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Resumo

A compreensido do comportamento de compra dos consumidores relativamente a produtos de moda sustentavel é
essencial para a adaptacdo de qualquer empresa a esta tendéncia. De modo a estudar este mesmo comportamento de
compra no contexto portugués, o presente artigo adapta o modelo de analise e o questionario desenvolvidos por Hui
Zheng e Lei Chen no artigo Affecting factors of consumers’ purchase decision on sustainable fashion clothing products
(2020). Assim, sdo estudadas diferentes variaveis que explicam o comportamento de compra de produtos de moda
sustentavel neste contexto, concluindo-se que, entre as variaveis estudadas, as mais impactantes sido a
consciencializacdo do consumo sustentavel por parte do consumidor e o ambiente de moda sustentavel que rodeia o
consumidor e a menos impactante é a variavel que corresponde as caracteristicas dos produtos de moda sustentavel.

Palavras-chave: Moda sustentavel; Comportamento de compra sustentavel; Consciencializacgdio do consumo
sustentavel; Ambiente de moda sustentavel; Caracteristicas dos produtos de moda sustentavel.

Abstract

Understanding consumer purchasing behaviour in relation to sustainable fashion products is essential for any
company looking to adapt to this growing trend. To examine this behaviour in the Portuguese context, the present
article adapts the analytical model and questionnaire developed by Hui Zheng and Lei Chen in their article Affecting
factors of consumers’ purchase decision on sustainable fashion clothing products (2020). Several variables are
analysed to explain sustainable fashion purchasing behaviour in this context. The findings reveal that the most
influential variables are consumer awareness of sustainable consumption and the sustainable fashion environment
surrounding the consumer. In contrast, the least influential variable is related to the characteristics of sustainable
fashion products themselves.

Keywords: Sustainable fashion; Sustainable purchasing behaviour; Sustainable consumption awareness; Sustainable
fashion environment; Sustainable fashion product characteristics.
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1. INTRODUCAO

A industria da moda continua em crescimento, sendo que é previsivel que o seu impacto ambiental continue
a ter um peso extremamente relevante no planeta (Mandari¢ et al., 2022). E possivel afirmar que existe uma
tendéncia crescente de consumidores ecolégicos no mercado (Mandari¢ et al., 2022), sendo que estes sdo cada
vez mais sofisticados e conscientes a nivel da sustentabilidade, esperando cada vez mais que as empresas
sejam responsaveis com o ambiente (Rothenberg & Matthews, 2017). Assim, torna-se vital que as empresas
se adaptem a esta mesma tendéncia ao mesmo tempo que lutam por um futuro mais sustentavel, sendo, assim,
de extrema importancia que as mesmas compreendam nao sé o que os consumidores desejam e necessitam,
mas também como os influenciar positivamente a adotar comportamentos de compra sustentaveis mais
positivos no que diz respeito a moda.

O presente artigo pretende, assim, compreender e analisar quais os fatores que mais influenciam a adog¢ado de
um comportamento de compra de produtos de moda sustentavel em contexto portugués, sendo que, para isto,
se ira proceder a adaptacdo do modelo de analise e do questionario desenvolvidos por Hui Zheng e Lei Chen
no artigo Affecting factors of consumers' purchase decision on sustainable fashion clothing products (2020).
Deste modo, procedeu-se a adaptacdo e estudo de quatro variaveis principais - o ambiente de moda
sustentavel que rodeia o consumidor [AMS], as caracteristicas dos produtos de moda sustentavel [CPMS], a
consciencializagao do consumo sustentavel por parte do consumidor [CCS] e 0 comportamento de compra de
produtos de moda sustentavel [CC] - e a realizacdo de um inquérito por questionario que contou com as

respostas de 122 residentes em Portugal.

2. METODOLOGIA

De modo a estudar o comportamento de compra relativo a produtos de moda sustentavel no contexto
portugués, adaptou-se o modelo desenvolvido por Zheng e Chen (2020) ao contexto em questao. Assim, tendo
em conta esse mesmo modelo e a revisdo de literatura realizada, consideraram-se quatro variaveis: O
ambiente de moda sustentavel que rodeia o consumidor [AMS], as caracteristicas dos produtos de moda
sustentavel [CPMS], a consciencializacdo do consumo sustentavel por parte do consumidor [CCS] e o
comportamento de compra [CC]. Deste modo, foi desenvolvido o modelo de hip6teses para o estudo do
comportamento de compra de produtos de moda sustentavel em contexto portugués, presente na Figura 1.

Ambiente de moda
sustentavel

Caracteristicas dos
produtos de moda
sustentavel

Comportamento de
compra

H2

Consciencializacdo
do consumo
sustentavel

Figura 1. Modelo de hipdteses
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2.1. RECOLHA DE DADOS

De modo a recolher os dados necessarios para o estudo do comportamento de comportamento de produtos
de moda sustentavel em contexto portugués, criou-se um inquérito por questionario, sendo que o mesmo foi
publicado na plataforma FormsUA. A selecdo de participantes foi feita de modo aleatdrio, sendo que os
participantes sdo constituidos por residentes em Portugal com idades compreendidas entre os 18 e os 63 anos.
0 tempo médio de resposta ao inquérito por questionario foi de 5 minutos e 44 segundos, sendo que o mesmo
contou com um total de 122 respostas completas e validas, o que demonstra uma taxa de eficiéncia de 73,1%
quando em comparacao ao numero total de respostas (167), onde se enquadram as respostas incompletas.
Todas as questdes sdo de resposta de carater obrigatorio.

O inquérito por questiondrio em questdo foi construido para ser respondido em duas fases distintas. A
primeira fase, correspondente aos dados demograficos dos participantes, inclui diferentes questdes que
pretendem recolher o concelho de residéncia, o género, a idade, o estado civil, as habilitacdes académicas, a
situacdo face ao emprego e a classe social onde o consumidor se considera inserido. A segunda fase do
inquérito por questionario inclui 17 questdes, adaptadas do modelo no qual o presente artigo se baseia, sendo
que as questdes se encontram presentes na Tabela 1. Foi usada uma Escala de Likert de 5 pontos para a
resposta as questdes colocadas aos consumidores, sendo que 1 corresponde a “discordo totalmente” e 5
corresponde a “concordo totalmente”.

Tabela 1. Escala e questdes presentes no inquérito por questionario

Construto ‘ Grupo! ‘ Questdes
A1: Considero que a promogao de produtos de moda sustentavel é relativamente forte
AMS: em Portugal;
A4: Vejo muitas pessoas a usar produtos de moda sustentavel em Portugal.
AMS A2: Espero que regulamenta¢des ambientais relativas ao tema da moda sustentavel

sejam implementadas em Portugal o mais rapido possivel;
A3: Considero que a industria do vestuario tem um peso importante para o
desenvolvimento de produtos de moda sustentavel.

AMS;

B1: Valorizo o tecido reciclado de pecas de vestuario sustentaveis;

B2: Valorizo as qualidades regeneradoras de pegas de vestudrio sustentaveis;

B3: Valorizo as ideias criativas de pecas de vestuario sustentaveis;

B4: Valorizo o preco das pegas de vestuario sustentaveis.

C1: Considero que o consumo excessivo de pecas de vestuario ira prejudicar o
ambiente;

C2: Considero que o consumo de pegas de vestuario deve promover o conceito de
protecdo ambiental e a sustentabilidade ao mesmo tempo que descarta a ideia de
pecas de luxo;

CCS - C3: Considero que devemos tentar o nosso melhor para reduzir as embalagens usadas
e o desperdicio de pegas de vestuario;

C4: Considero que o consumo de pecas de vestuario deve procurar a harmonia entre
pessoas e o ambiente;

C5: Considero que devemos tentar dar o nosso melhor para usar produtos de vestuario
reciclados para diminuir o desperdicio de recursos.

D1: Quero comprar e usar pegas de vestuario sustentaveis;

D2: Pretendo comprar e usar pegas de vestuario sustentaveis;

D3: Se necessitar de comprar pegas de vestuario, vou optar pela opcao sustentavel;
D4: Recomendaria pegas de vestudrio sustentaveis a familiares e amigos.

CPMS -

1 A divisdo da variavel AMS é discutida nos resultados.
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2.2.DADOS SOCIODEMOGRAFICOS

A maioria da amostra estudada reside nos concelhos de Aveiro (16,4%), Viseu (13,1%), Porto (11,5%) ou
Santa Maria da Feira (11,5%), sendo possivel distinguir uma maior incidéncia de inquiridos do género
feminino (69,7%) quando em comparacao ao género masculino (30,3%). A grande maioria dos inquiridos tem
uma idade compreendida entre os 21 e os 25 anos (51,7%), sendo seguidos pelos inquiridos entre os 26 e os
30 anos (24,6%). E possivel observar também que a maioria da amostra estudada se encontra solteira em
termos de estado civil (74,6%), tém habilitacdes académicas equivalentes a uma licenciatura ou superior
(82,8%) e encontram-se a trabalhar por conta de outrem (50%) ou sdo estudantes/estagiarios (36,1%).

Foi também pedido aos inquiridos estudados que identificassem a classe social em que consideram
integrar-se, sendo esta escala apresentada de 1 a 10. Desta questao, conclui-se que nenhum elemento da
amostra estudada se identifica com classes sociais extremamente baixas (uma vez que ninguém identificou a
sua classe social como 1 ou 2) e a vasta maioria se identifica como integrante da classe média ou da classe
média/alta, sendo que 87,8% da amostra classifica a mesma entre 4 e 7.

A amostra recolhida vai ao encontro da populacdo estudada pelo artigo de Zheng e Chen (2020) em termos
sociodemograficos (género, idade e habilitagcdes académicas).

3. REVISAO DA LITERATURA

3.1. AINDUSTRIA DA MODA ATUAL, A FAST-FASHION E AS SUAS CONSEQUENCIAS NEGATIVAS

A industria da moda é atualmente considerada uma das industrias mais poluentes a nivel global (Niinimaki et
al,, 2020), trazendo consigo impactos negativos tanto para o ser humano, como para o ambiente (Business of
Fashion, 2015). Esta industria emite cerca de 1.2 mil milhdes de toneladas de CO, durante um ano de produgao
(Ellen MacArthur Foundation, 2017), o que, de acordo com as Nacdes Unidas, constitui cerca de 8% das
emissoes globais de CO, (UNFCCC, 2018). O impacto negativo da industria da moda é também notavel no que
diz respeito ao consumo excessivo e poluicdo de agua, sendo que esta indudstria é responsavel por 20% do
desperdicio de 4gua anual do qual o planeta é vitima, utilizando anualmente 93 mil milhdes de metros ctiibicos
de agua, um valor identificado como o suficiente para a sobrevivéncia de cinco milhdes de pessoas (Nac¢des
Unidas, 2019).

Para além de bastante poluente, a inddstria da moda é também responsavel por um alto nivel de desperdicio.
De acordo com a Ellen MacArthur Foundation (2017) cerca de 73% das roupas produzidas acabam em aterros
ou incineradas, sendo que apenas 15% do total das roupas produzidas sdo realmente recicladas para outros
fins.

E 6bvio que a industria da moda, principalmente devido ao aumentar da popularidade das marcas que tiram
partido da fast fashion, apresenta uma clara ameaca crescente ndo sé para o ambiente, como para a exposicdo
do risco de mao-de-obra abusiva e exploratéria, uma vez que a maior parte dos consumidores quando olha
para a sua peca favorita de roupa, provavelmente nio pensa em fatores como a quantidade de agua utilizada
para a sua producgao, os quimicos usados no processo de manufatura, quem a produziu ou onde foi produzida
(Mandari¢ et al.,, 2022).

Assim sendo, é importante conseguir respeitar a natureza ao maximo, reduzindo os impactos negativos dos
processos da manufatura tanto para o ambiente como para a sociedade em si, melhorando as praticas de
negocios responsaveis ligados a industria da moda e aumentando a ateng¢do e consciéncia dada pelo publico
sobre as consequéncias, de por exemplo, o consumo e compra excessiva de roupa (Mandari¢ et al., 2022).
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3.2. A MODA SUSTENTAVEL

O termo “moda sustentavel” é, de um modo geral, utilizado como uma definicdo abrangente para todos os
produtos de moda e comportamentos que tém um menor impacto negativo nas pessoas e/ou no planeta
(Mukendi et al., 2020). Assim, a moda sustentavel implica que os produtos deste tipo sejam produzidos com
um objetivo claramente orientado para a sustentabilidade ambiental (Shen et al, 2012). E importante
compreender a complexidade desta terminologia, explorando todas as variantes que a mesma abrange.

E possivel denotar alguma disparidade em termos das definicdes elaboradas pela comunidade cientifica
relativamente a moda sustentavel, mas geralmente as mesmas incluem elementos como o impacto da
inddstria da moda e de todos os seus intervenientes no ambiente através de diferentes aspetos, incluindo
também a sociedade como um todo (Mandaric et al., 2022). Ainda de acordo com o mesmo autor, é possivel
afirmar que a moda que tem por base a sustentabilidade foca-se principalmente nas praticas éticas dos
produtores e dos proprios consumidores, na reducdo da producdo e nos seus impactos da indudstria no
ambiente.

Mukendi et al. (2020, p. 2874) definem moda sustentavel como “a variedade de meios através dos quais um
produto ou comportamento de moda podera ser considerado mais sustentavel, incluindo (mas nao limitado
a) praticas ambientais, praticas sociais, slow fashion, reutilizacao, reciclagem, praticas cruelty-free, praticas
anti-consumo e praticas de producao.” Ja de acordo com Shen et al. (2013), é possivel distinguir em 8
dimensdes diferentes o constructo da moda sustentavel, sendo que as mesmas se encontram presentes na
Tabela 2.

Tabela 2. As 8 dimensdes do constructo da moda sustentavel

8 Dimensoes do constructo da moda sustentavel

. Vestuario reciclado que é feito desde materiais recuperados de pecas de roupa
Reciclada q p pe¢ p

usadas.

Organica Produtos organicos feitos a partir de recursos naturais sem intervencdo de

& pesticidas e elementos toxicos.
Vintage Refere-se as roupas em segunda mao que receberam uma nova vida.
Vegan Produtos que ndo contém qualquer tipo de pele ou tecido animal.
Artesanal Produtos capazes de integram as aptiddes e tradi¢des ancestrais.
Produzido Inclui produtos que requerem um baixo nivel de transportes e contribuem para a
localmente economia local.

Este tipo de design personalizado ajuda a encorajar a qualidade das pecas e

Feito a medida : : ; . . ~
incentiva um estilo de moda mais lenta, ao invés da producdo em massa.

Certificacao Inclui produtos manufaturados por empresas que demonstram respeito pelos
Fair-Trade funcionarios e pelos direitos humanos.

Adaptado de (Shen et al. 2013).

Assim, e tendo em conta a definigdo, dimensdes e caracteristicas acima descritas, é possivel identificar trés
respostas distintas da industria da moda a problematica da sustentabilidade, respostas estas que se
encontram abrangidas pela prépria definicdo de moda sustentavel: A moda ética, a eco-fashion ou moda eco-
friendly e a slow fashion (Blazquez et al., 2020; Mukendi et al., 2020).
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De um modo geral, e apesar de poderem ser facilmente confundidos, estes trés tipos distintos de moda
apresentam diferencas na sua principal incidéncia, sendo que esta variacao pode ser observada na Tabela 3.

Tabela 3. Os trés tipos de moda sustentavel

Moda ética

Eco fashion ou moda

Slow fashion

Principal incidéncia no aspeto
social da industria da moda,
dando maior importancia a
aspetos como o bem-estar e

condic¢oes dos trabalhadores e

dos consumidores.

eco-friendly

Principal incidéncia na redugao

do impacto ambiental negativo

da industria da moda, havendo
uma especial atengio para o
tipo de materiais usados na
producio e distribuicdo de

Principal incidéncia na
qualidade e durabilidade das
pecas e na diminuicio da
velocidade da cadeia de
producio.

produtos de moda sustentavel.

3.2.1. AMODAETICA

A moda ética consiste em produtos de moda que incorporem principios de comércio justos e éticos (Mukendi
et al,, 2020), procurando minimizar o impacto negativo da inddstria da moda no ambiente, trabalhadores e
seres vivos (Reimers et al., 2016).

As empresas de moda ética vao além daquilo que é feito pelas empresas de eco-fashion, uma vez que as
primeiras olham ndo sé para o impacto negativo que a inddstria da moda tem no meio ambiente, mas
consideram também implicacGes sociais, tais como as condi¢cdes de trabalho e bem-estar dos trabalhadores e
0 bem-estar e saude dos consumidores (Blazquez et al.,, 2020).

3.2.2. A ECO-FASHION OU A MODA ECO-FRIENDLY

De acordo com Fu e Kim (2019), a moda eco ou eco-friendly pode ser definida, simplesmente, como produtos
de moda produzidos de um modo ecolégico ou amigo do ambiente. A eco fashion é associada a materiais
bioldgicos e/ou organicos (Blazquez et al.,, 2020), sendo que, os produtos de moda eco fashion sdo, muitas
vezes, criados a partir de materiais biodegradaveis ou reciclados e/ou reciclaveis e através do uso de
tecnologia ecoldgica (Fu & Kim, 2019).

De acordo com Rothenberg & Matthews (2017), o termo “eco-friendly” é o mais adequado quando se comunica
vestudrio com caracteristicas sustentaveis, principalmente quando a comunica¢do dentro do marketing ou
mesmo no espago comercial é dirigida a consumidores mais novos, como os pertencentes a geracao millennial.
Este termo pode também receber maior importancia quando é apresentado juntamente com campanhas de
saldos (Rothenberg & Matthews, 2017).

3.2.3. A SLOW FASHION

Diversos movimentos como a slow fashion estdo a tornar-se capazes de mudar as preferéncias dos
consumidores, impactando diretamente o modelo de negécio de inddstrias como a da moda, criando assim
novas formas de trabalhar o vestuario (Todeschini et al., 2017). Este movimento é visto como uma alternativa
emergente ao atual mercado da moda, uma vez que engloba aspetos como a sustentabilidade, a ecologia, e
valores éticos no seu movimento e modelo de negécio (Ozdamar Ertekin & Atik, 2015).

A slow fashion é um conceito que se impde como uma oposicdo a forma de produgdo e comercializagdo imposta
pela fast fashion (Fletcher, 2010). A slow fashion defende ideias de roupa duravel, de reciclagem e de um novo
modelo de consumo, feito com ética e responsabilidade, demonstrando a necessidade de trocar o beneficio da
quantidade pelo da qualidade, de praticar um consumo responsavel, moderado e com autodisciplina, fazendo
uso de materiais que derivam do comércio justo, de qualidade e resistente ao passar do tempo (Slow
Movement Portugal, 2020).
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3.3. FATORES QUE INFLUENCIAM O COMPORTAMENTO DE COMPRA DE VESTUARIO SUSTENTAVEL

Como ja foi previamente mencionado, é possivel observar uma clara ascensao da tendéncia de aquisicao de
vestudrio sustentdvel por parte do publico. Apesar disto, é importante referir que existe ainda uma
irregularidade em termos da facilidade da adocao desta tendéncia por parte dos consumidores, sendo que
existem diferentes fatores que possibilitem a explicacao deste fendémeno.

Tendo em conta que este artigo surge no ambito da aplicagdo do modelo explicativo de comportamento de
compra de moda sustentavel desenvolvido por Zheng e Chen (2020) ao contexto portugués, foi possivel
identificar, pelo menos, trés fatores que influenciam o comportamento de compra de produtos de moda
sustentavel: o ambiente de moda sustentavel que rodeia o consumidor, a consciencializacdo do consumo
sustentavel por parte do consumidor e as caracteristicas dos préprios produtos de moda sustentavel, sendo
que todos estes fatores de influéncia serao explorados mais tarde.

Para além dos fatores de influéncia acima escritos, é possivel identificar outros que podem ter peso na decisao
de compra de produtos de moda sustentavel, tais como o preco, a qualidade dos produtos, os fatores sociais
ou valores epistémicos (Bielawska & Grebosz-Krawczyk, 2021) e a durabilidade dos produtos (Mandaric¢ et
al.,, 2022).

3.3.1. O AMBIENTE DE MODA SUSTENTAVEL QUE RODEIA O CONSUMIDOR

E j4 considerado um dado adquirido que o ambiente no qual um individuo se insere afeta gravemente as suas
escolhas e comportamentos (Li et al.,, 2019). O ambiente é constituido por diferentes fatores externos ao
individuo, sendo que o ambiente de moda sustentavel corresponde a existéncia de um ambiente que rodeie o
individuo que incentive o mesmo a adog¢do de produtos deste tipo. De acordo com Zheng e Chen (2020), o
ambiente de moda sustentavel pode ser a chave necessaria para a transformacao da consciencializagdo do
consumo sustentavel por parte de um consumidor num comportamento e decisdo de compra sustentaveis.

Assim, e tendo em conta a literatura acima e o artigo no qual o modelo de analise desenvolvido se baseia, foram
definidas as seguintes hipéteses:

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

H2: O ambiente de moda sustentavel que rodeia o consumidor influencia a consciencializagdo do consumo
sustentavel por parte do consumidor.

3.3.2. CONSCIENCIALIZACAO DO CONSUMO SUSTENTAVEL POR PARTE DO CONSUMIDOR

A facilidade de adogao de produtos mais verdes é muitas vezes justificada pela consciencializacao, educagdo e
conhecimento dos consumidores em termos da problematica da sustentabilidade (Zséka et al., 2013).

E observavel que os consumidores com uma maior inclinagio ecolégica estio cada vez mais atentos a este
fator e compram, efetivamente, produtos denominados como ecolégicos. Estes consumidores tém uma maior
inclinacao para adquirir pecas de vestuario mais ecolégicas, principalmente devido a fatores ligados ao foro
emocional e a responsabilidade para com o ambiente, estando também dispostos a pagar mais por este tipo
de produto em detrimento de produtos sem esta qualidade (Bielawska & Grebosz-Krawczyk, 2021).

Assim, e tendo em conta a literatura acima e o artigo no qual o modelo de analise desenvolvido se baseia, foram
definidas as seguintes hipéteses:

H3: A consciencializacdo do consumo sustentavel por parte do consumidor influencia o comportamento de
compra de produtos de moda sustentavel no contexto portugués.
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3.3.3. CARACTERISTICAS DOS PRODUTOS DE MODA SUSTENTAVEL

As caracteristicas de um produto é algo que ndo se pode desvalorizar no estudo do comportamento de compra
de um consumidor. De acordo com Luzio & Lemke (2013), os consumidores denominados como ecoldgicos,
tém um interesse favoravel por produtos que sio organicos, eficientes em termos energéticos, que incluem
embalagens que sdo biodegradaveis e que ajudem a manter um estilo de consumo o mais amigo do ambiente
possivel. Este tipo de consumidor tende também a optar por materiais nao-poluentes, tais como materiais
naturais, materiais reciclados ou fibras organicas (Bielawska & Grebosz-Krawczyk, 2021).

Para além de caracteristicas presentes no produto de moda sustentavel em si, os consumidores tendem
também a valorizar o processo amigo do ambiente que envolve a producdo e distribuicdo, como o
aproveitamento dos materiais desperdicados na produgdo, o tratamento do lixo e as embalagens feitas de
materiais ecolégicos (Bielawska & Grebosz-Krawczyk, 2021).

Assim, e tendo em conta a literatura acima e o artigo no qual o modelo de analise desenvolvido se baseia, foram
definidas as seguintes hipéteses:

H4: As caracteristicas dos produtos de moda sustentavel influenciam o comportamento de compra de
produtos de moda sustentavel no contexto portugués.

H5: As caracteristicas dos produtos de moda sustentavel influenciam a consciencializacdo do consumo
sustentavel por parte do consumidor no contexto portugueés.

3.3.4. COMPORTAMENTO DE COMPRA

O comportamento de compra do consumidor é considerado por Kotler & Keller (2012) uma parte inseparavel
do marketing, sendo que este tema é, segundo estes autores, considerado como o estudo das formas de compra
e disposicdo de produtos/servicos, ideias ou experiéncias por parte dos consumidores que pretendem através
do ato de compra satisfazer os seus desejos e necessidades.

Autores como Solomon (2017) tratam o comportamento de compra dos consumidores como um processo que
envolve a escolha, compra, uso e descarte dos produtos/servicos por parte dos individuos que tentam
satisfazer diferentes tipos de necessidades e desejos. Assim, o comportamento de compra forma uma parte
integrante da personalidade dos individuos, sendo que cada consumidor comporta-se de uma forma distinta
e consome os produtos/servicos que melhor se adequam a sua personalidade e valores (Rana & Paul, 2017).

E de grande importancia entender o comportamento de compra dos diferentes tipos de consumidores, bem
como as formas como estes escolhem os seus produtos/servigos, pois este aspeto pode proporcionar
vantagens sobre a concorréncia, ajudando a criagdo de uma estratégia de promocgao que reflita eficazmente as
necessidades e desejos do publico-alvo que se pretende atingir (Kotler & Keller, 2012).

3.4.. OS CONSUMIDORES ECOLOGICOS PORTUGUESES

Apesar de existir um niimero bastante escasso de literatura referente ao comportamento de compra de
produtos de moda sustentavel do publico portugués, é possivel retirar algumas conclusdes relativamente aos
habitos de compra de consumidores portugueses de inclinacdo ecoldgica, adaptando-as, depois a moda
sustentavel.

Num estudo realizado por Luzio & Lemke (2013), os consumidores ecoldgicos portugueses apresentam razoes
para a escolha de produtos sustentaveis que incluem, mas que também vao além das preocupacdes ambientais,
incluindo também fatores como a sua saude e a origem dos produtos. O mesmo estudo refuta o pensamento
da tendencial industria, que considera que os consumidores ecoldgicos estao predispostos a pagar precos
premium para obter produtos mais sustentaveis. A maioria dos entrevistados neste mesmo estudo manifesta
os seus limites e insatisfacdo em ter de pagar mais para ter um produto verde, principalmente quando a
empresa nao tem gastos significativamente mais elevados para este tipo de producdo, sendo que se notou
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também uma maior preocupacao com a performance destes produtos em detrimento da aparéncia, no que diz
respeito a embalagens apelativas, odores, cores, padrdes, moda, entre outros aspetos (Luzio & Lemke, 2013).

Muito devido a diversas praticas recorrentes de greenwhasing no mercado, os consumidores entrevistados
demonstram ndo recorrer com frequéncia a informacgdes oferecidas pelas marcas, preferindo, ao invés,
informacdes de fontes percebidas como conhecedoras e crediveis dentro desta area, utilizando sobretudo
meios como a internet (newsletters de ONGs, blogues e comunidades de consumidores ecolégicos), os seus
amigos e negobcios crediveis e especializados na venda de produtos ecolégicos (Luzio & Lemke, 2013).

3.5. AS RESPOSTAS DAS EMPRESAS E DOS GOVERNOS

A moda sustentavel representa ndo s6 uma oportunidade para as empresas da inddstria de assumirem um
papel ativo no combate a destruicdo ambiental e social associada a fast fashion, mas também uma
oportunidade de explorar um mercado em rapido crescimento. Assim, as empresas devem adaptar-se as
exigéncias dos consumidores ao mesmo tempo que influenciam e facilitam a ado¢ao de comportamentos mais
sustentaveis.

Em primeiro lugar, as marcas de vestudario precisam de identificar prioridades para os consumidores (tais
como a qualidade, a durabilidade e o preco) e ajustar as suas comunicagdes tendo em conta estes aspetos, que
satisfazem algumas das principais necessidades dos consumidores (Mandarié¢ et al, 2022). E necessario
também que os retalhistas oferecam ao consumidor uma maior margem de opc¢des sustentaveis, com rétulos
que se expliquem de forma concreta e claridade quanto a medidas que envolvam, por exemplo, processos de
higienizacao de roupas usadas, para que cada vez mais as pessoas aceitem este estilo de consumo com maior
facilidade (Soyer & Dittrich, 2021).

Para além desta interacdo direta com o consumidor, é também importante que as marcas e empresas
associadas a industria da moda redinam os seus esforcos para alteacdo o modo de producao dos seus artigos.
Assim, a substituicdo dos quimicos perigosos e poluentes, frequentemente utilizados na fast fashion, por
materiais amigos do ambiente que nao prejudiquem a natureza (Bielawska & Grebosz-Krawczyk, 2021) e a
troca das matérias-primas utilizadas, recusando materiais como o algodao virgem e a ceda, e optando por
materiais mais ecolédgicos (Soyer & Dittrich, 2021) sdo recomendadas.

Mas ndo apenas ao encargo das empresas deve esta mudanca ser feita. E necessario que os governos
estabelecam termos facilitadores e benéficos para a producdo sustentavel a nivel internacional, uma vez que
a sustentabilidade também exige melhorias a nivel social, algo prevalente na industria da moda atual,
principalmente em areas como as do Sudeste da Asia, onde a forca laboral desta industria vive de forma
decadente e miseravel (Soyer & Dittrich, 2021)

4. RESULTADOS

Antes de se proceder a validacdo do modelo em questdo, fez-se uma primeira andlise geral aos dados
recolhidos. Durantes esta analise, verificou-se uma grande disparidade de médias associadas a variavel AMS,
sendo que a mesma foi dividida em dois subgrupos, de modo a agrupar os dados recolhidos em termos de
média e evitar o enviesamento dos resultados do presente estudo. Assim, a variavel AMS foi dividida em AMS;
e AMS;, sendo que as questdes associadas a esta divisdo se encontram presentes na Tabela 3.

De modo a verificar a confiabilidade do modelo, verificou-se o Alfa de Cronbach para cada uma das variaveis.
A variavel Comportamento de Compra [CC] se verificou o Alfa de Cronbach mais alto (0,908), seguida das
varidveis Consciencializacdo do Consumo Sustentavel por Parte do Consumidor [CCS] e Caracteristicas dos
Produtos de Moda Sustentavel [CPMS], de Alfa de Cronbach 0,758 e 0,733. Uma vez que a variavel Ambiente
de Moda Sustentavel que Rodeia o Consumidor [AMS] foi dividida, o Alfa de Cronbach foi calculado
individualmente para AMS; e AMS,, sendo que ambas apresentaram um valor de 0,589 cada, considerando-se
este resultado pouco desejavel, mas ainda assim aceitavel para a verificagdo da confiabilidade do modelo.
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De modo a verificar a influéncia das variaveis Consciencializagdo do Consumo Sustentavel por Parte do
Consumidor [CCS], Caracteristicas dos Produtos de Moda Sustentavel [CPMS] e da divisdo da variavel
Ambiente de Moda Sustentavel que Rodeia o Consumidor [AMS] no Comportamento de Compra de Produtos
de Moda Sustentavel [CC], procedeu-se a realizacdo de diferentes testes de Regressdo Linear. Em primeiro
lugar, e para um nivel de significancia de 95%, é importante real¢car que, durante esta analise, o grupo AMS;
ndo foi considerado relevante para o modelo (Sig.=0,72), sendo que o mesmo foi excluido.

E possivel afirmar que, apés excluido AMS;, 0 modelo é bastante relevante, uma vez que as demais variaveis
justificam 55,8% da influéncia no comportamento de compra (R Ajustado=0,558). E importante também
realcar os valores positivos obtidos na ANOVA realizada e o valor de Durbin-Watson (2,063), que auxiliam a
reforcar a relevancia do modelo.

A significancia das variaveis para a explicagdo do comportamento de compra de produtos de moda sustentavel
no contexto portugués, ilustrada na Figura 2, indica que a varidvel com maior impacto no comportamento de
compra é Consciencializagdo do Consumo Sustentavel por Parte do Consumidor [CSS] (Beta=0,387), seguida
do subgrupo AMS; (Beta=0,320) e, finalmente, a varidvel Caracteristicas dos Produtos de Moda Sustentavel
[CPMS] (Beta=0,188).

Assim, é possivel verificar a veracidade de Hi, H3 e Hs, sendo que a validacdo de H1 apenas pode ser feita tendo
em conta que se contabilizou apenas AMS,, ao invés da varidvel AMS completa.

Para proceder a validagdo (ou ndo) de H», recorreu-se, uma vez mais, a realizacdo de testes de regressao.
Assim, concluiu-se que, uma vez mais, apenas AMS; tem influéncia na variavel Consciencializacao do Consumo
Sustentavel por Parte do Consumidor [CCS], sendo que o Beta desta relacdo corresponde a 0,567. Assim, e
apés excluir o grupo AMS;, foi possivel concluir ndo s6 que H; é valida, mas também que AMS; explica 31,1%
da wvaridavel Consciencializacgdo do Consumo Sustentavel por Parte do Consumidor [CCS]
(R2 Ajustado=0,311).

Finalmente, para o estudo de Hs, efetuaram-se novamente testes de regressao, sendo que foi possibilitada a
verificacdo da hip6tese em questao. A variavel Caracteristicas dos Produtos de Moda Sustentavel [CPMS] tem
uma capacidade explicativa de 28,4% da variavel Consciencializagdo do Consumo Sustentavel por Parte do
Consumidor [CCS] (R? Ajustado=0,284), sendo que o Beta corresponde a 0,538.

Note-se que todos os resultados foram obtidos através da utilizacdo do programa IBM SPSS Statistics 28.

Ambiente de moda

sustentavel
0,320*

Caracteristicas dos
produtos de moda
sustentavel

Comportamento de
compra

0,563

0,538

Consciencializacdo
do consumo
sustentavel

0,387

* Significdncia < 0,01
** Significancia < 0,05

Figura 2. Modelo empirico
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5. DISCUSSAO E CONCLUSAO

A forma agressiva como a industria da moda atual impacta negativamente o planeta e todos os seus habitantes
é algo que necessita de ser alterado e revertido. A moda sustentavel representa uma possibilidade de mudanga
do modelo de negdcio téxico implementado e difundido pela fast fashion, sendo que, a mesma se tem tornado
uma verdadeira tendéncia de mercado, crescente em popularidade. Assim, é de extrema importancia que as
empresas presentes na industria da moda compreendam nao s6 o seu impacto negativo, como também o que
fazer para melhorar e quais as preferéncias e exigéncias dos seus consumidores em termos de produtos de
moda sustentavel. Deste modo, o presente artigo propds-se a estudar quais os fatores que influenciam o
comportamento de compra de produtos de moda sustentdvel no contexto portugués, sendo, para isto,
adaptado o modelo desenvolvido por Zheng e Chen (2020) e as quatro varidveis por esses mesmos autores
definidas: O ambiente de moda sustentavel que rodeia o consumidor [AMS], as caracteristicas dos produtos
de moda sustentavel [CPMS], a consciencializacdo do consumo sustentavel por parte do consumidor [CCS] e o
comportamento de compra [CC]. Foi entdo realizado um inquérito por questionario que contou com 122
respostas validas de cidadaos e residentes no pais em questao.

A consciencializagcdo do consumo sustentavel por parte do consumidor foi verificada como a variavel com
maior impacto no comportamento de compra de produtos de moda sustentavel em contexto portugués, o que
sugere que a educagdo relativamente ao consumo sustentavel e ao ambiente e ao bem estar da sociedade em
geral é o fator mais importante na hora de decisdo de ado¢ao de um produto de moda sustentavel.

Esta conclusdo suporta a literatura atual, que afirma a importancia da consciencializacdo, educagdo e
conhecimento dos consumidores para a ado¢ao de produtos sustentaveis (Bielawska & Grebosz-Krawczyk,
2021; Zsoka et al,, 2013). Apesar disto, é importante realgar que, apesar de importante e um bom ponto de
partida, muitas vezes a consciencializagdo ndo é suficiente para a aquisi¢do efetiva de um produto sustentavel,
como afirmam Zheng e Chen (2020), pelo que estudos futuros sobre o verdadeiro impacto da
consciencializacao na aquisicdo efetiva e sobre a consciencializacdo como elemento mediador na decisao e
compra sao necessarios. Assim, considera-se importante que as empresas e governos responsaveis invistam
na educacgao dos seus consumidores relativamente ao consumo sustentavel.

Também a varidvel ambiente de moda sustentavel que rodeia o consumidor [AMS]2 é importante, sendo esta
a segunda variavel com mais impacto no comportamento de compra de produtos de moda sustentavel em
contexto portugueés. Isto sugere que, para além da consciencializagdo do consumo sustentavel, o ambiente de
moda sustentavel que rodeia e incentiva a aquisicdo do habitante portugués é também muito importante.
Deste modo, sugere-se a acdo empresarial e, sobretudo, governamental para a criacdo de um ambiente de
moda sustentavel propicio, através da implementacao de medidas de protecao ambiental e social.

A ultima variavel, as caracteristicas dos produtos de moda sustentavel [CPMS], foi a variavel que provou ter
um menor impacto no comportamento de compra de produtos de moda sustentavel, algo que se considerou
bastante interessante. O baixo impacto das caracteristicas latentes nos produtos de moda sustentavel sugere
que, para o consumidor portugués, a aquisicdo de produtos de moda sustentavel pode ser mais baseada em
fatores sociais e/ou psicoldgicos e - tais como o ambiente ou a consciencializacdo - e na ideologia do préprio
consumidor, do que nos beneficios fisicos ou caracteristicas dos produtos em si. Deste modo, sublinha-se a
importancia do realce de beneficios ligados a parte social e/ou psicolégica na hora de promoc¢ao de produtos
de moda sustentavel, ao invés das suas caracteristicas, de modo a incentivar a sua aquisi¢ado junto do mercado
portugués.

Juntamente com o impacto das varidveis discutidas no comportamento de compra de produtos de moda
sustentavel, estudou-se também o impacto do ambiente de compra sustentdvel na consciencializagdo do
consumo sustentavel por parte do consumidor, bem como o impacto das caracteristicas dos produtos de moda
sustentavel na consciencializacdo do consumo sustentavel. Em ambas, foi demonstrado que, no contexto
portugués, existe um enorme peso no que diz respeito a influéncia da primeira variavel na segunda.

2 Considera-se apenas AMS; neste caso.
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Considerou-se especialmente interessante a influéncia das caracteristicas dos produtos de moda sustentavel
na consciencializagdo do consumo sustentavel nos consumidores, por dois motivos distintos: Em primeiro
lugar porque as caracteristicas dos produtos de moda sustentavel constituem uma varidvel com um baixo peso
na influéncia do comportamento de compra, pelo que a sua alta influéncia em termos de consciencializa¢do do
consumo sustentavel é surpreendente. Em segundo lugar porque esta variavel tem também um enorme peso
na consciencializagdo do consumo sustentavel no modelo original, desenvolvido por Zheng e Chen (2020), o
que sugere algum nivel de transversalidade nesta influéncia, independentemente do contexto ser, ou ndo, o
portugués. Assim, considera-se bastante interessante a organizacdo de estudos que melhor expliquem e
analisem este fendémeno.

Para além do estudo das variaveis e validacdo das hipoteses acima discutido, considerou-se também
interessante o estudo de outras potenciais conclusdes baseadas nas respostas sociodemograficas obtidas no
inquérito por questiondrio realizado. Assim, destaca-se o impacto da classe social no comportamento de
compra, sendo que, através da assimetria observada, é possivel afirmar que existe uma maior tendéncia por
parte de classes sociais mais elevadas para adotar comportamentos de compra de moda sustentavel. Este
fend6meno deve ser estudado em investigacdes futuras.
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