do impacto do capital de marca na diferenciacéo e
da crescente adocdo de estratégias de green marketing por parte das marcas de fast
fashion, torna-se necessério estudar quais os fatores, relacionados com as atitudes dos
consumidores em relacdo as marcas, com o greenwashing e com as atitudes ambientais,
que influenciam a intencdo e o comportamento sustentavel do consumidor. Posto isto,
através do presente estudo pretende-se perceber quais os fatores que influenciam as
intengdes de compra sustentvel bem como o comportamento socialmente responsével do
consumidor ao nivel do fast fashion.

O estudo empirico utiliza o método gquantitativo, conduzido através de um
questionario que foi divulgado com recurso a internet. Resultante da amostragem néo-
probabilistica por conveniéncia e bola de neve, foram obtidas 285 respostas, das quais
apenas 187 foram consideradas validas. Por sua vez, para a averiguacdo do modelo
conceptual foi utilizado o método de modelagem de equacdes estruturais de minimos

quadrados.

Em termos de valor, e ao nivel académico, o presente estudo permitiu obter mais
conhecimento sobre os fatores que impactam a intencdo de compra sustentavel e o
comportamento socialmente responsavel dos consumidores de fast fashion, bem como
explorar relacbes que ainda ndo tinham sido estabelecidas ou analisadas em conjunto.
Este estudo permitiu, ainda, trazer suporte empirico para a teoria do comportamento
planeado (Ajzen, 1991). Ao nivel empresarial, 0 estudo em questdo traz evidéncias e
permite identificar os fatores referentes as atitudes em relagcdo as marcas, a percepcao de
greenwashing e a atitude ambiental dos consumidores que podem ser posteriormente

analisados em termos do impacto que terdo para as marcas de fast fashion.

Palavras-Chave: fast fashion, intencbes de compra sustentavel, comportamento

socialmente responsavel, atitudes em relagdo as marcas, greenwashing



ABSTRACT

Given the increase in environmental concerns as it relates to fast fashion, growing
consumer awareness, the impact of brand equity on differentiation and the growing
adoption of green marketing strategies by fast fashion brands, it become necessary to
study which factors, related to consumer attitudes towards brands, greenwashing and
environmental attitudes, influence the consumer's sustainable intentions and consumer
behaviour. Thus, the aim of this study is to understand which factors influence the
sustainable purchasing intentions and socially responsible behaviour of fast fashion
consumers.

The empirical study uses the quantitative method, conducted through a
questionnaire that was publicized using the internet. As a result of non-probabilistic
convenience and snowball sampling, 285 responses were obtained, of which only 187
were considered valid. The partial last squares structural equation modelling was used to
verify the conceptual model.

In terms of add value, and on an academic level, this study helps to deepen the
knowledge of the factors that influence the sustainable purchase intention and socially
responsible behaviour of fast fashion consumers, as well as to explore relationships that
had not yet been confirmed. This study has also provided empirical support for the Theory
of Planned Behaviour (Ajzen, 1991). At a business level, it provides evidence and
highlights the factors related to attitudes towards brands, greenwashing and
environmental attitudes that can be analysed in terms of their impact on fast fashion

brands.

Keywords: fast fashion, sustainable purchasing intentions, socially responsible consumer

behaviour, attitudes towards brands, greenwashing
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Maria Portugal da Cunha FAST FASHION: FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA SUSTENTAVEL

1. INTRODUCAO

1.1. Relevancia Académica e Empresarial

O producao e venda na indudstria da moda demonstrou apresentar um crescimento
exponencial desde o inicio da década de 2000, como resultado da queda dos precos,
otimizag&o das operagdes e aumento da procura (Remy et al., 2016). Este fendmeno veio
revolucionar a industria em questdo que, ao longo das ultimas décadas, passou a estar
marcada pela existéncia de uma mudanca ao nivel do comportamento dos consumidores
(McNeill & Moore, 2015). Contudo, e a par da crescente consciencializacdo e
sensibilizacdo dos consumidores face a importancia das questdes ambientais, as empresas
e marcas da industria da moda tém vindo a adaptar os seus modelos de negdcio e a criar
estratégias que visem assegurar o desenvolvimento sustentavel (Shao & Lassleben, 2021).
No &mbito deste topico, destaca-se a importancia do papel dos SDG’s (Sustainable
Development Goals) para 2030 que, por meio do objetivo doze, visam garantir a ado¢ao
de padrBes de consumo e de producdo responsaveis do ponto de vista da sustentabilidade
(United Nations, 2023). Como tal, e de modo a ser possivel alcancar vantagem
competitiva, as marcas da industria da moda passaram a integrar as nocdes de
sustentabilidade nas suas estratégias de negdécio, tendo as acdes de marketing se tornado
vitais (Huang et al., 2014). A adocdo de estratégias de green marketing® por parte das
marcas fast fashion é cada vez mais comum no sentido em que passou existir uma
crescente preocupacdo por parte destas em dar resposta & crescente procura por
alternativas mais sustentaveis (McNeill & Moore, 2015). Ndo obstante, também o
conceito de greenwashing tem sido cada vez mais debatido e estudado no ambito da
indUstria de fast fashion.

Academicamente, os estudos referentes ao conceito de sustentabilidade ao nivel
da industria da moda tém vindo a aumentar (Bross, 2020; citado por Medina, 2022). A
par deste, também os conceitos de capital de marca, greenwashing, responsabilidade

social empresarial e reciclagem tém sido alvo de discussdo ao nivel desta industria.

1 O green marketing diz respeito ao conjunto de esforgos que as marcas adotam para, através da produgéo,
marketing, fixacdo de precos e distribuicdo dos seus produtos, facilitar o desenvolvimento sustentavel
(Saini, 2014).
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Assim, e uma vez que a pesquisa referente a estes conceitos ndo é muito extensa e que 0s
topicos anteriormente referidos ndo haviam sido analisados em conjunto, o presente
estudo visa alcancar um maior entendimento do impacto destes fatores ao nivel das
intencbes de compra sustentaveis e no comportamento socialmente responsavel dos
consumidores. Deste modo, espera-se que o presente trabalho seja uma mais valia para a

literatura relativa a este tema.

A nivel empresarial, o presente estudo proporciona um entendimento referente aos
fatores que sdo tidos em conta pelos consumidores aquando do momento de compra e
que, por condicionarem a sua intencdo e comportamento de compra, devem ser
considerados aquando da defini¢do da estratégia a utilizar em matéria de sustentabilidade
pelas marcas no ambito do fast fashion. Ademais, este estudo permite ainda que sejam
idenificados fatores referentes as atitudes em relacdo as marcas, a percepcdo de
greenwashing e a atitude ambiental dos consumidores que podem ser posteriormente

analisados em termos do impacto que terdo para as marcas de fast fashion.

1.2. Objetivo de Investigacdo
O presente trabalho tem como principal objetivo compreender quais as intencdes
que levam os consumidores a adotar um comportamento de consumo sustentavel. De
acordo com o objetivo de investigacdo apresentado foi estabelecido um objetivo
especifico. Com efeito, pretende-se identificar que fatores relacionados com as atitudes
em relacdo as marcas, com o greenwashing e com a atitude ambiental do consumidor
influenciam as intencdes de compra sustentdveis e o comportamento socialmente
responsavel do consumidor.
Tendo em conta o objetivo principal e o problema de investigacdo, com o presente
trabalho pretende-se dar respostas as seguintes questdes de investigagéo:
1. Que fatores influenciam a intencdo de compra sustentavel e o comportamento
socialmente responsavel do consumidor?
2. Qual é o impacto do greenwashing na escolha do consumidor?

3. Qual é o impacto da notoriedade de marca na escolha de compra do cliente?

1.3.  Estrutura da Dissertacao
Este trabalho estd organizado em seis capitulos. No primeiro capitulo é

apresentada a introducao, composta pela relevancia académica e empresarial deste estudo,
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0 objetivo e questdes de investigacdo e, ainda, a estrutura do trabalho. O segundo capitulo
aborda a revisdo de literatura e inclui os topicos referentes ao estudo, incluindo o conceito
de fast fashion; as atitudes em relacdo as marcas, tais como, a consciéncia de marca e a
notoriedade de marca; o greenwashing, no ambito do qual se destaca a percep¢do de
greenwashing e o risco ambiental percebido; a atitude ambiental do consumidor, mais
especificamente ao nivel das atitudes ambientais e da participacdo na reciclagem; as
intencbes de compra sustentaveis e, por ultimo, o comportamento socialmente
responsavel do consumidor. No terceiro capitulo apresenta-se o0 modelo conceptual que
guia a pesquisa empirica deste estudo e no capitulo quatro é exposta a metodologia
adotada, incluindo o tipo de estudo realizado, a selecdo da amostra, 0s instrumentos e
procedimentos utilizados na recolha de dados e a analise realizada. No quinto capitulo
sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos. Por Gltimo, no sexto capitulo séo

apresentadas as conclusoes, limitacGes e sugestdes para trabalhos futuros de investigacéo.
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2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. O Conceito de Fast Fashion

Quando se pensa no conceito de fast fashion, rapidamente surgem nomes como
Inditex, H&M, Mango, entre outros (Caro & Martinez-de-Albéniz, 2015). O conceito
refere-se ao fendmeno de producdo em massa de pecas de roupa que, enquanto tendéncias
de moda, sdo rapidamente e de forma sistemética lancadas no mercado, a precos
acessiveis (Remy et al., 2016). O conceito de fast fashion é, também, definido como
estratégia comercial e abordagem de marketing de acordo com as quais as marcas
produzem, anualmente, grandes quantidades de vestuario (Byun & Sternquist, 2008).
Estas empresas, por meio do langamento sistematico de novas colecGes, visam conseguir
acompanhar as ultimas tendéncias de moda, encorajando os seus consumidores a manter
um nivel de consumo constante (Byun e Sternquist, 2008).

O fast fashion é, ainda, definido como um modelo de nego6cio que agrega trés
elementos: rapida capacidade de resposta, introducdo sistematica de novas pecas de roupa
e oferta de tendéncias de moda a pregos acessiveis, sendo esta a perspectiva a ser
considerada no presente trabalho (Caro & Martinez-de-Albéniz, 2015). Este modelo,
adotado por diversas marcas de roupa, é visto como uma ferramenta atrativa aos
consumidores, na medida em que permite a introducdo de produtos com designs
semelhantes aqueles que sao exibidos nas fashion weeks e passerelles das marcas de luxo,
num periodo limite de trés a cinco semanas (Barnes & Lea-Greenwood, 2006; citados por
Bhardwaj & Fairhurst, 2010). Posto isto, o fast fashion esta assente na ideia de Just-In-
Time, uma vez que procura dar uma resposta rapida aos elevados niveis de procura,
apostando, como tal, na constante agilidade das suas cadeias de abastecimento (Bhardwaj
& Fairhurst, 2010).

Com a queda dos precos, otimizacdo das operagdes - por meio do aumento dos
niveis de producdo e da reducdo dos custos de producdo e de mao de obra - e com 0
aumento da procura, verificou-se um crescimento exponencial na producgéo e venda de
vestuario desde o inicio da década de 2000 (Remy et al., 2016). Este fendmeno veio
revolucionar a inddstria da moda que, ao longo das Ultimas décadas, passou a estar
marcada pela existéncia de uma mudanca ao nivel do comportamento dos consumidores
(McNeill & Moore, 2015). Assim, o fast fashion é caracterizado por diversos fatores de

marketing, dos quais o baixo nivel de previsibilidade, a ado¢do de uma cultura de
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consumo por impulso, a diminuigdo dos ciclos de vida dos produtos e a elevada
volatibilidade da procura (Bhardwaj & Fairhurst, 2010; Fernie & Sparks, 1998).

Face a esta realidade, e por apresentarem precos mais baixos, atualmente as pecas
de roupa de fast fashion sdo vistas como bens descartaveis e facilmente substituiveis
(Remy et al., 2016). Associado & producdo em massa, o fast fashion para além de ter
identificado como vantagem a constante e insaciavel procura do consumidor pela
novidade e por precos baixos, utilizou também a existéncia de estacfes do ano como
forma de criacdo de valor, dando, assim, primazia a rapidez ao nivel da producédo e
distribuicdo em detrimento da sustentabilidade (McNeill & Moore, 2015). Para a
generalidade dos consumidores, o fast fashion pode ser vantajoso dadas as razdes
mencionadas a priori. Ndo obstante, Zarley Watson e Yan (2013) entendem que o fast
fashion, ao adotar um modelo de negdcio cuja estratégia de marketing se foca na
introdugdo sistemética de novas pecas de roupa no mercado, acaba por incentivar o
crescente desenvolvimento de uma cultura de moda descartavel.

2.2.  Atitudes em Relacdo as Marcas
2.2.1. Consciéncia de Marca

A medida que as marcas se tornaram gradualmente parte da linguagem publica, a
consciéncia de marca passou a desempenhar um papel crucial na vida dos consumidores
(Friedman, 1985; citado por Liao & Wang, 2009).

Segundo Sproles e Kendall (1986), a consciéncia da marca refere-se a orientacéo
mental dos consumidores para comprarem produtos de marcas conhecidas ao invés de
comprarem produtos de outras marcas. Adicionalmente, Giovannini et al. (2015) afirmam
que a consciéncia de marca exp0e a intencdo dos consumidores em adquirir produtos que
demonstrem ser semelhantes a sua imagem e identidade (Lu et al., 2022). Este tipo de
consumidores utilizam as marcas para evidenciar a sua consciéncia de marca, exprimir
tracos de personalidade e reduzir o risco nas decisfes de compra (Liao & Wang, 2009).
Posto isto, as marcas que sdo conhecidas dao aos seus consumidores um sentimento de
familiaridade, como estratégia de redugdo do risco envolvido no comportamento de
compra (Liao & Wang, 2009).

Em concordancia, os estudos desenvolvidos por Liao e Wang (2009) evidenciam

que um elevado grau de consciéncia de marca ao nivel dos consumidores faz com que 0s
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mesmos acreditem que deter produtos de certas marcas lhes confere estatuto e prestigio.
Ademais, os consumidores que apresentam um elevado nivel de consciéncia da marca
preferem comprar produtos de marcas caras, conhecidos e com elevados niveis de vendas
ao invés de comprar produtos de marcas menos conhecidas (Lehmann & Winer, 1997).
Desta forma, € proposta a seguinte hipdtese de investigagdo (H1a): Existe uma relacao

entre a consciéncia de marca e as inten¢Ges de compra sustentaveis.
2.2.2. Notoriedade de Marca

Para se definir o conceito de notoriedade de marca, é necessario abordar o
conceito de capital de marca. O capital de marca (brand equity) € o efeito do impacto dos
detalhes da marca ao nivel da resposta dos consumidores (Keller, 1998; citado por Zia et
al., 2021). Este fornece valor aos consumidores através da melhoria da sua interpretacédo
e processamento de informacédo, confianca na decisdo de compra e satisfacdo (Aaker,
1991, citado por Yoo & Donthu, 2001). Conforme proposto por Aaker (1991), o valor da
marca engloba cinco dimensdes, das quais, lealdade a marca, qualidade percebida da
marca, associacdes de marca, notoriedade de marca e outros ativos da mesma (Yoo &
Donthu, 2001). Por sua vez, Keller (1993) fala sobre conhecimento de marca segundo
duas dimens0es: notoriedade de marca e imagem de marca (Khan et al., 2014).

A notoriedade de marca consiste, assim, na capacidade dos consumidores em
conseguir ou ndo reconhecer e recordar os produtos de uma determinada marca
independentemente das circunstancias (Aaker, 1996; citado por Rahman et al., 2020). De
acordo com Keller (2003), a notoriedade de marca consiste na ligacdo que se cria entre a
marca e as diferentes associacdes na memoria dos consumidores. Como tal, tanto a
capacidade de reconhecimento como de recordacdo de uma marca surgem como
dimensdes fundamentais da notoriedade de marca (Keller, 2003). Por um lado, o
reconhecimento da marca evidencia a capacidade do consumidor em reconhecer essa
marca a partir de sugestfes abstratas. Por outro lado, a recordacéo da marca ocorre quando
0 consumidor é capaz de associar uma marca a uma classe especifica de produtos (Chang
& Chen, 2013).

A comunicacao de marketing, vista como instrumento por meio do qual as marcas
conseguem dar garantias aos consumidores em relagdo a qualidade, fiabilidade e
credibilidade dos seus produtos, destaca-se como um dos fatores que influencia

positivamente a notoriedade de marca. Considerando a perspectiva de Gustafson e Chabot
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(2007), este conceito refere-se, ainda, ao grau de conhecimento que os clientes e
potenciais clientes demonstram ter em relacdo a uma marca e aos seus produtos. Como
tal, alcancar um elevado grau de notoriedade confere as marcas a ideia de que estas sdo
conhecidas e facilmente reconheciveis pelos seus consumidores. Assim, para estes
autores a notoriedade de marca é vista como fator determinante para a diferenciacao dos
produtos em relagdo aos produtos de outra marca concorrente e apresenta um impacto
direto a nivel do capital da marca. Ademais, segundo um conjunto de diferentes autores,
tais como Aaker (1996) e Buil et al. (2013), a notoriedade de marca reduz o risco existente
ao nivel da avaliacgdo e selecdo do produto no momento de compra e apresenta um impacto
significativo na tomada de decisdo dos consumidores (Sasmita & Suki, 2015).

Posto isto, a notoriedade de marca desempenha um papel fundamental ao nivel da
intencdo de compra do consumidor, uma vez que os consumidores tendem a adquirir
produtos de marcas que lhes sejam familiares e que sejam conhecidas (Keller, 1993;
Macdonald & Sharp, 2000; citados por Chi et al., 2009). Deste modo, é proposta a
seguinte hipdtese de investigacdo (H1b): Existe uma relacdo entre a notoriedade de

marca e as intencdes de compra sustentaveis.
2.3.  Greenwashing

2.3.1. Percepcéo de Greenwashing

O greenwashing consiste na partilha de informagdes falsas ou enganosas
relativamente as praticas ambientais das empresas e as caracteristicas sustentaveis dos
seus produtos, para fins de marketing (Parguel et al., 2011; citados por Lu et al., 2022).
A reformulacdo e, consequente, adocao deste tipo de estratégias tornou-se mais comum
no decorrer dos ultimos anos, na medida em que passou a haver uma maior preocupacao
por parte das empresas em dar resposta a crescente procura dos consumidores por
alternativas sustentaveis (Al-sharouf & Naesae, 2022). Ademais, a adogéo por parte das
marcas de uma imagem sustentavel passou a ser vista como um instrumento fundamental
em termos de vantagem competitiva (Lu et al., 2022).

A percepcdo de greenwashing diz respeito ao reconhecimento, por parte dos
consumidores, das acOes enganosas das empresas relativamente as suas préaticas
ambientais (Parguel et al., 2011). Este conceito pode, ainda, ser definido como o

reconhecimento por parte dos consumidores do paradigma existente entre 0 aumento da
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comunicacdo em matéria de sustentabilidade e a falta de acdo das empresas (Parguel et
al., 2011).

Segundo Pierce et al. (1999), as preocupacfes ecologicas dos consumidores
podem ter impacto ao nivel da percepc¢do destes relativamente ao green marketing (Al-
sharouf & Naesae, 2022). Os consumidores ao perceberem que as marcas sao socialmente
responsaveis, demonstram estar mais dispostos a comprar 0s seus produtos, mesmo que
a um preco mais elevado (Grimmer & Bingham, 2013). Todavia, Chen et al. (2013)
constataram que, se 0s consumidores perssentem que as marcas adotam uma estratégia de
greenwashing, tendem a assumir um comportamento contrario ao primeiro e a nao
adquirir os produtos dessa marca.

Com efeito, para Lu et al. (2022), o greenwashing apresenta um impacto negativo
ao nivel da responsabilidade social e da reputacdo das marcas, acabando por influenciar
negativamente as intengdes de compra dos consumidores, na medida em que comegam a
duvidar da transparéncia e crediblidade das marcas. Ademais, este fendbmeno impacta
desfavoralmente a vontade dos consumidores em adquirir produtos ecoldgicos de outras

marcas mesmo que estas ndo adotem praticas de greenwashing (Lu et al., 2022).

Deste modo, é proposta a seguinte hipdtese de investigacdo (H2a): Existe uma

relacdo entre a percepcao de greenwashing e as inten¢fes de compra sustentaveis.
2.3.2. Risco Ambiental Percebido

O risco é visto como algo que deve ser considerado pelos consumidores aquando
do momento de tomada de decisdo de compra (Lu et al., 2022). Por sua vez, 0 risco
percebido diz respeito a avaliagdo dos consumidores relativamente as possiveis
consequéncias que podem adevir de tomadas de deciséo erradas (Peter & Ryan, 1976).
Deste modo, para Peter e Ryan (1976), o risco percebido resulta da combinagéo entre
consequéncias negativas e incerteza, e apresenta uma influéncia negativa ao nivel da
decisdo de compra dos consumidores.

Consequentemente, o risco ambiental percebido é visto como a expectativa de
que, associado ao comportamento de compra dos consumidores, resultem consequéncias
ambientais negativas (Chen & Chang, 2013). De acordo com Chen e Chang (2012), este
conceito € mensurado segundo os seguintes pontos: (1) possibilidade de haver algo de

errado com o desempenho ecologico de um produto especifico; (2) possibilidade de o
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produto ndo funcionar corretamente no que diz respeito as suas especificidades
ecoldgicas; (3) possibilidade de a aquisi¢do de um produto denegrir a reputacao e imagem
ecologica do consumidor; (4) possibilidade de o produtor prejudicar o ambiente.

Ademais, para Tarabieh (2021), o risco ambiental percebido pode ser entendido
enquanto interpretagdo relacionada com o impacto provavel que uma ma deciséo de
compra podera ter ao nivel da eficiéncia ambiental. Este conceito é afetado diretamente
pelo efeito do greenwashing, na medida em que o risco ambiental percebido é visto como
um potencial mediador ao nivel da relacdo entre o greenwashing e a intencdo de compra
de produtos ecoldgicos (Tarabieh, 2021). Com efeito, o risco ambiental percebido
impacta negativamente a confianca ecoldgica dos consumidores relativamente as marcas
(Linatal., 2017).

Desta forma, é proposta a seguinte hipdtese de investigacdo (H2b): Existe uma

relacdo entre o risco ambiental percebido e as intencdes de compra sustentaveis.
2.4.  Atitude Ambiental do Consumidor
2.4.1. Atitudes Ambientais

As atitudes sdo consideradas motivacdes para a acdo e refletem a vontade de um
individuo de ultrapassar as barreiras comportamentais (Schultz & Oskamp, 1996). Por
sua vez, as atitudes ambientais foram definidas como o conjunto de crencas, afetos e
intengBes comportamentais que um individuo demonstra ter em relacdo a atividades ou
questdes ambientais (Milfont & Duckitt, 2004).

Segundo Weigel (1983), a atitude é definida como um conjunto de crencas
relativas a um objeto que predispdem os individuos a adotar determinado comportamento
em relacdo a esse objeto. Para Kotler (2003), as atitudes individuais dos consumidores
influenciam a sua intencdo de compra (Chi et al., 2009). Weigel (1983) e Mainieri et al.
(1997) mencionam que se pode esperar que um consumidor com uma atitude ambiental
adote um comportamento que seja compativel com essa atitude. Apesar de alguns estudos
terem verificado a existéncia de uma relacao positiva entre a preocupacao ambiental e 0
comportamento ecologicamente responsavel, como é o exemplo da reciclagem, um
elevado numero de pesquisas demonstrou que a relagdo entre as variaveis atitudes e

comportamento é fraca (Mainieri et al., 1997).
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Por sua vez, Joung (2014) destaca que individuos com um elevado grau de atitudes
ambientais demonstram uma maior relutancia em comprar produtos de fast fashion. Lee
et al. (2012) descobriram que tanto a consciéncia ecoldgica dos consumidores como as
suas percepcdes relativamente a marcas sustentaveis tém um impacto significativo ao
nivel do seu comportamento de compra ecoldgico. A semelhanca dos autores referidos a
priori, também Butler e Francis (1997) constataram que as atitudes ambientais dos
consumidores influenciam positivamente o seu comportamento de compra.

Ademais, Shim (1995) sugere que as atitudes ambientais influenciam
positivamente a¢cdes como doacdo de pecas de vestuario para caridade e reutilizacdo das
mesmas. Com efeito, também Razzaq et al. (2018) acreditam que as atitudes ambientais
estdo significativa e positivamente associadas ao comportamento socialmente
responsavel do consumidor. Desta forma sdo propostas as seguintes hipoteses de
investigacdo (H3a): Existe uma relagdo entre as atitudes ambientais e e as intengdes de
compra sustentaveis e (H3b): Existe uma relagdo entre as atitudes ambientais e

comportamento socialmente responsavel.

2.4.2. Participacdo na Reciclagem

A participacdo na reciclagem tem sido reconhecida como fator determinante do
comportamento do consumidor, especialmente ao nivel da inddstria de moda (Mason et
al., 2022). Mason et al. (2022) abordam que a participacgdo na reciclagem reforca a ligagéo
de comportamento intencional apenas em individuos que apresentem elevadas atitudes
ambientais. Por sua vez, Mainieri et al. (1997) descobriram que esta esta positivamente
relacionada com o comportamento de compra sustentavel do consumidor. Por sua vez,
para Joung (2014) a compra de fast-fashion esta negativamente relacionada com a
participacao na reciclagem.

Para Iran e Schrader (2017), os consumidores apresentam um papel importante na
reducdo dos efeitos nocivos do consumo de moda, mais especificamente em termos
ambientais. Em primeiro lugar, os consumidores decidem quais as pegas de vestuario que
pretendem adquirir. Posteriormente decidem como querem utilizar e preservar as suas
pecas de vestuario e, por ultimo, determinam o que pretendem fazer com as pecas que ja
néo utilizam. Deste modo, quando os consumidores optam por adquirir pecas de roupa
em segunda mao, ao invés de pecas de roupa novas ou, ainda, quando decidem

disponibilizar as pecas de roupa que nédo utilizam para segunda méo, demonstram adotar
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um comportamento sustentado no consumo colaborativo de moda (Iran & Schrader,
2017).

Iran e Schrader (2017) descobriram que a intencdo do consumidor em relacédo ao
consumo de moda colaborativo resulta da conjugacdo de fatores como a atitude, as
normas subjetivas e o controlo comportamental percebido. Consequentemente o consumo
colaborativo de moda é definido enquanto tendéncia de consumo segundo a qual os
consumidores, ao invés de adquirirem pecas de roupa novas, optam pela aquisicdo de
pecas de vestuario que ja existam. Esta aquisicao € feita tanto através da oferta, troca ou
venda de roupa em segunda mao, como através do aluguer ou leasing (Iran & Schrader,
2017).

A par da crescente consciencializacdo e sensibilizacdo dos consumidores face a
importancia das questdes ambientais, as empresas e marcas da industria de moda tém
vindo a adaptar os seus modelos de negdcio e a criar estratégias que visem assegurar 0
desenvolvimento sustentavel, muitas das quais através da reciclagem de pecas de roupa
usadas (Shao & Lassleben, 2021). Um exemplo disso é a plataforma desenvolvida pela
Zara que, conciliando comércio digital e sustentabilidade, visa oferecer servigos de
reparacao, revenda e doacdo de pecas de roupa de colegdes antigas da marca em questao.
O Zara Pre-Owned, desenvolvido no seio da iniciativa Inditex Sustainability Innovation
Hub, surge assim como um projeto piloto exclusivo ao Reino Unido que tem como intuito
oferecer aos consumidores a opcdo de tomar decisdes mais sustentaveis no que diz
respeito ao consumo de moda. Este projeto, assente na ideia de circularidade, oferece aos
clientes da Zara a possibilidade de extender a vida Gtil dos produtos através da compra,
revenda, reparacdo e doacdo das pecgas desta marca que seriam descartadas pelos

consumidores (Avelar, 2022).

Embora a pesquisa relativa ao comportamento do consumidor e a gestdo da
reciclagem de pecas de roupa usadas ndo seja muito extensa, existem estudos que
demonstram que uma empresa que apresente um comportamento e imagem sustentavel
acaba por influenciar os consumidores a adotar um compartamento sustentavel e a
procurar produtos igualmente sustentaveis (Shao & Lassleben, 2021). De acordo com 0s
resultados obtidos por Mason et al. (2022), a participacdo na reciclagem fortalece a
relacdo entre a intencdo de compra sustentavel e o comportamento socialmente

responsavel do consumidor, o que demostra que este construto influencia a relagdo
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atitude-intencdo-comportamento abordada pela Teoria do Comportamento Planeado, de
Ajzen (1991). Desta forma sdo propostas as seguintes hipéteses de investigacdo (H3c):
Existe uma relacdo entre participacdo na reciclagem e as intencdes de compra
sustentaveis e (H3d): Existe uma relacdo entre participacdo na reciclagem e

comportamento socialmente responsavel.
2.5. Intencéo de Compra Sustentavel

A intencdo de compra representa a preferéncia pessoal de um consumidor em
adquirir um determinado produto e surge como fator significativo de previsdo do
comportamento de compra (Fishbein & Ajzen, 1975; citados por Khan et al., 2014). Por
sua vez, a intencdo de compra sustentavel consiste na probabilidade de um consumidor
comprar um produto especifico com base na sua opinido ambiental e no facto de se tratar
de um produto de uma marca com reputacdo sustentavel (Han & Tian, 2005; citados por
Lu et al., 2022). Adicionalmente, a intencdo de compra sustentavel refere-se a intengéo
ou compra real de um produto ou marca ambientalmente amigaveis por parte de um
consumidor que esta ciente dos atributos ambientais do mesmo (Oliver & Lee, 2010;

citados por Huang et al., 2014).

O greenwashing impacta as percepgdes e atitudes dos consumidores, levando a
que se crie uma desconfianca por parte dos mesmos em relagdo as préaticas publicitérias
das marcas e consequente decréscimo do consumo sustentavel (Jahdi & Acikdilli, 2009;
citados por Lu et al., 2022). Como tal, a percep¢do que 0s consumidores tém do
greenwashing ao nivel da industria do fast fashion tem um impacto negativo direto na
intengdo de compra sustentavel do consumidor e um impacto negativo indireto através da

percepcao do risco (Lu et al., 2022).

No caso da industria de fast fashion, Jin Gam (2011) confirmou que fatores como
as preocupacfes ambientais e a adogdo de um comportamento sustentavel estdo
significativamente relacionadas com a intencdo de compra dos consumidores em adquir
pecas de roupa sustentaveis (Mason et al., 2022). Ademais, Albloushy e Connell (2019)
constataram que a atitude do consumidor relativamente ao vestuario sustentavel do ponto

de vista ambiental conduz & intencdo de compra sustentavel.
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2.6. Comportamento Socialmente Responsavel do Consumidor

O comportamento do consumidor abrange o processo de tomada de decisdo, 0
processo de compra e de utilizacdo, bem como o ato de descartar determinado produto
(Al-sharouf & Naesae, 2022). Ademais, 0 comportamento do consumidor esta associado
tanto ao estilo de vida do consumidor, como a sua personalidade, sendo visto como uma
forma de este se auto-expressar. Desta forma, o comportamento do consumidor é
influenciado por um conjunto de fatores, dos quais a percepcao pessoal do consumidor, 0
seu comportamento, as atitudes, motivacfes e os seus padrbes sociais (Al-sharouf &
Naesae, 2022).

Segundo Jin Gam (2011), o comportamento de compra sustentavel pode ser
definido enquanto conceito segundo o qual os consumidores demonstram apresentar uma
preocupacdo em comprar produtos sustentaveis, reciclar produtos antigos e adotar
medidas que visem proteger o0 meio ambiente. Como tal, a preocupacdo ambiental dos
consumidores e a adocdo de um comportamento sustentavel surgem como fatores que
estdo significativamente relacionados com a intencdo de compra de produtos sustentaveis
(Mason et al., 2022). Desta forma € proposta a seguinte hipétese de investigacao (H4):
Existe uma relacdo entre a intencdo de compra sustentdvel e o comportamento
socialmente responsavel do consumidor.

De acordo com Webster (1975), um consumidor socialmente responsavel é
alguém que tem em conta as consequéncias que o seu consumo individual podera ter na
sociedade e que procura provocar uma mudanca social positiva através do seu poder de
compra. Por sua vez, o comportamento socialmente responsavel do consumidor (CSRC)
refere-se a0 comportamento de compra que visa, por um lado, minimizar quaisquer
efeitos nocivos e, por outro, maximizar o seu impacto benéfico a longo prazo na sociedade
e no ambiente (Mohr et al., 2001).

Com efeito, este conceito inclui a ideia de responsabilidade social empresarial,
enquanto um dos critérios que influencia os padrdes de consumo dos consumidores. Ou
seja, um consumidor socialmente responsavel, ao invés de comprar produtos de marcas e
empresas que prejudicam a sociedade, procura ativamente adquirir produtos de marcas
que apresentem uma influéncia social positiva (Mohr et al., 2001). De acordo com alguns
académicos, a adogdo de medidas relacionadas com responsabilidade social empresarial

na industria da moda resulta da crescente exigéncia e pressdo por parte dos consumidores,
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dos meios de comunicacdo e de outros agentes interessados no tema. Adicionalmente, é
também vista como fonte de vantagem competitiva para as diversas marcas, na medida
em que o tema da sustentabilidade se tem tornado cada vez mais importante na industria
da moda (Bross, 2020; citado por Medina, 2022). Cerca de 42% dos clientes globais
consomem produtos sustentaveis (Orendorff & Dopson, 2022; citado por Medina, 2022).
Contudo, 35% dos consumidores ndo se lembra ou ndo conhece marcas de roupa
sustentaveis (Bross, 2020; citado por Medina, 2022).

Seguindo a Teoria do Comportamento Planeado (TCP) de Ajzen (1991), a relacéo
que se estabelece entre atitude, intencdo e comportamento tem sido amplamente analisada
em estudos desenvolvidos em matéria de CSRC (Mason et al., 2022). A semelhanca disto,
a TCP tem também sido adotada enquanto estrutura que serve de fundamento a inUmeras
investigacOes na industria da moda (Mason et al., 2022). De acordo com esta teoria, a
tendéncia para que os consumidores apresentem um comportamento socialmente
responsavel e para que o seu comportamento de consumo seja mais sustentavel é tanto

maior quanto maior for a sua consciéncia ambiental (Mason et al., 2022).
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3. MODELO CONCEPTUAL

O modelo conceptual em que assenta o presente estudo resulta da adaptacéo dos
modelos de Rahman et al. (2020), de Lu et al. (2022) e de Mason et al. (2022). O primeiro
modelo, de Rahman et al. (2020), procura investigar 0 comportamento de compra dos
millennials relativamente as marcas de roupa tendo por base a consciéncia, notoriedade,
representacdo e nacionalidade de marca. Deste estudo foram considerados, na Gtica das
atitudes em relagdo as marcas, a consciéncia e a notoriedade de marca. O segundo modelo,
de Lu et al. (2022), estuda se a percep¢do dos consumidores relativamente ao
greenwashing ao nivel do fast fashion influéncia a sua intencdo de compra sustentavel e,
caso se verifique, de que forma influencia. Este modelo explora, ainda, o papel mediador
do risco percebido e o papel moderador das compras impulsivas dos consumidores. Para
este estudo foram adotadas as seguintes dimensdes, percepcdo de greenwashing e risco
ambiental percebido. Por ltimo, o terceiro modelo, de Mason et al. (2022), estuda o gap
existente entre a intencdo e o comportamento de compra de fast fashion da geragéo Y.
Para tal, os autores adaptaram a Teoria do Comportamento Planeado com vista a examinar
a ligacdo entre atitudes, inten¢cdes e comportamento, usando como variavel moderadora
a participacdo dos consumidores na reciclagem. Deste estudo foram considerados 0s
aspetos relacionados com a atitude ambiental do consumidor, dos quais as atitudes
ambientais e a participacdo na reciclagem, as intencBes de compra sustentaveis e o
comportamento socialmente responsavel do consumidor. Com base naquilo que foi
referido anteriormente e com a revisdo de literatura propde-se o seguinte modelo

conceptual, apresentado na figura 1.
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Atitudes em relacdo as marcas

Hla

Consciéncia de Marca

Hib

Notoriedade de Marca

Greenwashing l . Intencdes de Compra
s Sustentéveis

Percepco de Greenwashing l
Ha

H2b

Risco Ambiental percebido

Comportamento
Socialmente Responsével do
Consumidor

Atitude Ambiental do Consumidor
H3a

| Atitudes Ambientai | H3b

H3c
| Participacio na Reciclagem | H3d

Figura 1. Modelo Conceptual

Fonte: Elaboragdo propria baseada em Rahman et al. (2020), Lu et al. (2022) e Mason et al. (2022).

4. METODOLOGIA
Neste capitulo sdo apresentados o tipo de estudo, a populacdo e amostra do

mesmo, bem como os instrumentos e procedimentos de recolha de dados.

4.1. Tipo de Estudo

A investigacdo presente neste estudo recorre a uma abordagem de caracter
dedutivo, uma vez que as hipoteses de investigacdo tém como base teoria ja existente
(Saunders et al., 2019). Estas foram posteriormente testadas através do recurso a uma
estratégia de investigacdo (Saunders et al., 2019). Assim sendo, a estratégia de
investigacdo adotada foi o inquérito, com recurso ao questionario, na medida em que
permite a recolha de um grande numero de dados (Saunders et al., 2019). Associado a
esta caracteristica, esta técnica de recolha de dados permite ainda controlar, codificar,
analisar e interpretar os resultados com relativa facilidade e simplicidade (Saunders et al.,
2019). O método utilizado foi 0 mono-método quantitativo, uma vez que, com vista a
analisar as relagGes entre variaveis através da andlise estatistica, apenas se utilizou a
técnica de recolha de dados quantitativa (Saunders et al., 2019). Uma vez que o estudo
em causa foi realizado num determinado momento, o seu horizonte temporal € cross-
sectional (Kesmodel, 2018).

4.2.  Selecdo da Amostra
A populacdo em andlise neste estudo é composta por consumidores de moda,

englobando assim individuos que adquiram ou tenham adquirido pecas de roupa. Devido
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a impossibilidade de recolher dados da populacéo na sua generalidade, foi utilizada uma
amostra.

No presente estudo utilizou-se a técnica de amostragem nado-probabilistica de
conveniéncia, na medida em que os inquiridos foram selecionados pelo investigador
devido a maior acessibilidade e proximidade. Contudo, importa realgar que sendo uma
amostra por conveniéncia € dificil fazer generalizacBes e projecdes estatisticas sobre a
populacdo, uma vez que, os resultados correm o risco de serem influenciados pela
natureza da amostra (Saunders et al., 2019). A par desta técnica, foi também utilizada a
amostragem ndo-probabilistica bola de neve, na medida em que se solicitou aos inquiridos
inicialmente selecionados que partilhassem o questionario com a sua rede de contactos,
utilizando-os como fonte para chegar a outros participantes (Saunders et al., 2019). Estas
duas formas de amostragem nado-probabilistica partilham da vantagem de serem técnicas
de recolha de dados que envolvem menos custos e que sao menos demoradas (Saunders
etal., 2019).

4.3. Instrumentos e Procedimentos de Recolha de Dados

O presente estudo baseia-se em dados secundarios obtidos através de bases de
dados bibliograficas e primarios obtidos através de método quantitativo.

Como instrumento de recolha de dados primarios foi utilizado o inquérito por
questionario, desenvolvido através da plataforma Qualtrics. O questionério foi formulado
com o intuito de testar as hipdteses apresentadas na Revisdo de Literatura e de,
consequentemente, dar resposta as questdes de investigacdo do estudo em analise. Com
efeito, o questionario foi divulgado com recurso a Internet, mais precisamente através das
redes sociais Instagram, Facebook, LinkedIn, WhatsApp e via teams, tendo a recolha de
dados sido realizada entre os dias 17 de maio de 2023 e 10 de julho de 2023.

Inicialmente, e por forma a verificar a compreensdo das questdes e das escalas
utilizadas e obter uma ideia da extensdo do questionario, foi realizado um pré-teste no
qual foram obtidas 10 respostas. Com base no feedback recebido por parte dos
participantes apds a conclusdo do pré-teste, e de maneira a tornar o questionario mais
claro e assertivo, foram realizadas alteragdes na posigéo das questdes da segunda seccéo.
Adicionalmente, e como forma de evitar possiveis duvidas relativas ao conceito de

greenwashing, foi adicionada a definicdo deste conceito no inicio da questao relativa a
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percepcdo de greenwashing. Foram, também, adicionados mais alguns exemplos de
marcas de fast fashion, com vista a tornar a resposta a esta questdo mais inclusiva.

O questionéario final (Anexo A) é composto por 4 seccBes que envolvem a
apresentacdo do estudo, questdes relativas ao comportamento de compra de pecas de
roupa, questdes associadas as varidveis do estudo e questbes sociodemograficas. As
questBes que envolvem as varidveis do estudo basearam-se em escalas de medida
mensuradas por outros autores. Estas escalas encontram-se referenciadas na tabela I,
tendo-se realizado a traducdo e adaptacdo das mesmas, tal como se pode verificar com
maior detalhe no anexo B. Para a mensuracdo das escalas foram utilizadas escalas de
Likert de cinco pontos, nas quais 1 corresponde a Discordo Totalmente e 5 corresponde
a Concordo Totalmente (Khan & Nemati, 2011).

Tabela 1. Referéncias das Escalas de Medida

Construto Autores de Referéncia

Consciéncia de Marca Giovannini et al. (2015)

Notoriedade de Marca Yoo et al. (2001)

Percepcdo de Greenwashing Parguel et al. (2011). Chen et al. (2012) Laufer et al. (2003)
Risco Ambiental Percebido Chen et al. (2012)

Atitudes Ambientais Shim (1995)

Participacdo na Reciclagem Joung (2014)

Inten¢des de Compra Sustentaveis Hou et al. (2008)

Comportamento Socialmente Responsavel do Consumidos Lee et al. (2018).

Fonte: Elaboracédo prépria

Do questionario elaborado no &mbito deste trabalho foram obtidas 285 respostas.
Contudo, foram excluidas 98 respostas por estarem incompletas. Deste modo, foram
consideradas validas 187 respostas. Para a realizagdo da andlise, os dados foram
previamente codificados através do Excel, sendo, posteriormente, analisados através do

software SmartPLS.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

No seguinte capitulo é apresentada a caracterizacdo da amostra, bem como a
averiguacdo do modelo conceptual, a avaliagdo de modelos de medigdo (anélise de
fiabilidade e consisténcia interna), a avaliacdo do modelo estrutural, o teste das hipoteses

através de bootstrapping e a discussdo dos resultados.

5.1. Caracterizagdo da Amostra

A amostra do estudo em causa é constituida por 187 individuos, dos quais cerca
de 70,6% dos respondentes sao do género feminino e 27,8% sdo do géenero masculino. A
faixa etaria dos 18-24 anos engloba o maior nimero de inquiridos (39,0%), seguindo-se
as faixas etérias dos 45-54 anos (24,6%) e dos 55-64 anos (20,3%). No que diz respeito
as habilitacGes literarias, cerca de 15,5% dos inquiridos tem a escolaridade minima
obrigatéria (12° ano), 60,4% dos inquiridos sdo licenciados e 17,1% concluiram o
mestrado. Relativamente a situacdo profissional, 38,0% dos individuos pertencentes a
amostra trabalham por conta de outrem, 31,6% dos inquiridos s&o estudantes e 11,2% dos
inquiridos sdo trabalhadores por conta prépria. No que toca a situacao financeira dos
inquiridos, aproximadamente 30,6% destes consegue viver com o rendimento que tem,
30,6% ndo tem rendimento proprio e 30,1% consegue viver confortavelmente com o
rendimento que tem. A maioria dos inquiridos vive numa grande cidade (69,2%) e cerca
de 25,9% dos respondentes vive numa pequena cidade.

Com o intuito de realizar uma caracterizacdo mais detalhada da amostra,
procurou-se saber se os inquiridos compram pecas de marcas de fast fashion, se compram
pecas de roupa em segunda méo e com que frequéncia compram roupa. Verificou-se que
71,30% da amostra compra roupa de marcas de fast fashion e que 28,30% compra pecas
de roupa em segunda mao. Os inquiridos que ndo compram roupa todas as semanas
representam 61,70% da amostra, 0S que compram roupa uma vez por més correspondem

a 18,10% e apenas 1,10% da amostra compra mais de quatro vezes por més.
Nos anexos C e D aparece a caracterizacdo detalhada da amostra.

5.2.  Averiguacao do Modelo Conceptual
Para o presente estudo foi utilizado o0 método de PLS — SEM, isto é, o método de
modelagens de equacgdes estruturais de minimos quadrados (partial last squares

structural equation modelling), com recurso ao software SmartPLS 4. Este método (PLS
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— SEM), que tem sido crescentemente utlizado em estudos realizados nas areas de
marketing, estratégia, comportamento organizacional, gestdo e comportamento do
consumidor, consiste numa abordagem de causalidade, que tem como intuito a
maximizacdo da variancia explicada dos construtos dependentes (Nascimento et al.,
2016). O PLS — SEM, enquanto conjunto de técnicas estatisticas multivariadas, permite
0 exame simultaneo de multiplas relagdes de dependéncia e independéncia entre variaveis
latentes, através de variaveis observadas (Lu et al., 2022). Ademais, permite a analise de
modelos complexos, formados por muitos construtos, mesmo quando o tamanho da
amostra € pequeno (Lu et al., 2022).

Adicionalmente, e de modo a ser possivel recodificar e caracterizar a amostra
(frequéncias) utilizou-se o software IBM SPSS Statistics (Statistical Package for Social
Science). O SPSS é uma plataforma de software estatistico que oferece um conjunto
robusto de recursos de facil utilizacdo e que permite aos seus utilizadores extrair insights
necessarios a anélise dos dados (IBM, 2023).

5.3. Avaliacdo de Modelos de Medicao

O Modelo de Medicdo detalha as regras de correspondéncia entre variaveis
medidas e varidveis latentes (Hair et al., 2010; citados por Janadari et al., 2016). No
ambito da analise PLS — SEM, existem dois critérios utilizados para avaliar o modelo de
medicéo, dos quais a fiabilidade e a validade (Ramayah, Lee, & In, 2011; citados por
Janadari et al., 2016). Como tal, e tratando-se de um modelo de medicéo reflexiva, deve-
se avaliar a fiabilidade dos indicadores, a fiabilidade da consisténcia interna, a validade
convergente e a validade discriminante (Janadari et al., 2016).

Segundo Hair et al. (2021), para que a fiabilidade dos indicadores seja satisfatoria,
o valor do indicador loading deve ser superior a 0,708, uma vez que indica que o0 construto
explica mais de 50% da variancia do indicador. Ndo obstante, na préatica é frequente
obterem-se valores do indicador loading inferiores a 0,708 (Hulland, 1999; citado por
Hair et al. 2021), sendo que indicadores que apresentem um valor de loading inferior a
0,40 devem ser sempre eliminados do modelo de medicéo (Hair et al., 2021). Com efeito,
foi eliminado do modelo em estudo o item RCY2, uma vez gque apresentava um outer
loading de 0,337. No entanto, optou-se por deixar os itens BC5 e CB8, pois embora

apresentem loadings de 0,429 e 0,466, respetivamente, encontram-se perto do ponto de
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corte (0,50). Os loadings dos itens que permaneceram e que fazem parte do modelo

estrutural encontram-se na tabela Il.

A fiabilidade da consisténcia interna, enquanto medida segundo a qual os
indicadores que mensuram o mesmo construto estdo associados entre si, é avaliada através
do alfa de Cronbach, cuja limitagdo se prende ao facto de assumir que todos os
indicadores loading séo iguais (Hair et al., 2021). A par desta, destaca-se, ainda, a CR
(compositive reliability), enquanto uma das principais medidas utilizadas na analise PLS
— SEM, e o coeficiente de fiabilidade Rho_A. Neste sentido, 0 presente estudo examina
a fiabilidade com base no critério de que os valores sdo satisfatdrios caso o valor do alfa
de Cronbach seja igual ou superior a 0,70 (Rahman et al., 2020), variando de satisfatorio
para bom se estes estiverem compreendidos entre 0,70 e 0,90 (Hair et al., 2021). Por sua
vez, valores que sejam superiores a 0,90 (e acima de 0,95) sdo considerados
problematicos, na medida em que demonstra que os indicadores sdo redundantes,

reduzindo, desta forma, a validade do construto (Hair et al., 2021).

Para testar a validade convergente, observada através da variancia média extraida
(Average variance extraction — AVE), o valor de CR (composite reliability) deve ser
maior ou igual a 0,70 e o valor de AVE deve ser igual ou superior a 0,50, indicando que
a validade convergente dessa medida é aceitavel (Hair et al., 2021). Assim, no presente
modelo estrutural a maioria dos construtos apresentam um valor superior a 0,50 (tabela
I1). Ositens CB1 (0,451) e RCY (0,470), embora apresentem valores inferiores a 0,50,

nao foram retirados.

Tabela 2. Medi¢do do Modelo

Construtos Itens Loadings AVE CR Rho A Alfa de Cronbach

Notoriedade de Marca BA1 0.814 0.695 0.901 0.877 0.856
BA2 0.836
BA3 0.858
BA4 0.825

Consciéncia de Marca BCl1 0.829 0.519 0.838 0.820 0.785
BC2 0.750
BC3 0.721
BC4 0.801
BC5 0.429

Comportamento CBl1 0.777 0.451 0.889 0.877 0.859
Socialmente Responsavel CB2 0.789
do Consumidor CB3 0.840
CB4 0.711
CB5 0.725
CB6 0.636
CB7 0.552
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CB8 0.466
CB9 0.548
CB10 0.569

Atitudes Ambientais EAl 0.904 0.788 0.881 0.742 0.732
EAl 0.870

Risco Ambiental GR1 0.799 0.611 0.862 0.793 0.791
Percebido GR2 0.806
GR3 0.832
GR4 0.681

Percepcéo de Gl 0.848 0.667 0.909 0.893 0.876
Greenwashing G2 0.872
G3 0.812
G4 0.725
G5 0.818

Participag@o na RCY1 0.731 0.470 0.726 0.441 0.441
Reciclagem RCY3 0.618
RCY4 0.703

Inteng@o de Compra SP1 0.831 0.771 0.910 0.852 0.850
Sustentavel SP2 0.924
SP3 0.876

Fonte: SmartPLS

No que diz respeito a validade discriminante, enquanto métrica que analisa de que
forma um construto é empiricamente distinto de outros contrutos do modelo estrutural
(Hair et al., 2021), esta pode ser avaliada através de trés critérios: cross-loading, critério
de Fornel-Larcker e Heterotrait- Monotrait (HTMT) (Janadari et al., 2016).

De modo a ser possivel atingir a validade discriminante, é necessario que o valor
dos indicadores de loading sejam mais elevados no respetivo construto e inferiores nos
restantes construtos (Vinzi et al.,2010; citados por Janadari et al., 2016). Ao nivel do
critério de Fornell-Larcker (anexo E), e uma vez que o AVE de cada construto é maior
do que a correlacdo deste com qualquer outro construto, entdo os dados evidenciam
validade discriminante (Fornell & Larcker, 1981; citados por Rahman et al., 2020). Com
recurso ao cross-loading (Anexo F), é possivel observar que todos os indicadores tém
uma correlagdo maior com o respetivo construto do que com 0s restantes construtos.
Através do critério HTMT (anexo G), introduzido por Henseler, Ringle e Sarstedt (2015),
e uma vez que sdo aplicados como ponto de corte os valores de 0,85 e 0,90, os resultados
(<0,90) confirmam a validade discriminante (Hair et al., 2020).

Tendo em conta que o valor do fator de inflagdo de varidncia (variance inflation
factor - VIF) interna deve ser inferior a 5 (Lu et al., 2022), ao analisar os resultados
presentes na tabela 11, é possivel confirmar que ndo existem problemas de colinearidade
(Hair et al., 2021). O valor mais elevado de VIF externo € 4.975 (CB2).
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Tabela 3. Colinearidade (VIF Interno)

VIF Interno
Atitudes Ambientais -> Comportamento Socialmernte Responsavel 1.392
Atitudes Ambientais -> Intengdo de Compra Sustentavel 1.368
Consciéncia de Marca -> Intencao de Compra Sustentavel 1.377
Intencdo de Compra Sustentdvel -> Comportamento Socialmernte Responsavel 1.308
Notoriedade de Marca -> Intencdo de Compra Sustentavel 1.407
Participacdo na Reciclagem -> Comportamento Socialmernte Responsével 1.296
Participacdo na Reciclagem -> Intenc¢do de Compra Sustentavel 1.291
Percepcao de Greenwashing -> Intengdo de Compra Sustentavel 2.051
Risco Ambiental Percebido -> Intengdo de Compra Sustentavel 2.185

Fonte: SmartPLS

5.4.  Avaliacdo do Modelo Estrutural

O modelo estrutural é utilizado com o intuito de ilustrar uma ou mais relacdes de
dependéncia a partir do construto do modelo conceptual (Janadari et al., 2016). Uma vez
que ndo existem problemas de colinearidade, este modelo pode ser avaliado através da
analise do nivel de significancia dos path coefficients e do coeficiente de determinacéo
(R?), presente na figura 2 (Janadari et al., 2016). Na tabela IV aparece representada a
adequacao ao modelo.

O R2indica a quantidade de variancia de determinado construto que é explicada
pelo modelo R-square (Chin, 1998; citado por Janadari et al., 2016) e representa a
qualidade das varidveis presentes no modelo (Janadari et al., 2016). Os valores de R2
variam entre 0 e 1, sendo que valores de R? como 0,75, 0,50 e 0,25 s&o considerados
construtos substanciais, moderados e fracos, respetivamente (Hair et al., 2011; citados
por Janadari et al., 2016 ).

Por sua vez, o nivel de significancia dos path coefficients ird ser avaliado
detalhadamente no ponto 5.5 (Teste de Hipdtese) através do procedimento de
bootstrapping (Hair et al., 2021).

23



Maria Portugal da Cunha

Bran...ious1
A8

Bran...ious:0. 529\
0750y
Bran...ious3 0.721

Bran.

Bran...ious5

FAST FASHION: FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA SUSTENTAVEL

L0801
..\ou:;] 429 consciéncia de Marca

<0.002

Sust...hase1 Cons...iour1
Bran...ware1 v
‘\0 814 e /
Bran...ware2 S— 0,924 -9 Sust...hase2
0.836 - 0473 - Cons...our10
0.858 Sust..hased
Bran...ware3 _ 4 ~ 0777
D. Intengdo de Compra Sustentavel \
r's :
Notoriedade de Marca
Bran...ware4 / 0.195 0560 Cons..iour2
0.789  Cons..iour3
0.118 v
om0
—0.711- Cons...iour4
Gree..hing1 0725
-
0.636 Cons..iour5
Gree. hingg 848 Comportamento Socialmernte Responsavel \‘
o 7o \n 552
f 0.165 0466 COHS .lourg
Gree. ..hing0.812
G 548\
0725 Ccms iour?
Gree..hingp o1z Percepgdo de Greenwashing
0.163 Cons iour8

Gree...hings

GreenRisk1
A S
0.789
GreenRisk2
0.806
0.832
GreenRisk® -~
0.681

GreenRisk4 IS0 Ambiental Percebido

Atltudes Amhlentals Parlu:lpa;an na Reclclagem

OB?D
DBGA 0731 0618 0?03

Enwir. de;1 Envlr des2

Recyclmg1 Recyc\lngS Recyc\ingti

Figura 2. Modelo Estrutural
Fonte: SmartPLS

A adequacdo ao modelo mensura quanto é que o modelo estrutural se adapta aos

dados da amostra. Deste modo, 0 SRMR (standardized root mean square residual) surge

como um dos critérios utilizados para averiguar a adequacdo ao modelo (Schermelleh-
Engel & Moosbrugger, 2003).
Geralmente, um valor de SRMR inferior a 0,05 indica um ajuste aceitavel (Byrne,

2008; citado por Henseler et al., 2016). Contudo, Hu e Bentler (1999) propuseram um

ponto de corte com o valor de 0,08, abaixo do qual o modelo pode ser considerado

aceitavel. Uma vez que o valor de SRMR (tabela IV) é idéntico ao valor do ponto de corte

(0.080), 0 modelo é considerado aceitavel (Henseler et al., 2016).
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Tabela 4. Adequacdo Algoritmica do Modelo

R Square R Square Adjusted
Intencdo de Compra Sustentavel 0.332 0.310
Comportamento Socialmente Responsavel do Consumidor 0.354 0.343
SRMR 0.080 0.084
d ULS 4.292 4.708
d G 1.585 1.601
Chi-Square 1549.839 1559.905
NFI 0.609 0.607

Fonte: SmartPLS
5.5. Teste de Hipoteses — Bootstrapping

Tal como mencionado no ponto 5.4, o procedimento de bootstrapping € uma
técnica de amostragem nao paramétrica que inclui a repeticdo de uma amostra aleatoria
e, consequente substituicdo da amostra original (Henseler et al., 2016). Este procedimento
permite avaliar a significancia dos path coefficients. Com efeito, foi utilizada uma re-
amostragem de 5000 interacfes, da qual se conseguiram obter os t-values (Hair et al.,
2020). Uma vez que se assumiu para o presente estudo um nivel de significancia de 5%,
e para que as hipdteses tenham significancia estatistica aceitavel, o t-value deve ser
superior a 1,960 (t-value > 1,960) e o p-value (o) deve ser inferior a 0,05 (Henseler et al.,
2016).

A Tabela V mostra o resumo do teste de hipdteses, evidenciando os path
coefficients, t-value e p-value e ainda uma coluna que apresenta a decisdo, na qual é
referido se as hipdteses foram ou ndo confirmadas. O presente teste de hipdteses permitiu

validar 6 das 9 hipbteses propostas.

Tabela 5. Resumo do Teste de Hipdteses

Original Sample

Hipétese Relagao Sample (0) Mean (M) STDEV  t-value p-value Decisio

Hla Consciéncia de Marca -> Intengdo de Compra -0.002 0.038 0.090 0.021 0.983 Nio Confirmada
Sustentavel

Hlb Notoriedade de Marca -> Intengdo de Compra 0.173 0.159 0.071 2.438 0.015 Confirmada
Sustentavel

H2a Percepgdo de Greenwashing -> Intengdo de Compra 0.118 0.118 0.102 1.155 0.248 Nio Confirmada
Sustentavel

H2b Risco Ambiental Percebido -> Intengdo de Compra 0.155 0.161 0.086 1.794 0.073 Nio Confirmada
Sustentavel

H3a Atitudes Ambientais -> Inten¢do de Compra Sustentavel 0.275 0.266 0.079 3.471 0.001 Confirmada

H3b Atitudes Ambientais -> Comportamento Socialmente 0.381 0.381 0.080 4.763 0.000 Confirmada
Responsével

Hic Participagio na Reciclagem -> Intengéo de Compra 0.165 0.172 0.079 2.091 0.037 Confirmada
Sustentavel

H3d Participagdo na Reciclagem -> Comportamento 0.163 0.171 0.081 2.016 0.044 Confirmada
Socialmente Responsavel do Consumidor

H4 Intengdo de Compra Sustentavel -> Comportamento 0.195 0.194 0.095 2.058 0.040 Confirmada

Socialmente Responsavel do Consumidor

Fonte: SmartPLS
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5.6. Discussao de Resultados

Relativamente as atitudes em relacdo as marcas, apenas foi confirmada a relacdo
entre notoriedade de marca e a intencdo de compra sustentavel, hipotese H1b (beta =
0.173, t-value > 1,96, p-value < 0,5). A confirmac&o desta hipotese estd em linha com os
estudos de Aaker (1996) e Buil et al. (2013), na medida em que 0os mesmos indicam que,
por reduzir o risco existente ao nivel da avalia¢do e selecdo do produto no momento de
compra, a notoriedade de marca apresenta um impacto significativo na tomada de decisdo
dos consumidores. Os resultados obtidos no presente estudo vao também ao encontro dos
resultados obtidos por Keller (1993), Macdonald e Sharp (2000), uma vez que
constataram que este construto desempenha um papel fundamental ao nivel da intencéo
de compra do consumidor. Tal se deve ao facto de existir uma tendéncia para que 0s
consumidores adquiram produtos de marcas que lIhes sejam familiares. Por sua vez, 0s
resultados deste estudo indicam que a relagdo entre consciéncia de marca e intencéo de
compra sustentavel é negativa, contudo nao se coseguiu confirmar a hipétese Hla (beta
=-0.002, t-value < 1,96, p-value > 0,05). De acordo com os resultados obtidos no estudo
de Walia et al. (2020), a consciéncia de marca demonstrou apresentar uma influéncia
significativa na intencdo de compra de produtos sustentaveis por parte dos consumidores,
sendo estes resultados contrarios aos resultados evidenciados no presente estudo.

Adicionalmente, o presente estudo demonstrou que a percepg¢éo de greenwashing
ndo tem relacdo com a intencdo de compra sustentavel, sendo que ndo houve confirmacao
da hipétese H2a (beta = 0.118, t-value < 1,96, p-value > 0,05). Segundo os estudos
realizados por Lu et al. (2022), o greenwashing ao impactar negativamente a
responsabilidade social e a reputacdo das marcas, acaba por influenciar negativamente as
intencbes de compra dos consumidores, que passam a duvidar da transparéncia e
crediblidade das marcas. Também os estudos deenvolvidos por Chen et al. (2013) indicam
que, caso 0s consumidores notem que as marcas adotam uma estratégia de greenwashing,
tendem a ndo adquirir os produtos dessa marca. Os resultados obtidos no presente estudo
empirico opdem-se aos resultados obtidos no estudo de Lu et al. (2022) e de Chen et al.
(2013). Tal se pode dever ao facto de, por um lado, se tratarem de populages distintas e,
por outro, de a populagdo em estudo néo ter conhecimento do conceito de greenwashing.

O estudo empirico demonstrou, ainda, que, também ndo existe relacdo entre o risco

26



Maria Portugal da Cunha FAST FASHION: FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA SUSTENTAVEL

ambiental percebido e a intencdo de compra sustentavel, ndo tendo sido possivel
confirmar-se a hipotese H2b (beta = 0.155, t-value < 1,96, p-value > 0,05).

Através do presente estudo, verificou-se gque, relativamente a atitude ambiental do
consumidor, tanto as atitudes ambientais como a participacdo na reciclagem influenciam
a intencdo de compra sustentavel, confirmando-se as hipdteses H3a (beta = 0.275, t-value
> 1,96, p-value <0,5) e H3c (beta = 0.165, t-value > 1,96, p-value < 0,5). Estas evidéncias
vao ao encontro dos resultados obtidos por Kotler (2003), Albloushy e Connell (2019),
que indicam que a atitude do consumidor relativamente ao vestuario sustentavel do ponto
de vista ambiental impulsiona a intengéo.

Foi, ainda, confirmado que, tanto as atitudes ambientais como a participagdo na
reciclagem influenciam o comportamento socialmente responsavel dos consumidor,
sendo que houve a confirmacéo das hipoteses H3b (beta = 0.381, t-value > 1,96, p-value
< 0,5) e H3d (beta = 0.163, t-value > 1,96, p-value < 0,5). Por um lado, e ao nivel das
atitudes ambientais, os resultados do presente estudo estdo alinhados com os resultados
dos estudos de Weigel (1983), Mainieri et al. (1997), Lee et al. (2012), Butler e Francis
(1997) e Razzaq et al. (2018). Tendo em conta os resultados obtidos pelos estudos
desenvolvidos por estes autores, as atitudes ambientais estao significativa e positivamente
associadas ao comportamento socialmente responsavel do consumidor. Lee et al. (2012)
descobriram que tanto a consciéncia ecoldgica dos consumidores como as suas
percepcOes relativamente a marcas sustentaveis tém um impacto significativo ao nivel do
seu comportamento de compra ecoldgico. Por outro lado, e ao nivel da participacdo na
reciclagem, é possivel verificar que os resultados obtidos no estudo empirico também
estdo em linha com o estudo de Mainieri et al. (1997), cujos resultados demonstram que
a participacdo na reciclagem esta positivamente relacionada com o comportamento de
compra sustentavel do consumidor. Também em linha com os resultados obtidos no
presente estudo, Mason et al. (2022) evidenciaram que a participacdo na reciclagem
reforga a ligagcdo de comportamento intencional apenas em individuos que apresentem
elevadas atitudes ambientais. Por sua vez, os resultados do estudo realizado por Joung
(2014) demonstram que a compra de fast-fashion esta negativamente relacionada com a
participacao na reciclagem.

Por ultimo, a relacéo entre intencdo de compra sustentavel e comportamento de

compra sustentavel foi comprovada, confirmando-se a hipotese H4 (beta = 0.195, t-value
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> 1,96, p-value < 0,5), sendo que este resultado esta em linha com o estudo de Mason et
al. (2022). Segundo os resultados do estudo de Mason et al. (2022), a participacdo na
reciclagem fortalece a relagéo entre a intengdo de compra sustentavel e 0 comportamento
socialmente responsavel do consumidor e, tanto a preocupacdo ambiental dos
consumidores como a adogdo de um comportamento sustentavel surgem como fatores
que estdo significativamente relacionados com a intencdo de compra de produtos

sustentaveis.
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6. CONCLUSOES, LIMITACOES E SUGESTOES DE PESQUISA FUTURA

6.1.  Conclusoes

O presente estudo investigou quais os fatores relacionados com as atitudes em
relacdo as marcas, com o greenwashing e com a atitude ambiental do consumidor que
influenciam as intengdes de compra sustentavel e o comportamento socialmente
responsavel dos consumidores ao nivel do fast fashion. Deste modo, e tendo em conta 0s
resultados obtidos, verificou-se que o objetivo principal e os objetivos especificos
delineados foram atingidos, sendo possivel responder as questdes de investigacdo
estabelecidas.

Relativamente a primeira questdo de investigacdo, e com base nos resultados
obtidos, constatou-se que tanto a notoriedade de marca, como as atitudes ambientais e a
participacdo na reciclagem influenciam as intencbes de compra sustentavel dos
consumidores. Adicionalmente, verificou-se que o fator que apresenta a relagdo mais
forte com a intencdo de compra sustentavel € a atitude ambiental. Por sua vez, ndo se
conseguiu verificar que as intencBes de compra sustentavel dos consumidores sdo
impactadas pela consciéncia de marca, percepcao de greenwashing e pelo risco ambiental
percebido. Ainda ao nivel da primeira questdo, reconhece-se que tanto as atitudes
ambientais como a participacdo na reciclagem afetam o comportamento socialmente
responsavel dos consumidores de moda.

No que diz respeito a segunda questdo de investigacao, é perceptivel que, para a
amostra em causa, 0 greenwashing ndo afeta a escolha do consumidor no momento de
compra de pecas de roupa, podendo esta constatagdo ser explicada pela falta de
conhecimento da amostra em relacdo ao conceito em questdo. N&o obstante, é cada vez
mais importante estudar o papel que o greenwashing desempenha ao nivel da industria
do fast fashion e qual a percepcéo que os consumidores de moda tém relativamente a este
conceito.

Por ultimo, constatou-se que a notoriedade de marca influencia a escolha de
compra sustentavel do consumidor. Tal se deve ao facto de, quanto maior a notoriedade
de marca de um consumidor, mais familiarizado com a marca este vai estar, 0 que por sua
vez resulta num decréscimo do risco existente ao nivel da avaliagéo e selecéo do produto,

e, por isso, num impacto significativo na tomada de decisdo de compra.
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Com efeito, este estudo demonstra ser um contributo quer em termos académicos
quer em termos empresariais. Por um lado, e em termos académicos, contribuiu para o
aumento do conhecimento sobre o conceito de greenwashing e permitiu investigar quais
os fatores que influenciam quer as inten¢es de compra sustentavel quer o comportamento
socialmente responsavel dos consumidores. Por outro, trouxe evidéncia empirica para a
Teoria do Comportamento Planeado de Ajzen (1991), na medida em que, analisando a
relacdo atitude-intencdo-comportamento, permitiu constatar que a tendéncia para que 0s
consumidores de fast fashion apresentem um comportamento socialmente responsavel e
para que o comportamento de compra destes seja mais sustentavel é tanto maior quanto
maior for a notoriedade de marca e a consciéncia ambiental, traduzida pelas atitudes

ambientais e participacdo na reciclagem.

Em termos empresariais, este estudo é relevante na medida em que, face ao
crescimento das preocupacBes ambientais na inddstria do fast fashion e da
consciencializagdo dos consumidores, € imperativo que as marcas e 0s marketers tomem
atencdo as consequéncias que possam surgir em termos da mudanca ao nivel do
comportamento de consumo dos seus clientes. Perante os resultados conseguidos com o
estudo empirico e havendo a consciéncia destes fatores, as organizacGes e marketers
podem analisar 0 impacto que poderdo vir a sentir caso ndo consigam adaptar as suas
estratégias a uma ldgica de responsabilidade social empresarial e ndo consigam fugir a
tendéncia para a adocdo de estratégias de greenwashing. E, ainda, necessario que as
mesmas se dediquem ao desenvolvimento do capital de marca como forma de diferenciar

a sua marca das restantes marcas presentes no mercado.

6.2. LimitacGes do Estudo

Decorrente do estudo realizado, surgiram algumas limitacGes que devem ser tidas
em conta. Ao se tratar de uma amostra ndo probabilistica por conveniéncia, torna-se
impossivel fazer projecGes e generalizagdes, 0 que reduz a representatividade do estudo.
A segunda limitacdo prende-se ao facto de se tratar, por um lado, de um estudo com um
horizonte temporal reduzido e, por outro, de ser um estudo quantitativo cujo Gnico método
de recolha de dados utilizado foi 0 questionario. Caso se tivesse adotado uma investigacao
com métodos mistos, acredita-se que a abordagem e entendimento tedrico seriam mais

ricos.
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Importa, ainda, referir que outra das limitagGes € o facto de a maioria da amostra
do estudo ser do género feminino, o que pode fazer com que os resultados obtidos n&o
sigam a direcdo correta. Por ultimo, destacar, ainda, o facto de haver falta de
conhecimento por parte dos inquiridos relativamente ao conceito de greenwashing o que
leva a que, para a amostra em causa, este ndo seja um fator que influencie a sua intencéo
de compra sustentavel.

6.3.  Sugestdes de Pesquisa Futura

Confrontados com a necessidade de identificar fatores adicionais que podem
influenciar as intengbes de compra sustentdveis e o comportamento socialmente
responsavel do consumidor, e decorrente do estudo realizado, entende-se que seria
relevante desenvolver uma investigacdo qualitativa, com recurso a realizacdo de
entrevistas ou focus-group. Adotando, também, um método qualitativo poderia ser
possivel explorar possiveis fatores que os prdprios consumidores apontassem como
alguns desses fatores. Adicionalmente, poderia ser, ainda, realizado um estudo junto de
uma loja ou marca com o intuito de se observar o0 comportamento atual do consumidor.

Tendo como base o modelo conceptual desenvolvido, seria interessante que se
analisasse a amostra do ponto de vista socioeconémico e, assim, tentar perceber se este
fator influencia a intengdo de compra sustentavel dos consumidores. Ou seja, perceber se,
em termos socioecondmicos, os inquiridos estdo dispostos a pagar mais por pecas de

roupa sustentaveis ou se esse fator € uma entrave ao consumo.
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ANEXOS
Anexo A — Questionario

Lisbon School
;:‘ : of Economics
& Management

Universidade de Lisboa

v

Portugués ~

Benn vindo(a)!

O presente questiondrio fol dessnvolvido no dmpito do Trapbalho
Final do Mestrado em Ciéncias Empresariais ne Instituto Superior
de Economia e Gestao (ISEG) e tem como objetivo dar suporte ao
estudo sobre a perspetiva dos consumidores face as marcas de
fast fashion.

O preenchimento do questionario tem a duragdo media de 5-6
minutos.

As respostas serdo anénimas, confidenciais e apenas utilizadas
para fins academicos.

Agradego desde jd a sua dispenibllidade e participagdo.

Portugues «
Por norma quantas vezes compra roupa?

O lvez pormes

(Q 2vezespor més

QO 3a4vezespormes

(O Mais de 4 vezes por mes

(O Compro todas as semanas

(O Ndo compro roupd todos 0s meses

Onde compra normalmente d sud roupa? Pode escolher mais do
gue uma opgdo

[J Centros Comerciais

[ Peguenas lojas de rua

O Vendas de garagem

[ Lojas de roupa em 2° mao
g ©nline

[ Feiras

d CGutro

39

Compra pegas de roupa de marcas de fast fashion?

Q sim
O N&o

Quais as marcas onde costurma comprar roupa? Pode escolher
mais do gue uma opgao

I:‘ Zara
0 HaM

[ Berska

[ Puli&Bear

O Stradivarius
g shein

[ Massimo Dutti
0 mMangoe

[ Parfois

O Primark

[ Outra

Qual a suda marca de roupa favorita?

Vall 315 COMPIas soziNho(d) oU Acompannado(d)?

Q s0zinho(a)
QO Acompanho(a)
Q Ambas

Comprad pegas de roupda em segunda mao?

O sm
O Nao



Considerando a Consciencia de Marcd, indique ¢ seu grau de concorddncid com
as seguintes afirmagoes, numa escala de 1a b, sendo gque 1 corresponde a Discordo
Totaimente e 5 corresponde a Concordo Totalmente.

Ndo
concordo
Discordo nem Concordo
Totalmente Discordo discordo Concordo  Totalmente
1. Presto atengae aos
nomes das marcas
das roupas que O O O o O
compro.
2.As nlfworcag dizem-
me clgo sobre a
qualidade das ) @ ) ) )
roupas.
3. As mlfwcxrcag dizem-
me clgo sobre qudo
"fixe" égumg pegade @ O @ O @
roupa.
4. Por vezes estou
disposto a pagar
mais dinheiro’pelas O @] O O O
roupdas devido &
marca.

5. Asroupas det

marca gue custam

muito dﬁnhe'\ro sdo O O O O O
de boa qualidade.

Considerando a Notoriedade de Marcg, indigue o seu grau de concorddncia com
as seguintes afirmagoes, numa escala de 1a b, sendo gue 1 corresponde a Discordo
Totalmente e 5 corresponde a Concordo Totalmente.

Nao
concordo
Discordo nem Concordo

Totalmente Discordo discordo Concordo Totalmente
1. Consigo
reconhecer a minha
marca de roupa
favorita entre outras O O O @) @)
marcas
concorrentes.
2.Sei qual é a minha
marca de roupd O O O @) @)

favorita.

3.Rapidamente me

v‘ém a cabega

algumas

ogrocter\’sﬁcos da O O O @) @)
minha marca de

roupa favorita.

4.Conslgo recordar-
me facilmente do

logotipo da minha @] O O O O
marca de roupda
favorita.

40



Greenwashing refere-se o partilha de informagdes falsas ou enganosas sobre
programas de sustentabilidade pard fins de ma rketing. Considerando a Percepgdo
de Greenwashing, indigue ¢ seu grau de concordancia com as seguintes
afirmagdes, numa escala de 1a b, sendo gue 1 corresponde a Discordo Totalmente
e b corresponde d Concordo Totalments.

MNEZo
concordo
Discordo nem Concordo
Totalmente Discordo discordo Concordo  Totamente

1. As pegas de roupa

de fast Tashion

iludern nas suas O @] o @) O
caracteristicas

ambientais.

2. A Comunicagdo
das pegas de roupa

de fast fashion ilude

o hivel das suas O O O O 0]
caracteristicas

ambientais.

3. As pegas de roupd
de fast fashion
ossu%m urna
reinvindicagdo |
ecologicague & O O O O O
vaga du -
aparentemente ndo
comprovavel.

4 As pecas de roupda

de fast fashion

EXageram Na sua @] O & O &
funcionalidade

ecologica.

5 As pecas de roupd
de fast fashion
deixarm de foraou
Mgscaram

informagdo

importante, fazendo O O O O O
comgue d

reivindicagdo

ecoldgicasoe |

melndr do que &.

Considerando o Risco Amibiental Percebido, indique © seu grau de concorddncica
com ds seguinies afirmagdes, numa escala de1a b, sendo quelcorrespondes a
Discordo Totalmente e 5 corresponde o Concordo Totaimente.

NGo
concordo
Discordo nem Concordo
Totaimente Discordo discordo Concordo Totalimente

1 Existe a hipotese de que

algo corra malcoma

perforrmance/desempenino O O O O O
ambiental das pegas de

roupa de fast fashion.

2 Existe a possibilidade de

que as ﬁ_ec;cns_de roupa de

fast fasnion ndo funcicnem 0O 0 0 0 'e)
corretamente No gue diz

respelio ao U design

amibiental.

Z&’_E possiv%l quea utci;iz?(;-f%o

e pecas de roupa de fas

fasl io% afete ? ) O o o o O
negativamente o ambiente.

4. A utiizogdo de pegas de

roupa de fast fashion

prejudicaria a minha O O O O O
reputacdo ou imagem

ecologica.
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Considerando a sua Participagdo nd Reciclagem indigue o seu grau de
concordéncia com as seguintes afirmagdes, numa escala de 1 a 5, sendo que 1
corresponde aDiscordo Totalmente e & corresponde a Concordo Totalmente.

NGO
concordo
Discordo nem Concordo
Totalmente Discordo  discordo  Concordo  Totdlmente

1. Reutilizo 05 Meus produtos
ge ves{tuolno oo
esactualizados/usadas/ndo
desejados para outros fins O O O O O
(por exemplo, trapos,
colchas, etc.).

2 Revendo os meus artigos

cle vestuario

desactudlizados/Usados/ndo

desejados atraves de lojas O O O O O
de segunda mao, vinted,

e?oy. vendas de garagem,

etc.

3.POsso 05 Meus produtos de

vestudrio

desactualizados/usados/ndo @] O O O O
desejados & minha familia e

amigos.

4. Entregg 0s meus produtos

cle vestlario

desactualizados/usados/ndo

desejados em caixates de @] O O O O
recoing de vestuario e/ou

calgado para serem

utilizados para outros fins.

Considerando as Atitudes Ambientais, indigue o seu grau de concorddncia com as
seguintes afirmagdes, numa escala de1a 5, sendo que 1 corresponde a Discordo
Totaimente e & corresponde a Concordo Totalmentse.

NGo
concordo
Discordo nem Concordo
Totalmente Discordo discordo Concordo Totalimente
1As au e{*str_f)es_
amolentals sao
Muito Importantes O O O O o
para mim.
é. AQr’edi:[[O q[ue todos
eviam tentar
preservar as O O O O O

geragoes futuras.
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Considerando gs suas Intengdss de Compra Sustentdvels indigus o seu grau de
concorddncia com as seguintes afirmagdes, numa escala de 1 a5, sendo que
corresponde a Discordo Totalmente e 5 corresponde o Concordo Totalmente.

Ndo
concordo
Discordo nem Concordo
Totalmente  Discordo discordo  Concordo  Totaimente
1. Estaria disposto a
agar Um prego
mdis elevado por
uMa pega de roupa
d]g marca que
oferece uma
campanha de O O O O o
marketin

sustentavel do que
poruMma pega de
roupa de outros
marcas.

2 Estaria dispostoa
influenciar outros a
gompror uma peca
£ roupd
relociorf)wodo com O O O O o
uMa campanna de
rarketing
sUSTentaval.

3.Estaria disposto a

cormprar uma peca

de roupa

relacionada com O O O O O
uma campanha de

marketing

sustentavel.

Considerando o Comportamento Scciaiments Responsavel do Consumider indiqus
0 seu grau de concordéncia com as seguintes afirmagdes, numa escala ds1a 5,
sendo gue 1 corresponde a Discordo Totalmente e 5 corresponde a Concordo
Totalments.

NGO
concordo
Discordo nem Concordo
Totalmentg Discordo discordo  Concordo Totalments

WdTemo ﬂ@g comprar ge c:st

e roupa de marcas de fas

fo;hior?que SMmpragam - O O @] O @]
Ccriangas

2. Tento n&io comprar pecas

de roupa de marcas de fast

fashion gue ndo respeitam O O O O @]
03 38U3

colaboradores/funciondrios.

%Tento nc‘:do comprorc;jse og{

e roupa de marcas de fas

foshior? que prejudicam O O O O o
fortermnente ¢ ambiente

:Clj. Compro pegas d%e roupa

as quais uma parte do

pre(;% Conver‘t_e%_orc: uma O O o o O
causa humanitéria

g. Cormpro pegas dte rgupo

s quals Uma parte do

prec;% vai para pc:\'ses =m O O O O o
desenvolvimento.

6. Compro pegas de roupa
de COI’Tﬁ)éFCEI)OjLJSTO, v o O O @] O

7. Bvito fazer todas é]S

compras em grandes

emprpesaaf mcgn’roos de fast O O o O o
fashion (grandes varejistas).

8. Compra em lojas de slow
fashion e de segunda mao O O O O O
tanto quanto passivel

9. Ajudo pe‘quenos

emprasas locais o

sobreviverem corm as O O O @] O
minhas compras.

10. Quando posso escolner

enire roupa portuguesa ou
roupa e gortugueso, o o o o O

escelno a portuguesa.
1. Tento reduzir o meu

consumo para aquilo que O O @] @] @]
reciments precizo.

43



Indigue o seu genero:

O reminino
O Masculino
(O Prefiro ndo dizer/responder

Indigue d sud idade ou intervalo de idades:

(O Menos de 18 anos
O 18-24 danos

(O 25-34anos

(O 3B/-44anos

(O 45-54anos

(O 55-64anos

O 65 anos ou mais

Indigue as suas habilitagdes literdrias:

O =3*ciclo

O 9°ano

O 12°ano

O Licenciatura
O Mestrado

(O Doutoramento
O Outro

Indique a sua situagdo profissional:

(O kstudante
(O Trabalhador(a) por conta de outrém
O Trabalhador(a) por conta propria

(O Trabalhador(a) do servigo domestico
(O Trabalhador(a)-estudante

(O Desempregado(a)

O Reformado(a)

(O Nomada Digital

O Cutro

Indigque a sua situagdo financeira:

(O Nao 12nho 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 de tenho

(O Consigo viver confortavelmente com o rendimento que tenho

Indique a sud Zzona de residéncicr

(O Grande Cidade
(O Pequena Cidade

O Vila
O Aldeia
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Anexo B — Tabela Resumo de Construtos

Construto Autores

Itens Originais

Itens Adaptados

Consciéncia de Giovannini et

1 pay attention to the brand names of the clothes I buy.

Presto atengdo aos nomes das marcas das roupas que compro.

Brand names tell me something about the quality of the clothing.

As marcas dizem-me algo sobre a qualidade das roupas.

Brand names tell me something about how "cool" an item of clothing is.

As marcas dizem-me algo sobre quio "fixe" ¢ uma peca de roupa.

Marca al. (2015) Sometimes I am willing to pay more money for clothing because of its brand name. Por vezes estou disposto a pagar mais dinheiro pelas roupas devido a marca
As roupas de marca que custam muito dinheiro sdo de boa qualidade.
Brand name clothes that cost a lot of money are good quality.
I can recognize my fashion clothing brand among other competing brands. Consigo reconhecer a minha marca de roupa preferida entre outras marcas concorrentes.
Notoriedade de Yoo & Donthu T am aware of my fashion clothing brand. Sei qual ¢ a minha marca de roupa favorita.

Marca (2001)

Some characteristics of my fashion clothing brand come to my mind quickly.

Rapidamente me vém a cabega algumas caracteristicas da minha marca de roupa favorita.

I can quickly recall the symbol or logo of my fashion clothing brand.

Consigo recordar-me facilmente do logotipo da minha marca de roupa favorita.

Parguel et al.

Percepcao (2011)
de Chen & Chang,
Greenwashing (2012)
Laufer (2003)

This product misleads with words in its environmental features.

As pecas de roupa de fast fashion iludem nas suas caracteristicas ambientais.

This product misleads with visuals or graphics in its environmental features.

A Comunicacao das pegas de roupa de fast fashion ilude ao nivel das suas caracteristicas ambientais.

This product possesses a green claim that is vague or seemingly un-provable.

As pecas de roupa de fast fashion possuem uma reinvindicagdo ecologica que € vaga ou aparentemente
nao comprovavel.

This product overstates or exaggerates how its green functionality actually is.

As pecas de roupa de fast fashion exageram na sua funcionalidade ecolégica.

This product leaves out or masks important information, making the green claim sound

better than it is.

As pegas de roupa de fast fashion deixam de fora ou mascaram informagdo importante, fazendo com
que a reivindicag¢@o ecologica soe melhor do que é.

45



There is a chance that there will be something wrong with the environmental

Existe a hipotese de que algo corra mal com a performance/desempenho ambiental das pegas de roupa de

. performance of this product. fast fashion.
Risco Chen & Chang - - - - - - — — - -
Ambiental (2012) The're is a chanc.e that this product will not work properly with respect to its Ex1stf: a posmblhdéde de q.ue as pegas de roupa de fast fashion nao funcionem corretamente no que diz
. environmental design. respeito ao seu design ambiental.
Percebido There is a chance that using this product will negatively affect the environment. E possivel que a utilizagdo de pecas de roupa de fust fushion afete negativamente o ambiente.
Using this product would damage your green reputation or image. A utiliza¢do de pegas de roupa de fast fashion prejudicaria a minha reputa¢do ou imagem ecoldgica.
Atitudes Shim (1995) Environmental issues are very important to me. As questdes ambientais s30 muito importantes para mim.
Ambientais I believe everybody should try to preserve for future generations. Acredito que todos deviam tentar preservar as geragdes futuras.
I reuse my outdated/used/unwanted apparel products for other purposes (e.g., rags, Reutilizo os meus produtos de vestuario desactualizados/usados/ndo desejados para outros fins (por
quilts, etc.). exemplo, trapos, colchas, etc.).
Participagio Joung (2014) I resell my outdated/used/unwanted apparel products through consignment shops, eBay, Re:vem.io os meus artigos de vestuario dese?ctualizados/usados/néo desejados através de lojas de segunda
. garage (yard) sales, etc. mao, vinted, eBay, vendas de garagem (quintal), etc.
na Reciclagem 1 pass on my outdated/used/unwanted apparel products to my family and friends. Passo os meus produtos de vestuario desactualizados/usados/ndo desejados a minha familia e amigos.
I drop off my outdated/used/unwanted apparel products to clothing and/or shoe Entrego os meus produtos de vestuario desactualizados/usados/ndo desejados em caixotes de recolha de
collection bins to be used for other purpose. vestuario e/ou calgado para serem utilizados para outros fins.
I would be willing to pay a higher price for the product of the firm which offer cause  Estaria disposto a pagar um prego mais elevado por uma peca de roupa da marca que oferece uma
Intengdes de Hou et al. campaign than that of others. campanha de marketing sustentavel do que por uma pega de roupa de outras marcas.
Compra (2008) I would be willing to influence others to purchase the product related to a cause. Estaria disposto a influenciar outros a comprar uma pega de roupa relacionada com uma campanha de
Sustentaveis marketing sustentavel.
I would be willing to purchase the product related to a cause. Estaria disposto a comprar uma pega de roupa relacionado com uma campanha de marketing sustentavel.
I try not to buy products from companies that employ children. Tento ndo comprar pegas de roupa de marcas de fast fashion que empregam criangas.
I try not to buy products from companies that don’t respect their employees. Tento ndo comprar pecas de roupa de marcas de fast fashion que ndo respeitam os seus
colaboradores/funcionarios.
I try not to buy products from companies that strongly harm the environment. Tento ndo comprar pegas de roupa de marcas de fast fashion que prejudicam fortemente o ambiente.
Comportamento I buy some products of which a part of the price is transferred to a humanitarian cause. = Compro pegas de roupa das quais uma parte do preco converte para uma causa humanitaria.
Socialmente I buy some products of which part of the price goes to developing countries. Compro pegas de roupa das quais uma parte do prego vai para paises em desenvolvimento.

Responsavel do
Consumidor

Lee et al. (2018)

1 buy fair trade products.

Compro pegas de roupa de comércio justo.

I avoid doing all shopping in big businesses (large retailers).

Evito fazer todas as compras em grandes empresas/marcas de fast fashion (grandes varejistas).

I buy in small businesses (bakeries, butchers, book-shop) as often as possible (small
shopkeepers).

Compro em lojas de slow fashion e de segunda méo tanto quanto possivel.

I help local small businesses to live through my purchases.

Ajudo pequenas empresas locais a sobreviverem com as minhas compras.

When I have the choice between portuguese or non-portuguese clothing, I choose
portuguese clothing.

Quando posso escolher entre roupa portuguesa ou roupa nao - portuguesa, escolho a portuguesa.

1 try to reduce my consumption to what I really need.

Tento reduzir o meu consumo para aquilo que realmente preciso.

46



Anexo C- Caracterizacdo Sociodemografica da Amostra

. ~ Frequéncia Frequéncia
Indicador Opgdes de Resposta Absoluta Relativa (%)
Feminino 132 70,60
Género Masculino 52 27,80
Outro 3 1,60
<18 4 2,10
18-24 73 39,00
25-34 9 4,80
Idade 35-44 8 4,30
45 - 54 46 24,60
55-64 38 20,30
>65 9 4,80
<3°ciclo 0 0,00
9° ano 2 1,10
. 12° ano 29 15,50
Habilitacoes Licenciatura 113 60,40
Mestrado 32 17,10
Doutoramento 8 4,30
Outro 3 1,60
Estudante 59 31,60
Trabalhador(a) por conta de outrem 71 38,00
Trabalhador(a) por conta propria 21 11,20
i . Trabalhador(a) do servigo doméstico 2 1,10
Sltuagao Trabalhador(a) — Estudante 14 7,50
Profissional
Desempregado(a) 4 2,10
Reformado(a) 13 7,00
Nomada Digital 0 0,00
Outro 3 1,60
Nao tenho rendimento proprio 57 30,60
Situagio E @uit9 di.ﬁcil viver com .0 rendimento que tenho 10 5,40
. . E dificil viver com o rendimento que tenho 6 3,20
Financeira . . .
Consigo viver com o rendimento que tenho 57 30,60
Consigo viver confortavelmente com o rendimento que tenho 56 30,10
Grande Cidade 128 69,20
Zona Pequena Cidade 48 25,90
Residencial Vila 8 4,30
Aldeia 1 0,50
Anexo D — Caracterizagdo da Amostra
Indicador Opcoes de Resposta Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa (%)
Compra de pegas de marcas Sim 134 71,30
de fast fashion Nio 54 28,70
Compra de pegas de roupa em  Sim 53 28,30
2* mdo Nio 134 71,70
1 vez por més 34 18,10
2 vezes por més 25 13,30
Frequéncia de compra de 3 a4 vezes por més 10 5,30
roupa Mais de 4 vezes por més 2 1,10
Compro todas as semanas 1 0,50
Nao compro roupa todas as semanas 116 61,70
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Anexo E — Critério de Fornell-Larcker

Comportamento
Atitudes Socialmente Consciéncia de Intengdo de Compra  Notoriedade  Participagdona  Percepgdo de Risco Ambiental
Ambientais Responsavel do Marca Sustentavel de Marca Reciclagem Greenwashing Percebido
Consumidor
Atitudes Ambientais 0.888
Comportamento Socialmente Responsavel 0.539 0.672
Consciéncia de Marca 0.054 -0.100 0.720
Intengdo de Compra Sustentavel 0.444 0.425 0.123 0.878
Notoriedade de Marca 0.014 0.010 0.504 0.230 0.833
Participag@o na Reciclagem 0.435 0.401 -0.045 0.370 0.064 0.685
Percepcao de Greenwashing 0.289 0.225 0.102 0.380 0.202 0.236 0.817
Risco Ambiental Percebido 0.388 0.185 0.119 0.416 0.126 0.300 0.705 0.782

As diagonais sdo a raiz quadrada do AVE das variaveis e indicam o maior valor em qualquer coluna ou linha

Anexo F — Cross-loading

Atitudes Comportamento Socialmente Consciéncia de Intengdes de Notoriedade de Marca Participagdo na Percepgdo de Risco Ambiental
Ambientais Responsavel do Consumidor Marca Compra Reciclagem Greenwashing Percebido
BALl 0.025 0.103 0.380 0.231 0.814 0.080 0.181 0.121
BA2 -0.041 -0.030 0.378 0.139 0.836 0.049 0.143 0.081
BA3 0.086 0.009 0.444 0.152 0.858 -0.003 0.159 0.068
BA4 -0.021 -0.071 0.468 0.210 0.825 0.069 0.175 0.129
BC1 0.060 -0.076 0.829 0.120 0.394 -0.002 0.096 0.090
BC2 0.063 -0.046 0.750 0.088 0.446 -0.001 0.171 0.117
BC3 0.060 -0.021 0.721 0.046 0.332 -0.093 0.006 0.061
BC4 -0.004 -0.137 0.801 0.101 0.386 -0.077 0.018 0.094
BC5 -0.090 -0.163 0.429 0.001 0.290 -0.189 -0.100 -0.144
CBI 0.428 0.777 -0.034 0.323 0.032 0.352 0.231 0.213
CB2 0.404 0.789 0.006 0.272 0.046 0.326 0.216 0.168
CB3 0.539 0.840 -0.053 0.307 0.015 0.321 0.213 0.152
CB4 0.335 0.711 -0.049 0.272 0.095 0.250 0.061 0.031
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CB5
CB6
CB7
CBS8
CB9
CB10
EAl
EA2
GR1
GR2
GR3
GR4
Gl
G2
G3
G4
G5
RCY1
RCY3
RCY4
SP1
SP2
SP3

0.353
0.311
0.258
0.226
0.256
0.397
0.904
0.870
0.314
0.285
0.401
0.209
0.273
0.259
0.244
0.155
0.224
0.343
0.282
0.260
0.408
0.362
0.398

0.725
0.636
0.552
0.466
0.548
0.569
0.547
0.400
0.186
0.093
0.113
0.176
0.211
0.201
0.211
0.164
0.132
0.385
0.169
0.244
0.388
0.382
0.349

-0.082
-0.067
-0.150
-0.084
-0.156
-0.074
0.042

0.054
0.041

0.094
0.054
0.157
0.139
0.050
0.068

0.034
0.104
0.069
-0.051
-0.141
0.157
0.062

0.107

0.315
0.296
0.229
0.308
0.322
0.224
0.376
0.415
0.242
0.258
0.354
0.385
0.362
0.332
0.295
0.201
0.326
0.225
0.319
0.227
0.831
0.924
0.876

0.038
0.095
-0.076
-0.040
-0.111
-0.090
-0.029
0.061
0.120
0.154
0.054
0.086
0.232
0.150
0.145
0.101
0.168
0.080
0.044
-0.002
0.127
0.179
0.293

0.274
0.283
0.143
0.314
0.170
0.204
0.329
0.453
0.239
0.240
0.352
0.111
0.193
0.226
0.159
0.155
0.220
0.731
0.618
0.703
0.210
0.358
0.399

0.081
0.155
0.235
0.125
0.057
0.112
0.254
0.260
0.544
0.607
0.626
0.431
0.848
0.872
0.812
0.725
0.818
0.162
0.221
0.102
0.338
0.319
0.343

0.064
0.098
0.167
0.216
0.052
0.068
0.322
0.371
0.799
0.806
0.832
0.681
0.582
0.654
0.487
0.479
0.653
0.209
0.293
0.113
0.377
0.352
0.366
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Anexo G — Critério HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio of Correlations)

Atitudes Compprtamento Consciéncia de Intengdo de Notoriedade de Participagdo na Percepgdo de R1§CO
. . Socialmente Compra . . Ambiental
Ambientais , Marca , Marca Reciclagem Greenwashing .
Responsavel Sustentavel Percebido
Atitudes Ambientais
Comportamento Socialmente Responséavel 0.659
Consciéncia de Marca 0.113 0.198
Inteng@o de Compra Sustentavel 0.565 0.506 0.131
Notoriedade de Marca 0.100 0.132 0.614 0.253
Participa¢do na Reciclagem 0.765 0.629 0.290 0.607 0.137
Percepgdo de Greenwashing 0.353 0.262 0.146 0.430 0.220 0.375
Risco Ambiental Percebido 0.510 0.239 0.179 0.481 0.153 0.523 0.837
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