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RESUMO

A cultura predominante de consumo excessivo na industria da moda desempenha uma forte
influéncia nos comportamentos e padrbes de consumo. Em resposta a isso, a moda sustentavel
busca minimizar os impactos ambientais, explorando alternativas como a producéo de pecas
com atributos sustentaveis. Apesar do crescente interesse na moda sustentavel, obstaculos
como a falta de conhecimento e fatores comportamentais limitam sua disseminagé&o.
Compreender a importancia dos atributos valorizados pelo consumidor no processo de decisao
de compra é de suma importancia. Dessa maneira, uma pesquisa gquantitativa foi empregada
para investigar o impacto do apelo sustentdvel na intencdo de compra de produtos de
vestuario por parte do consumidor. Os resultados destacam que o0s consumidores
demonstraram uma atitude favoravel em relacdo a recomendacdo de produtos sustentaveis e
mostraram maior sensibilidade & comunicacdo da sustentabilidade, quando associada a

matéria-prima organica.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; intencdo de compra; atitude; atributos

sustentaveis; moda sustentavel.



ABSTRACT

The prevailing culture of excessive consumption in the fashion industry exerts a strong
influence on consumer behaviors and consumption patterns. In response, sustainable fashion
strives to mitigate environmental impacts by exploring alternatives such as producing items
with sustainable attributes. Despite the growing interest in sustainable fashion, obstacles like
lack of awareness and behavioral factors limit its dissemination. Understanding the
significance of attributes valued by consumers in the purchasing process is of paramount
importance. Consequently, a quantitative research approach was employed to investigate the
impact of sustainability appeals on consumer purchase intent for apparel products. The results
highlight that consumers exhibited a favorable attitude towards recommending sustainable
products and displayed greater sensitivity to sustainability communication, particularly when

linked to organic raw materials.

Keywords: consumer behavior; purchase intention; attitude; sustainable attributes;

sustainable fashion.
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1 DELIMITACAO DO TEMA DE ESTUDO

Diante das discussfes globais acerca dos novos paradigmas de consumo e
comportamento, e em consonancia com os pilares do Desenvolvimento Sustentavel —
ambiental, social e econdmico — torna-se evidente a urgéncia de promover transformacées
culturais em curto, médio e longo prazo nos padrGes de consumo. Tais mudangas Sao
essenciais para que a qualidade de vida desejada pela maioria da populacdo seja alcangada
(Cavalcante et al., 2012).

Em uma sociedade em que 0 consumo excessivo se estabeleceu como cultura
predominante, o sistema da moda fomenta este comportamento, incentivando o consumidor a
adotar tendéncias efémeras e a substituir frequentemente suas pecas e acessorios a cada nova
colecdo. A crescente disponibilidade global de novas tecnologias e a influéncia da
globalizacdo expandem ainda mais o acesso a moda, resultando em um impulso ao consumo.
Essa dindmica evidencia a celeridade com que surgem novas tendéncias, dessa forma, os
consumidores sdo incitados a adquirir novos produtos e descartad-los com maior frequéncia
(Refosco et al., 2011).

O consumo excessivo e a brevidade observados, acarretam impactos negativos sobre o
meio ambiente. Isso ocorre uma vez que os produtos percorrem mdaltiplas etapas desde sua
producdo até o descarte, implicando na utilizacdo acelerada de recursos naturais, emprego de
substancias tdxicas, consumo hidrico, geracdo de efluentes quimicos e acimulo de residuos
(Berlim, 2012).

Mesmo que a moda objetive o consumo, a producao e o ciclo de vida limitado em que
a satisfacdo do consumo do produto tem cardter emocional e fisico, tem se buscado,
constantemente, um novo modelo no qual as pecas sejam produzidas de maneira
ambientalmente corretas — com materiais téxteis sustentaveis e visando a reducao, reutilizacédo
e reciclagem de materiais que ndo degradem o meio ambiente (Araujo, 2014). Neste contexto,
surgem vertentes como a moda sustentavel, que busca alinhar sustentabilidade com moda
através da criacdo de produtos em menor velocidade, com maior durabilidade, com uma
cadeia produtiva mais sustentavel e emprego de materiais téxteis organicos.

A mudanca de consciéncia na sociedade tem impulsionado empresas de moda a se
preocuparem em incluir processos que colaborem com o desenvolvimento sustentavel, visto
que “[...] o mercado de moda também incorporou o discurso sustentavel e apresenta pecas que

unem criatividade, estilo e consciéncia ecologica” (Casotti; Torres, 2011, p. 01).
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O interesse dos consumidores por artigos de moda sustentavel estd em ascensdo. No
entanto, ha diversas barreiras que dificultam a disseminacdo desses produtos, incluindo o
limitado entendimento dos consumidores a respeito dos elementos que de fato caracterizam a
moda sustentavel, juntamente com diversos outros fatores comportamentais associados a esse
segmento (Moon et al., 2015). Portanto, os fatores psicoldgicos e sociais que influenciam o
consumo de moda sustentavel ainda carecem de uma maior compreensdo, resultando em
incertezas em relacdo aos elementos que definem as intencBes de compra desses produtos
(Mukendi et al., 2020).

Fatores como qualidade, prego, tendéncia e percepcao de valor exercem consideravel
influéncia no processo de deciséo de compra. As preferéncias dos consumidores costumam
ser baseadas dentro de limites orcamentarios, o que implica que, durante a decisdo de compra,
os individuos podem ter que fazer escolhas que ndo atendem a todos os critérios desejados
(Stiglitz; Walsh, 2003).

Assim, o consumidor deve encontrar um equilibrio entre os atributos que ele considera
significativos para a sua compra, garantindo que a escolha feita atenda de forma adequada as
suas necessidades e desejos.

Apesar do aumento da conscientizacdo em relacdo a sustentabilidade, ainda € notdrio
que os consumidores enfrentam desafios - seja devido a falta de informacGes ou falta de
interesse - na identificacdo dos atributos sustentaveis nos produtos. Mesmo quando tais
atributos sdo reconhecidos, muitas vezes ndo recebem a devida valorizacdo como um fator
relevante de decisdo de compra. Diante deste cenario, o objetivo central do estudo é investigar
e responder a seguinte questdo: Como o apelo de sustentabilidade influencia a intencdo de

compra do consumidor na inddstria da moda?
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2 OBJETIVOS

2.1 GERAL

O objetivo central desta pesquisa é investigar a influéncia do apelo sustentavel na

intengdo de compra do consumidor no contexto da moda sustentavel.

2.2 ESPECIFICOS

a) analisar a relacdo direta entre o apelo sustentdvel e as intencGes
comportamentais do consumidor de moda sustentavel;

b) identificar e analisar o efeito moderador do apelo sustentavel na transformacao
do comportamento do consumidor em relagdo aos produtos de moda;

c) avaliar se o nivel de sustentabilidade do consumidor pode influenciar a relacdo
entre 0 apelo sustentavel e a intencdo de compra do consumidor na escolha de

produtos de moda.
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3 JUSTIFICATIVA

A sustentabilidade emergiu como um tema de grande relevancia em todos os aspectos
da sociedade contemporanea. Empresas estdo intensificando seus esforcos para incorporar
praticas sustentaveis em seus processos produtivos, enquanto os consumidores, por sua vez,
estdo reavaliando seus padrdes de consumo. Nesse contexto, varias marcas tém direcionado
investimentos para a moda sustentavel, onde principios sustentaveis permeiam os estagios de
criacdo, producéo e descarte das pecas.

No entanto, ainda hd um grande descompasso entre a preocupa¢do declarada com o
consumo sustentavel e as praticas reais de compra, configurando-se um fenémeno complexo e
multifacetado. As escolhas de consumo muitas vezes sdo influenciadas por fatores como
preco, preferéncia ou conveniéncia, que podem superar as consideracfes de sustentabilidade
do produto. Além disso, a falta de informacdes claras e acessiveis sobre a origem e 0s
impactos dos produtos pode dificultar a tomada de decisdes verdadeiramente sustentaveis.

Assim, o foco principal deste estudo € investigar a percepcdo dos consumidores sobre
a aquisicdo de produtos sustentaveis no setor da moda e analisar como essas caracteristicas
sustentaveis influenciam suas decises de compra.

Os resultados desse estudo podem proporcionar uma oportunidade valiosa para que
empresas e outros atores sociais possam entender um pouco mais a influéncia dos fatores
sustentaveis no processo decisério dos consumidores. E a partir disso, poderdo ser delineadas
alternativas para intensificar a comunicacdo e desenvolver projetos que ampliem a divulgacao
de informacfes relacionadas aos processos ou materiais sustentaveis empregados na
fabricacédo das pecas, contribuindo para uma maior conscientizagdo no momento da compra.

Dessa forma, espera-se fomentar uma mudanca positiva no comportamento de
consumo, impulsionando praticas mais responsaveis e sustentaveis dentro do mercado de

moda.
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4 REVISAO TEORICA

Nessa etapa serdo descritos conceitos relevantes para a adequada compreensdo do

objeto de estudo.

4.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Entender os padrdes de consumo é compreender 0os motivos que levam as pessoas a
escolher, comprar, utilizar e descartar bens e servicos. O comportamento do consumidor "é o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos” (Solomon, 2016, p. 70).

O comportamento do consumidor é um campo muito amplo, e é fortemente
influenciado por fatores sociais, culturais, pessoais e psicoldgicos (Kotler; Keller, 2012).

Fatores como classe social, crenga, valores e estilos de vida exercem forte influéncia
nas etapas de pré- compra, compra e p6s compra. Na fase de pré compra, o consumidor deve,
inicialmente, reconhecer a necessidade ou desejo de um produto, o que o leva a buscar
informacdes a seu respeito. A etapa de compra esté relacionada a experiéncia do consumidor
em adquirir um produto, o0 que, por sua vez, resulta na fase de pds compra. Nesta Ultima etapa,
o consumidor avalia sua experiéncia de compra e se esta foi positiva ou negativa.

Para Hawkins, Mothersbaugh (2007), o estudo do comportamento do consumidor
abrange o estudo de individuos, grupos ou organizagdes e 0 processo que eles utilizam para
escolher, obter e utilizar produtos e servigos com o proposito de suprir suas necessidades. O
comportamento do consumidor envolve uma investigacdo sobre as influéncias indiretas sobre
as escolhas de compra, bem como as consequéncias de longo prazo que vao além da interacao

entre comprador e vendedor.

4.1.1 Atitudes

Os consumidores constroem atitudes em relacdo a tudo que os rodeia, resultando em
avaliacOes positivas ou negativas que influenciam seus comportamentos de maneira coerente
(Kotler; Keller, 2012). E essas atitudes possuem natureza avaliativa ou afetiva (Fishbein;
Ajzen, 1975).
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Para Schiffman e Kanuk (2000), as atitudes podem se dividir em trés elementos
fundamentais: cognitivo, afetivo e conativo (comportamental). O primeiro consiste na
elaboracdo (pensamentos) e a consequente aquisicdo de conhecimento por meio de uma
combinacédo da experiéncia e informacdes disponiveis. Segundo os autores, 0 conhecimento e
as percepcgOes resultantes podem manifestar-se como crengas, ou seja, 0 consumidor acredita
que o objeto da atitude possui diversos atributos. O elemento afetivo refere-se as emocdes ou
sentimentos do consumidor em relacdo a um produto ou marca, resultantes da experiéncia
emocional da situacdo. Por fim, o elemento conativo, ou comportamental, esta relacionado a
probabilidade ou tendéncia do individuo de agir de maneira especifica.

A unido entre esses trés componentes, ilustra o alto envolvimento hierarquico de
efeitos: a confianca na marca influencia a avaliacdo da marca, que por consequéncia,
influencia a intencdo de compra (Assael, 1998). Ademais, a formacao de atitudes é favorecida
por meio da experiéncia pessoal direta e sofre influéncia das ideias e experiéncia de amigos,
familiares, conhecidos e da midia. Dessa maneira, as questdes ambientais tendem a

desempenhar um papel importante na construcdo de atitudes do consumidor.

4.1.1.1 Atitudes em relacdo ao anincio

A atitude em relacdo ao anuncio é caracterizada como uma disposicao do individuo a
reagir de maneira positiva ou negativa a um estimulo especifico de comunicacdo (Solomon,
2016). A eficacia da propaganda na criacdo de atitudes favoraveis em relacdo a um produto ou
marca € influenciada, na maioria das vezes, pelas atitudes dos consumidores em relagdo ao
préprio anuncio. Os fatores determinantes desta atitude incluem fatores como: o anunciante, a
qualidade do anuncio, o estado emocional desencadeado pelo anlincio e 0s niveis de
envolvimento do consumidor (Blackwell; Engel; Miniard, 2008).

Este tipo de atitude representa uma importante ligacdo na sequéncia de causa e efeito
entre as percepgdes do consumidor e as intengbes e comportamentos (Lutz, 1991). Dessa
forma, as emogdes relacionadas a um andncio ndo apenas tém o potencial de influenciar as
atitudes em relagdo a propria propaganda, mas também podem impactar as atitudes em
relacdo a marca. Ou seja, um consumidor exposto a um anuncio de um produto pode adotar
uma atitude neutra em relacdo ao andncio, mas se sentir envolvido por algum apelo contido,
como por exemplo, um apelo ecoldgico na mensagem, e assim, apresentar uma avaliagdo mais

positiva em relacdo a marca (Pereira, 2003).
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4.1.1.2 Atitudes em relagdo a marca

Antes de realizar uma compra, o consumidor avalia diversos aspectos, que vdo desde a
qualidade, design, preco e marca do produto. As marcas desempenham um papel fundamental
na decisdo de compra, uma vez que conferem maior confianca ao processo. Quando o
consumidor associa atributos a uma marca especifica, seja por meio de recomendacbes
pessoais ou pela prdpria experiéncia, cada atributo se torna associado aquela marca em maior
ou menor grau (Lutz, 1991).

Assim, a atitude em relagdo a marca é influenciada pelas atitudes em relagdo aos seus
atributos e beneficios (Lutz, 1991). Além disso, o sucesso das propagandas de marketing esta
intrinsecamente ligado as associacOes favoraveis vinculadas a marca. Um exemplo disso séo
os programas bem-sucedidos de marketing socioambiental, os quais tém gerado uma
vantagem competitiva para a empresa, fortalecendo sua imagem junto aos consumidores, e

consequentemente, melhorando a percepc¢éo positiva da marca (Hoeffler; Keller, 2002).

4.1.1.3 Atitudes em relacdo a intencdo de compra

As atitudes positivas em relagdo a um objeto ndo necessariamente podem resultar em
uma intencdo de compra. Um consumidor pode gostar de uma marca, mas ter a intencéo de
adquirir o produto de outra marca, devido a uma preferéncia maior por este Ultimo
(Blackwell; Engel; Miniard, 2008).

Ocasionalmente, as atitudes sdo quantificadas em forma de preferéncias e essas, por
sua vez, refletem as atitudes em relacdo a um produto quando comparado a outro. Ter uma
atitude favoravel em relacdo a um produto ndo é o mesmo que ter uma atitude favoravel em
relacdo a compra ou consumo deste, ou seja, é possivel gostar de um determinado produto ou
marca, mas optar por comprar outro que tenha um preco mais baixo (Blackwell; Engel,
Miniard, 2008).

4.1.2 Intencdo de compra
A intencdo de compra é um indicador que avalia o desejo de um individuo em relacéo

a uma determinada acdo, permitindo quantificar tanto a intensidade quanto o esforco que ele

esta disposto a investir para alcangar um comportamento desejado (Cao; Mokhtarian, 2005).
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Para Solomon (2016), entender a intencéo é entender por que os consumidores fazem
0 que fazem. Neste cenario, a necessidade é despertada e o consumidor busca satisfazé-la,
criando entdo um estado de inquietacdo que motiva o consumidor a buscar maneiras de
reduzir ou eliminar essa necessidade.

Essa é uma acdo na qual o consumidor estid altamente envolvido, resultando na
intengdo de adquirir um produto e/ou servico, respeitando determinadas condi¢bes (Morwitz;
Steckel; Gupta, 2007). A intencdo de compra do consumidor reflete, em certa medida, as
condicdes nas quais ele gosta, prefere e se sente a vontade para fazer uma compra, e se tem o
desejo de repetir a experiéncia.

O nivel de envolvimento do consumidor é resultado da percepcdo do consumidor do
grau de relevancia de determinado produto, baseado nos seus valores e interesses. Fatores
diversos podem influenciar o comportamento do consumidor, contudo, nem todos sdo
motivados na mesma intensidade e apresentam igual interessem (Solomon, 2016). E entender
os fatores que potencialmente influenciam a percepg¢éo dos consumidores pode favorecer uma

compreensao adicional das intengdes de compra (D’Souza; Taghia, 2006).
4.1.3 Decisao de compra

A decisdo de compra feita pelo consumidor é uma resposta direta a um problema
(Solomon, 2016). Para ilustrar o processo de tomada de decisdo, os autores Kotler e Keller
(2012), propGem um modelo de cinco etapas que subdivide - se em reconhecimento do
problema, busca de informacGes, avaliagdo de alternativas, decisdo de compra e

comportamento pés compra.

Figura 1 - Modelo das cinco etapas do processo de compra do consumidor

Reconhecimento = Buscade Avligdo | Decisao Comportamento

do problema nformacdes "1 de altemativas de compra B pds-compra
Fonte: Kotler e Keller (2012)

A primeira etapa é a identificacdo de um problema ou uma necessidade por parte do

consumidor. Essa necessidade pode ser desencadeada por fatores internos, como desejos ou
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emoc0Oes, ou por fatores externos, como mudancas no ambiente ou sugestbes de amigos e
familiares. “O reconhecimento do problema ocorre [...] quando experimentamos uma
diferenca significativa entre nosso estado de coisas atual e algum estado que desejamos.
Como ressaltamos, [...] esse problema requer uma solucdao” (Solomon, 2016, p. 48).

A partir desse reconhecimento, o consumidor busca informagdes sobre as opgdes
disponiveis para atender a sua necessidade. Essa busca pode envolver pesquisa em fontes
externas, como sites de avaliagdes de produtos, propagandas, familia e amigos, bem como
fontes internas, como conhecimento prévio ou experiéncia pessoal.

O consumidor pode buscar essas informagdes de uma forma mais passiva ou pode
assumir uma postura mais ativa. Além disso, a dimensdo e a profundidade dessa busca vao
variar de acordo com fatores como classe social, renda, tamanho da compra, percepcdo de
marca e personalidade (Blackwell; Miniard; Engel, 2008).

Depois de coletar informagdes sobre as opg¢Bes disponiveis, o consumidor avalia as
alternativas para escolher a melhor opcdo para atender a sua necessidade. Nessa etapa, 0
consumidor compara o0 que conhece sobre os diferentes produtos e marcas com o que
considera importante e comeca a criar uma intencdo de compra entre as alternativas
(Blackwell; Miniard; Engel, 2008).

Para ajudar o consumidor nessa escolha, Sheth, Mittal e Newman (2001),
desenvolveram dois modelos, que tém como base a ideia de que as escolhas do consumidor
sdo influenciadas por fatores internos e externos.

O primeiro trata-se do modelo compensatorio, que considera que o consumidor avalia
as diferentes caracteristicas dos produtos ou servicos em relacdo a um conjunto de critérios, e
escolhe a opcdo que oferece o melhor equilibrio entre essas caracteristicas e critérios. 1sso
significa que o consumidor pode estar disposto a sacrificar algumas caracteristicas em favor
de outras, desde que o resultado final seja satisfatorio.

O segundo modelo é o modelo ndo compensatoério, e nele o consumidor avalia 0s
produtos ou servicos em relagdo a um conjunto de atributos, mas esses atributos sao
considerados ndo compensatorios, ou seja, ndo podem ser substituidos por outros. Nesse caso,

Sheth, Mittal e Newman (2001) descrevem trés fatores que podem analisar esses atributos:

a) lexicografico: o consumidor define um conjunto de critérios e os prioriza por
grau de importancia. Ou seja, o consumidor avalia 0s produtos ou servi¢os em
relacdo a um critério por vez, selecionando aquele que melhor atende ao critério

mais importante;
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b)  conjuntivo: modelo onde o consumidor determina limites minimos aceitaveis
para todos os atributos de um produto;

c) eliminacdo por aspectos: os atributos séo classificados a partir de sua
importancia, no entanto sao estabelecidos valores de eliminacéo, e a partir desses
valores, o consumidor avalia os atributos em ordem decrescente (do atributo de

maior valor para o de menor).

Voltando ao modelo proposto por Kotler e Keller (2012), a quarta etapa é decisdo de
compra, caracterizada pelo momento da escolha do consumidor. Nessa etapa o individuo
escolhe a op¢do do produto ou servico que melhor atende suas necessidades, de acordo com
os atributos e beneficios que julga importante.

E por altimo, na etapa de comportamento p6s compra o consumidor reflete sobre os
resultados e experiéncias da decisdo de compra, podendo ser positivo ou negativo. O
individuo pode se mostrar satisfeito, 0 que deriva da proximidade entre a expectativa e o
desempenho percebido do produto ou insatisfeito quando o produto ou servi¢o ndo atende as
expectativas e necessidades do consumidor. Além disso, o consumidor também avalia se ir&
recomprar ou parar de comprar o produto.

Apesar de ser um assunto muito relevante, a sustentabilidade ainda ndo é um atributo
de grande influéncia na decisdo de compra do consumidor (Vicente; Matsubara; Eiro, 2012).
Muitos consumidores se mostram preocupados em consumir produtos que respeitam o meio

ambiente, porém na prética esse comportamento ndo é comprovado (Silva; Bertrand, 2009).

4.2 SUSTENTABILIDE E HABITOS DE CONSUMO

Os comportamentos de consumo cotidianos, muitas vezes sao repetitivos, e acabam se
tornando habitos, préaticas institucionalizadas, e reforgadas entre a popula¢do (Hodgson,
1997). E promover o consumo sustentavel, muitas vezes implica em enfrentar questdes
enraizadas na sociedade, como a visao cultural da felicidade associada a bens materiais.

Quando as acOes exigem que o consumidor altere seus habitos, muitos estudos
indicam que adesdo a mudanca é menos intensa (Young et al., 2010). Os consumidores
guerem que seja facil tomar decisdes que diminuam 0s impactos negativos ao meio ambiente.
Uma vez que se essas decisdes forem dificeis ou que precisem mudar de forma significativa
0s héabitos de consumo dos individuos, ja ndo sdo mais vistas como prioridade para 0 mesmo
(Portilho, 2005).
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Para além da baixa ado¢do de habitos sustentaveis, a falta de opgdes sustentaveis
também é uma questdo pertinente, ainda mais na da industria da moda, uma vez que essa
preocupacdo ambiental dentro do segmento é recente (Fletcher; Grase, 2019). Gwilt (2014),
aponta que os impactos negativos do setor de moda ndo se restringem apenas a etapa de
producdo, mas também sdo ocasionados pelos hébitos de consumo, uso e descarte das pecas.
“Uma inddstria da moda mais sustentavel deve identificar formas de produzir roupas que
promovam maior compromisso entre o consumidor e a peca, de tal maneira que a vida da peca
seja maior, ameacando assim, sua obsolescéncia programada” (Salcedo, 2014, p. 41).

No entanto, mesmo que sejam expostas diversas formas de ter habitos de consumo
mais sustentaveis e alternativas que ndo geram impactos ambientais, ainda é preciso entender
qual a intencdo de compra por tras do ato de comprar. Para Portilho (2005), o consumidor é
visto como "o ator social” e que é por meio de um conjunto de sujeitos sociais que se

delineiam diretrizes que convergem em direcdo a habitos conscientes de compra e consumo.

4.2.1 Aspectos da sustentabilidade na moda

Entre os desafios enfrentados pela industria da moda, um dos principais é a
necessidade de adotar praticas sustentaveis em todas as etapas do processo de producéo, desde
a pré-producéo até a fase de descarte (Araujo, 2014). Esse processo deve envolver a utilizacdo
de materiais biodegradaveis e organicos, em conjunto com um design pensado para aumentar
a durabilidade do produto, tudo em concordancia com os principios éticos de producéo
(Kabukcu; Ensari, 2016).

De fato, verificamos que a moda pode, sim, adotar préticas de sustentabilidade,
criando produtos que demonstrem sua consciéncia diante das questdes sociais e
ambientais que se apresentam hoje em nosso planeta, e pode, a0 mesmo tempo,
expressar as ansiedades e desejos de quem a consome. Afinal, a moda néo apenas
nos espelha - ela nos expressa (Berlim, 2012, p. 13).

Na fabricacdo de um produto sustentavel, é essencial considerar cuidadosamente a
selecdo dos tecidos, dando preferéncia aos orgénicos ou aqueles com baixo impacto ambiental
em sua producdo. Além disso, é importante estabelecer iniciativas que visem ao descarte
adequado das pecas, permitindo até mesmo a possibilidade de reciclagem.

A sustentabilidade é uma tendéncia, e diversas marcas dentro da industria da moda
perceberam isso, e estdo investindo recursos nesse segmento como uma forma de se

diferenciar no mercado. Seja por meio da adog¢do de embalagens ecologicamente corretas ou
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da utilizacdo de materiais organicos, as marcas estdo gradualmente incorporando o conceito

de sustentabilidade as suas praticas.

4.2.2 Percepcbes do consumidor aos atributos sustentaveis

Quando se trata do comportamento de compra de produtos com atributos sustentaveis
na moda, observa-se uma disparidade entre a percepc¢do dos consumidores ecoldgicos e a dos
consumidores comuns. Optar por uma alternativa ecolégica em vez de um produto
convencional requer uma avaliacdo cuidadosa e consciente das implicagdes envolvidas
(Follows; Jobber, 2000). Em outras palavras, o consumidor que escolhe produtos sustentaveis
tende a ter uma maior consciéncia dos seus habitos, e portanto, demonstra uma preocupacao
ambiental.

O elemento da sustentabilidade ainda ndo exerce uma influéncia expressiva na tomada
de decisdo de compra por parte dos consumidores, uma vez que muitos ndo conseguem
efetivamente discernir entre produtos que apresentam caracteristicas sustentaveis ou também
podem simplesmente ndo se sentir inclinados a consumir essa categoria de produtos (Vicente;
Matsubara; Eiro, 2012). Dessa forma, é de relevante importancia informar para o0s
consumidores sobre os atributos e vantagens do produto, enfatizando especialmente os
aspectos positivos relacionados a preservacdo ambiental, como a utilizacdo de materiais
téxteis organicos (Dias, 2009).

Os autores Pookulangara e Shephard (2013) conduziram uma andlise das percepcdes
de consumidores de moda em relacdo ao slow fashion através de um grupo focal, e os
resultados dessa pesquisa revelaram que, apesar do crescente interesse dos consumidores por
um estilo de moda mais sustentavel, ainda existe a necessidade de uma informacéo especifica
no momento da compra.

Além disso, uma das principais barreiras para a ado¢do do consumo de produtos com
caracteristicas sustentaveis é a percep¢do de que os produtos reciclados apresentam precos
mais elevados ou possuem qualidade inferior (Holanda; Araujo; Francisco, 2013). Portanto, é
essencial que a inddstria da moda implemente medidas visando ressaltar os atributos

sustentaveis presente nos produtos, com o objetivo de agregar valor para os consumidores.
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5 METODO

Nesta secdo sera explicado o método utilizado para investigar as questdes trazidas
neste projeto, com o objetivo de identificar como o apelo de sustentabilidade influencia a

mudanga no comportamento de compra do consumidor.

5.1 DELIMITACAO DE PESQUISA

Gil (2008) defende que que a pesquisa experimental é uma forma de investigacdo
sistematica e controlada, que utiliza a manipulacdo das variaveis independentes para medir 0
efeito sobre uma variavel dependente, com o objetivo de estabelecer uma relacdo causal entre
essas variaveis. As relacOes existentes entre causa e efeito visam compreender se determinado
comportamento poderé ou néo ser alterado por alguma mudanca (Nique; Ladeira, 2017).

O principal objetivo da pesquisa experimental é a identificacdo e mensuracdo das
relacBes causais por meio de métodos propostos no experimento. Os experimentos séo
caracterizados por dois fatores: 1) manipulacdo de variaveis independentes; 2) controle sobre
as variaveis externas através de diferentes estratégias como a atribuicao aleatoria dos sujeitos
as condicBes experimentais. A partir da manipulacdo das variaveis independentes, e
respeitando o0s controles necessarios, € possivel aferir os resultados observados no
experimento. Esse processo permite compreender a relacdo de causa e efeito existente nos

fendmenos mercadol6gicos (Hernandez; Basso; Brandao, 2014).

5.2 EXPERIMENTACAO

Malhotra (2019) afirma que a pesquisa quantitativa tem como objetivo medir e
analisar variaveis quantificaveis através da experimentacdo, e que os resultados obtidos
podem ser considerados conclusivos, tornando-os uma base sélida para tomadas de decis@es.
Essa abordagem é um método estruturado que possibilita a coleta de dados em amostras
representativas de uma populagéo alvo.

A relacdo de casualidade observada no fendmeno estudado existe quando ha um grau
suficiente de associacao entre as duas ou mais variaveis analisadas. Essas variaveis podem ser
classificadas como independentes e dependentes. As variaveis independentes (X) serdo

manipuladas e os efeitos serdo medidos e analisados, e as variaveis dependentes (YY) medem o
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efeito das variaveis independentes sobre os participantes do experimento (Nique; Ladeira,
2017).

O principio basico para que se estabelecam as relagdes causais é pautado em trés
critérios: variagdo concomitante ou associagdo (ou seja, se X causa Y, entdo X e Y
devem ser correlacionados), ordenagdo sequencial ou direcionamento (a relacdo da
causalidade ocorre da causa para o efeito) e explicacBes concorrentes ou isolamento
(na auséncia da causa, ndo se observa a resposta (Nique; Ladeira, 2017).

Dessa forma, para a conducdo deste estudo, foi decidido utilizar uma abordagem de
pesquisa quantitativa. O questionario aplicado foi elaborado com referéncia a literatura
revisada no capitulo trés, abrangendo temas relacionados aos atributos sustentaveis em artigos
de vestuario, percep¢bes do consumidor e intencdo de compra. A coleta de dados foi

conduzida de forma estruturada, permitindo um maior controle sobre as possiveis respostas.

5.3 COLETA DE DADOS

Para que a pesquisa de marketing aconteca e o problema de pesquisa seja respondido a
etapa de coleta de informacBes € necessaria, e por isso, 0 pesquisador tem entdo como
objetivo encontrar dados que serdo transformados em informagdes. A procura de dados pode
ser feita através de instrumentos de coleta de dados que mais se adequem as necessidades da
pesquisa e o contexto em que esta inserida (Nique; Ladeira, 2017).

Portanto, para o desenvolvimento deste estudo foi criado um questionario, como
instrumento de coleta de dados, no qual foram utilizados trés grupos experimentais com
diferentes variaveis dependentes a fim de investigar o comportamento do consumidor diante
das condi¢es apresentadas.

Para isso, foram criadas trés publicacbes com a mesma imagem de um produto, uma
etiqueta com o logo da marca, e em cada uma das publicagbes foram utilizadas condicdes
diferentes na mensagem da etiqueta, conforme descri¢do no Quadro 1 abaixo.
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Quadro 1 - CondigGes experimentais

Condicéo

. Mensagem Apelo Caracteristicas
experimental

Nao cita nenhum
apelo sustentavel,

Controle 100% Algodéo Foco no produto citando apenas a
composicao da
camiseta.

Feito com algoddo BCI Informa que o produto

A organico que reduz os . ¢ feito com material

Material téxtil | 9 a Lo Foco no tecido o

impactos ambientais na organcio, que reduz o

producdo do algodéo impacto ambiental.

Apresenta a
informacdo de que o
Foco na produgdo | processo de produgédo
é ambientalmente

responsavel

O processo de
producéo desse
produto respeita o
meio ambiente

Processo produtivo

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

O questionario (APENDICE A) utilizado foi desenvolvido na plataforma Qualtrics, e
foi divulgado através de um link em canais como WhatsApp, Instagram, Facebook e lista de
e-mails de alunos do curso de graduagdo em Administracdo da Escola de Administracdo da
UFRGS. A pesquisa seguiu uma estrutura de perguntas com respostas fechadas, empregando
uma escala do tipo Likert, de sete pontos, a fim de obter uma melhor avaliacdo da percepcao
dos participantes.

O anuncio foi criado a partir de uma marca ficticia e buscou-se utilizar uma camiseta
com coloragdo neutra, que remetesse a um produto com tecido sustentavel. A etiqueta, por sua
vez, foi elaborada com um design semelhante ao papel kraft que também aparenta ser mais
sustentavel.

As perguntas foram pensadas de maneira a atender aos propoésitos desejados pelo
estudo e foram divididas em trés blocos. No primeiro foi apresentado ao participante, de
forma aleatdria, uma das trés publicagdes solicitando que ele prestasse atengdo a imagem para
responder as perguntas seguintes. As questdes abordadas no segundo bloco tinham como
objetivo medir as intengdes comportamentais do consumidor e suas percepcgdes sobre a
sustentabilidade percebida no produto apresentado.

No terceiro bloco foi utilizada uma escala proposta por Paek e Nelson (2009) e
adaptada ao contexto de sustentabilidade da pesquisa. As perguntas apresentadas tinham

como o objetivo medir o nivel de sustentabilidade do consumidor, cujo propoésito reside na
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posterior analise da relacdo entre esta condi¢do e as intengdes comportamentais exploradas no

segundo bloco.

5.4 AMOSTRAGEM

A amostragem do estudo ndo teve nenhuma restricdo de publico, portanto englobou
qualquer pessoa que fosse um potencial consumidor do produto apresentado.

Foram coletadas 206 respostas, porem 68 respondentes nao finalizaram o questionario,
resultando em 138 respostas validas. A pesquisa aconteceu durante o periodo de 21/07/2023 a
28/07/2023. Dos participantes, 45 responderam sobre a condigdo controle, 46 sobre a

condicdo do tecido e 47 sobre a condi¢do da producao.

5.5 ANALISE DOS DADOS

Apdbs o periodo de realizacdo da pesquisa, os dados foram exportados para a o
programa Jamovi (2023), software estatistico utilizado para a analise. Nesta etapa, a analise
foi feita através das seguintes etapas: a) analise das variaveis dependentes; b) analise da
relacdo entre as condi¢Ges experimentais e as varidveis dependentes; c) anélise da relacéo
entre o nivel de sustentabilidade do consumidor e as variaveis dependentes.

Para uma melhor afericdo dos resultados foram utilizados alguns filtros nas respostas:
a) individuos que ndo finalizaram o questionario; b) respondentes que nao identificaram o
género; ¢) individuos que levaram mais do que 453 segundos para responder o questionario.
Esse valor foi indicado através de uma andlise de outliers no tempo de resposta dos
participantes, e os respondentes que demoraram muito para concluir o questionario podem ter
comprometido a relacdo entre a variavel independente e as variaveis dependentes.

As intengdes comportamentais foram analisadas utilizando o célculo da media e
desvio padrdo para cada questdo, considerando as diferentes condigdes experimentais. Em
sequida, foi realizada uma ANOVA, tendo as escalas como variavel dependente e as
condi¢Bes como variavel independente, visto que esse método é capaz de verificar se um
determinado fator, a varidvel independente, tem alguma influéncia sobre a variavel de
interesse — a variavel dependente (Martins, 2008).

Apbs a conclusdo da ANOVA, empregou-se 0 teste Tukey para identificar as

diferengas significativas entre as médias dentro dos grupos de comparag&o.
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Para a andlise das escalas, foram obtidas as médias para cada condi¢cdo experimental.
Posteriormente, para cada escala, foram criadas variaveis representando a média dos itens
pertencentes a escala. Por fim, uma ANCOVA foi realizada, tendo a variavel criada como
dependente e a escala de sustentabilidade do consumidor como varidvel independente, com o
objetivo de aferir se o nivel de consciéncia sustentavel do consumidor teve alguma influéncia
sobre as respostas. Esse método foi escolhido porque proporciona o ajuste de modelos
experimentais que requerem o controle de fatores que ndo devem ser aleatorios e que podem

ser mensurados por meio da escala de intervalos (Fernandes, 2015).
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6 RESULTADOS

Nesta etapa do estudo, serdo examinados os resultados obtidos a partir da pesquisa que
visou investigar a influéncia dos atributos sustentadveis na decisdo de compra dos

consumidores de moda sustentavel.

6.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

A seguir, serdo apresentadas e analisadas as principais caracteristicas dos 138
participantes da pesquisa, a fim de relaciond-las com os tdpicos visitados no capitulo do
referencial tedrico.

O perfil de respondentes da pesquisa foi composto por individuos de ambos os sexos,
mas a presenca de pessoas do género feminino foi mais marcante, representando 80% da

pesquisa.

Grafico 1 - Género

Género

= Feminino
= Masculino

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Quanto a faixa etaria, os participantes ficaram distribuidos da seguinte forma: 15 a 20
anos (12%), 21 a 30 anos (64%), 31 a 40 anos (20%), 41 a 50 anos (3%) e 51 a 60 anos (1%).

E possivel notar que a faixa etaria mais presente no estudo é de 21 a 30 anos.
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Grafico 2 - Idade
Idade

1%%

3%

= 15 220 anos

=21 a30 anos

=31 a40 anos

41 a50 anos

=51 a 60 anos

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Quanto ao grau de escolarizacdo, os respondentes foram distribuidos em ensino
fundamental incompleto (1%), fundamento completo (1%), ensino médio incompleto (3%),
ensino médio completo (9%), superior incompleto (36%) e superior completo (51%). A maior

parte da amostra possui bom nivel escolar.

Grafico 3 - Escolaridade

Escolaridade

= Ensinc fundamental incompleto

= Ensino fundamental completo

= Ensino médio incompleto
Ensino médio completo

= Superior incompleto

= Superior completo

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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6.2 INTENCOES DE COMPORTAMENTO

Inicialmente, para examinar as intencdes de comportamento dos participantes, foi
conduzida uma analise de variancia (ANOVA) utilizando as variaveis dependentes da
pesquisa.

Como evidenciado na Tabela 1, a manipulagdo do produto, seja através da variacdo do
apelo afirmativo (controle), da sustentabilidade relacionada ao tecido ou do enfoque
sustentavel no processo de producdo, ndo exerce influéncia na maioria das respostas
comportamentais avaliadas. A Unica exce¢do é observada na intencdo de recomendacdo, F
(2,79.5) = 3,34, p < 0,05.

Tabela 1 - Intencdes de comportamento: ANOVA

F dfl df2 p
Intencéo 0,89 2 80 0,414
Recomendacéo 3,34 2 80 0,040
Confianca 0,64 2 81 0,530
Produto 0,70 2 81 0,498
Marca 1,19 2 80 0,310
Disposicao a pagar 0,61 2 80 0,545
Gosto 1,67 2 80 0,195
Etiqueta 0,71 2 79 0,496

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Apos a realizacdo da ANOVA, as médias e os desvios padrdo foram empregados para
examinar a relacdo entre as varidveis dependentes do estudo e as condi¢Bes experimentais,
que sdo as variaveis independentes (Tabela 2). Nessa anélise, a recomendacao também ¢ a
Unica intencdo de comportamento que se destaca, Mcontrole = 5,56, Mproducio = 5,93, Miecido =
6,5.
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Tabela 2 - Inten¢bes de comportamento por condicéo

Condicdo  Quantidade  Média  Desvio Padrao SE
Controle 41 4,56 2,06 0,322
Intencéo Producao 45 4,20 1,95 0,291
Tecido 38 4,74 1,75 0,284
Controle 41 5,56 1,99 0,310
Recomendacédo Producao 45 5,93 1,78 0,265
Tecido 38 6,50 1,35 0,219
Controle 41 6,22 1,59 0,248
Confiaga Producéao 45 6,31 1,72 0,256
Tecido 38 6,58 1,37 0,222
Controle 41 6,02 1,77 0,276
Produto Producdo 45 6,29 1,85 0,276
Tecido 38 6,47 1,59 0,258
Controle 41 5,88 1,71 0,266
Marca Producdo 45 5,96 1,74 0,260
Tecido 38 6,39 1,53 0,249
Controle 41 2932,29 3554,25 555,081
Disposicdo a pagar  Producéo 45 3744,71 3823,60 569,989
Tecido 38 3013,66 3714,99 602,652
Controle 41 10,10 3,40 0,532
Gosto Producéo 45 10,04 3,31 0,493
Tecido 38 11,08 2,56 0,416
Controle 41 4,54 1,32 0,207
Etiqueta Producao 45 4,13 1,79 0,267
Tecido 38 4,39 1,57 0,255

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

6.2.1 Recomendacéo

Conforme evidenciado na Tabela 3, é notavel uma diferenca significativa na intencdo

de recomendacao entre o grupo de Controle e o Tecido (p <0,5).

Tabela 3- Recomendacdo: Tukey Post-Hoc Test

Tukey Post-Hoc Test — Recomendagao Controle Producdo  Tecido
diferenca de valor — -0,372 -0,939
Controle p-valor _ 0,582 0,046
) diferenca de média — -0,567
Producao p-valor — 0,303

diferenca de média —

Tecido
p-valor —

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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6.2.2 Demais variaveis
A intencdo de compra, a confianca na comunicacdo do produto, a sustentabilidade do
produto, o0 comprometimento da marca com a sustentabilidade, a disposicao a pagar, o gosto e

a avaliacdo da etiqueta ndo demonstraram diferencas significativas nas médias entre os grupos

de manipulacéo, todos p>0,05, conforme descrito nas Tabelas abaixo.

Tabela 4 - Intencdo: Tukey Post-Hoc Test

Tukey Post-Hoc Test — Intengio Controle Producdo  Tecido
Controle diferenca de valor — 0,361 0,176
p-valor — 0,662 0,914
Produgo diferenca de média — -0,537
p-valor _ 0419
. diferenca de média _
Tecido p-valor B

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Tabela 5 - Confianca: Tukey Post-Hoc Test

Tukey Post-Hoc Test — Confianga Controle Produgcdo Tecido
Controle diferenca de valor — -0,0916 -0,359
p-valor — 0,961 0,570
Produgio diferenca de média — -0,268
p-valor — 0,721
. diferenca de média _
Tecido p-valor B

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Tabela 6 - Produto: Tukey Post-Hoc Test

Tukey Post-Hoc Test — Produto Controle Producdo Tecido
Controle diferenca de valor — -0,264 -0,449
p-valor — 0,763 0,491
Producio diferenca de média — -0,185
p-valor — 0,881
i diferenca de média -
Tecido o-valor -

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Tukey Post-Hoc Test — Marca Controle Producdo Tecido
Controle diferenca de valor — -0,0775 -0,517
p-valor - 0,975 0,358
Producio diferenca de média — -0,439
¢ p-valor — 0,459
Tecido diferenca de média —
p-valor —
Fonte: Elaborado pela autora (2023).
Tabela 8 - Disposicao a pagar: Tukey Post-Hoc Test
Tukey Post-Hoc Test — Disposi¢do a pagar  Controle Producdo  Tecido
Controle diferenca de valor - -812 -81,4
p-valor — 0,568 0,995
Producio diferenca de média — 731,1
¢ p-valor — 0,644
Tecido diferenca de média -
p-valor —
Fonte: Elaborado pela autora (2023).
Tabela 9 - Gosto: Tukey Post-Hoc Test
Tukey Post-Hoc Test — Gosto Controle Producdo Tecido
Controle diferenca de valor — 0,0531 -0,981
p-valor - 0,997 0,349
Producio diferenca de média — -1,035
¢ p-valor - 0,295
Tecido diferenca de média -
p-valor —
Fonte: Elaborado pela autora (2023).
Tabela 10 - Etiqueta: Tukey Post-Hoc Test
Tukey Post-Hoc Test — Etiqueta Controle Produgdo Tecido
Controle diferenca de valor - 0,403 0,142
p-valor — 0,467 0,916
Producio diferenca de média — -0,261
¢ p-valor — 0,734
Tecido diferenca de média -
p-valor —

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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6.3 RELACAO ENTRE AS INTENCOES COMPORTAMENTAIS E O NiVEL DE
SUSTENTABILIDADE DO CONSUMIDOR

Nesta etapa, procurou-se examinar as interagdes entre as condi¢Bes experimentais e 0
nivel de sustentabilidade do consumidor, mensurada por meio de uma variavel composta.
Essa variavel foi construida a partir da média da escala composta pelos seis itens presentes no
bloco 3 do questionario, visando a avaliar o grau de sustentabilidade do participante.

O objetivo de testar essa varidvel reside na analise da interligacdo entre os apelos
sustentaveis, as atitudes do consumidor em relacdo as variaveis mensuradas, e a consciéncia
ambiental do consumidor. Em outras palavras, investigou-se se as inten¢bes comportamentais
se tornavam mais acentuadas nos cenarios em que o consumidor demonstrava maior interesse
pela sustentabilidade

Sendo assim, nas tabelas abaixo, é possivel notar que a condi¢cdo de sustentabilidade
adotada pelo participante ndo exerceu influéncia sobre nenhuma das intencGes

comportamentais investigadas, todas com p> 0,05.

Tabela 11 - Intencdo: ANCOVA

ANCOVA - Intencdo F df p
condicao 1,237 2 0,294
sustentabilidade 2,531 1 0,114
condicao >k sustentabilidade 0,845 2 0,432
Residuals 118

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Tabela 12 - Recomendagédo: ANCOVA

ANCOVA - Recomendaco F df p
condicao 2,000 2 0,140
sustentabilidade 1,140 1 0,287
condicao >k sustentabilidade 1,380 2 0,256
Residuals 118

Fonte: Elaborado pela autora (2023).



Tabela 13 - Confianga: ANCOVA

ANCOVA - Confianca F df P
condicao 1,062 2 0,349
sustentabilidade 0,001 1 0,971
condicao :k sustentabilidade 0,931 2 0,397
Residuals 118
Fonte: Elaborado pela autora (2023).
Tabela 14 - Produto;: ANCOVA
ANCOVA - Produto F df p
condicao 0,289 2 0,749
sustentabilidade 2,980 1 0,087
condicao >k sustentabilidade 0,340 2 0,713
Residuals 118
Fonte: Elaborado pela autora (2023).
Tabela 15 - Marca: ANCOVA
ANCOVA - Marca F df p
condicao 1,237 2 0,294
sustentabilidade 2,531 1 0,114
condicao *k sustentabilidade 0,845 2 0,432
Residuals 118
Fonte: Elaborado pela autora (2023).
Tabela 16 - Disposicéo a pagar: ANCOVA
ANCOVA - Disposico a pagar F df p
condicao 0,119 2 0,888
sustentabilidade 0,788 1 0,376
condicao *k sustentabilidade 0,062 2 0,940
Residuals 118
Fonte: Elaborado pela autora (2023).
Tabela 17 - Gosto: ANCOVA
ANCOVA - Gosto F df P
condicao 1,254 2 0,289
sustentabilidade 0,006 1 0,938
condicao *k sustentabilidade 0,737 2 0,481
Residuals 118

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Tabela 18 - Etiqueta: ANCOVA

ANCOVA - Etiqueta F df p
condicao 1,292 2 0,279
sustentabilidade 1,949 1 0,165
condicao >k sustentabilidade 0,918 2 0,402
Residuals 118

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desta secdo é fornecer uma sintese do contetdo abordado ao longo do
trabalho, bem como enfatizar as conclusGes principais que foram alcancadas. Além disso,
serdo oferecidas recomendacdes para futuras pesquisas e serd avaliado se 0s objetivos deste
estudo foram atingidos.

O objetivo principal do presente estudo consistiu em ™ investigar a influéncia do apelo
sustentavel na intencdo de compra do consumidor no contexto da moda sustentavel”. Nesse
sentido, o estudo buscou elucidar a relacdo entre o consumo de moda sustentavel e as
percepcOes dos consumidores. Para atingir esse objetivo, empregou-se uma abordagem de
pesquisa quantitativa, utilizando um questionario como ferramenta de coleta de dados. Essa
metodologia foi selecionada para proporcionar uma maior compreensdo das ligacdes entre o
apelo sustentavel e a disposi¢do do consumidor em adquirir produtos de moda sustentavel.

O primeiro objetivo especifico consistia em " analisar a relacdo direta entre o apelo
sustentavel e as intencdes comportamentais do consumidor de moda sustentavel”. Dentro do
conjunto de participantes da pesquisa, uma Unica intencdo comportamental destacou-se, a
intencdo de recomendar. Isso sugere que os participantes demonstraram uma atitude positiva
em relagdo ao produto apresentado, uma vez que os consumidores ttm uma tendéncia natural
a recomendar aquilo em que confiam e que estad em alinhado com seus valores pessoais.

Autores como Joergens (2006) e Niinimaki (2010), tém enfatizado como os elementos
éticos e ambientais conseguem moldar a intencdo de recomendacdo por parte dos
consumidores. A percepcdo de um compromisso genuino com a sustentabilidade por parte de
uma marca tem o potencial de ampliar a inclinagcdo dos consumidores em recomendarem 0s
produtos dessa marca a outras pessoas. Dessa forma, a intencdo de recomendacdo do
consumidor sofre influéncia de diversos elementos, incluindo desde a qualidade de
experiéncia do consumidor, a percepcao da marca, 0s principios éticos e ambientais, entre
outros.

O segundo objetivo especifico buscou "identificar e analisar o papel moderador do
apelo sustentavel na transformacdo do comportamento do consumidor em relacdo aos
produtos de moda”. Com base nos dados coletados através da pesquisa quantitativa, foi
possivel constatar que os participantes atribuem um maior valor e confianga quando a
comunicacdo sobre a sustentabilidade do produto se concentra nas informacgdes sobre a
materia-prima. Notavelmente, a Unica diferenca significativa na intencdo de recomendacéo foi

observada na manipulacao do tecido, onde a mensagem da etiqueta do produto informava que
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ele era "Feito de algoddo BCI orgénico que reduz os impactos ambientais na producdo do
algodéo".

Esse resultado destaca o potencial do poder do apelo sustentavel, quando apoiado na
promocdo da matéria-prima utilizada, em influenciar a disposicdo dos consumidores em
recomendar um produto. Tal descoberta enfatiza a importancia da transparéncia e da
comunicacdo em relacdo aos atributos sustentaveis presentes nos produtos de moda.

Autores como Gwilt e Rissanen (2011) enfatizam, por meio do conceito de "design
sustentavel” na moda, que a comunicacdo eficaz da sustentabilidade deve ser focalizada na
inovacdo dos materiais, ressaltando alternativas de baixo impacto ambiental e processos de
fabricagcdo menos prejudiciais. Essa abordagem pode exercer influéncia sobre a intencdo de
recomendacdo, uma vez que o0s consumidores podem perceber produtos produzidos de
maneira responsavel como mais atrativos e socialmente valiosos.

Portanto, direcionar a atencdo para a inovacdo e as praticas sustentdveis na
comunicacdo de moda pode desencadear uma resposta positiva dos consumidores,
fortalecendo a percepcao de valor e a conexdo emocional com os produtos sustentaveis.

O terceiro objetivo especifico teve como propdsito "avaliar se o nivel de
sustentabilidade do consumidor pode influenciar a relacdo entre o apelo sustentavel e a
intencdo de compra do consumidor na escolha de produtos de moda". No terceiro bloco da
pesquisa foram feitas perguntas com o objetivo de medir o grau de sustentabilidade dos
participantes, permitindo assim a correlacdo desse nivel com cada intencdo comportamental
avaliada, visando determinar se ele exercia influéncia sobre o comportamento dos
respondentes. No entanto, ao analisar os resultados nenhuma inten¢cdo comportamental
apresentou uma diferenca significativa quando relacionada ao nivel de sustentabilidade do
consumidor.

Uma limitacdo deste estudo reside na quantidade limitada de participantes que
responderam, o que impactou negativamente a obtencdo de uma compreensao mais profunda
dos objetivos delineados e da relacdo entre os atributos sustentaveis nos produtos de vestuario
e seu impacto na intencdo de compra dos consumidores. Além disso, foi notada uma
inadequada resposta de muitos participantes em relacdo & disposicdo de pagar, o que
possivelmente denota uma compreenséo reduzida da pergunta ou talvez uma menor qualidade
nas respostas fornecidas. Esse aspecto de limitacdo sugere a importancia de abordagens
metodoldgicas mais precisas em futuras pesquisas, visando a oportunidade de aprofundar e

corroborar ainda mais os objetivos estabelecidos.
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Por fim, é importante destacar que este estudo ndo esgota a compreensdo do tdpico
abordado; em vez disso, ele oferece uma base que estimula futuras investigacdes a aprofundar
ainda mais a analise do comportamento do consumidor na moda sustentavel. A continua
pesquisa sobre este assunto pode desempenhar um papel significativo ao ampliar a
compreensdo dos padrdes de consumo sustentaveis dentro do contexto da inddstria da moda.

Explorar mais profundamente a interagdo entre os atributos sustentaveis e as decisoes
de compra do consumidor pode proporcionar uma visdo mais abrangente e esclarecedora dos
fatores que moldam as escolhas de consumo em direcdo a moda sustentavel. Essas pesquisas
futuras podem contribuir para a identificacdo de estratégias eficazes de marketing,
comunicacdo e desenvolvimento de produtos que promovam uma ado¢do mais ampla de
praticas sustentaveis na industria da moda. Além disso, tais estudos tém o potencial de
informar politicas e praticas empresariais que beneficiem tanto os consumidores conscientes
quanto o meio ambiente. Portanto, o continuo aprofundamento nesse campo é vital para a

promocao de um consumo mais ético, responsavel e sustentavel no setor da moda.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Questionario aplicado para a realizacdo do estudo.
Oi,

Me chamo Ana Carolina Hirata e sou estudante de Administragdo na Universidade Federal do Rio
Grande do Sul. Estou realizando meu Trabalho de Conclusdo de Curso na area de marketing,
estudando a percepgdo do consumidor sobre o apelo da sustentabilidade em artigos de

vestudrio.
A pesquisa leva so alguns minutinhos e todos os dados sGo confidenciais.

Obrigada!

Termo de Consentimento Livre e Informado

Gostaria de esclarecer gue todos os dados coletados durante a pesquisa s@o andénimos e sua
participagdo no estudo é voluntéria. Portanto, vocé ndo tem obrigacdo de fornecer as
informagoes solicitadas.

A decis@o de participar ou ndo da pesquisa & sua, e vocé pode desistir a qualquer momento,

sem sofrer qualquer prejuizo.

O Quero participar

O Néo quero participar

Este estudo tem como objetivo investigar o processo de tormada
de decisdo de compra na industria da moda.

Na pdagina a seguir, serd apresentada uma camiseta juntamente
com sua etiqueta descritiva. Por favor, preste atencdo na
imagem e na etiqueta para responder as perguntas que se
seguem.
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Condicéo experimental 1: Controle

Com base na imagem abaixo, gostaria que vocé respondesse
algumas perguntas a respeito do produto.

o
mao®

ready to wear

WWW. ALAZA.COM

Condicéo experimental 2: Tecido

Com base na imagem abaixo, gostaria que vocé respondesse
algumas perguntas a respeito do produto.

ready to wear

WWW.ALAZA.COM
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Condicdo experimental 3: Produgéo

Com base na imagem abaixo, gostaria que vocé respondesse
algumas perguntas a respeito do produto.

ready to wear

WWW.ALAZA.COM

Baseado somente na imagem gue vocé viu, responda as
seguintes perguntas. Por favor, utilize as escalas dela 7, onde 1é
“‘Definitivamente ndo” ou "Definitivamente baixo" e 7 é
"Definitivamente sim” ou "Definitivamente alto’.

Vocé compraria esse produto?

1 7.
Definitivarmente 2. =1 4. 5. 6. Definitivarmente
néo sim

O O O O O O O
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Vocé recomendaria essa marca para amigos e conhecidos?

. 7.
Definitivamente 2 3 4 5 6 Definitivamente
nao sim
O c o O O O O

Vocé sente confianca na comunicagdo do produto?
L 7.
Definitivamente 2 3 4 5 6 Definitivamente
nao sim
O c o O O O O
Vocé considera esse produto sustentavel?
. 7.
Definitivamente 2 3 - 5 6 Definitivamente
nao sim
O c O O c O O

Como vocé avalia o comprometimento da marca com a

sustentabilidade?

1. 7.
Definitivamente 2 3 4 5 6 Definitivamente
baixo alto
O O O O O O O

Qual valor vocé estaria disposto a pagar por esse produto? (em R$)
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Gostou da camiseta?

L 7.

Definitivamente 2 8 4 5 5] Definitivamente
ndio sim
O O O O O O O

A presenca da etiqueta com informagdes do produto seria
importante na sua deciséo de compra?

L 7.

Definitivamente 2 8 4 5 5] Definitivamente
ndio sim
O O O O O O O

Gostariamos de conhecer um pouco mais sobre vocé. Para as
seguintes afirmagdes, indique o seu nivel de concordancia.

Quando estou fazendo compras, eu procuro comprar de
empresas ambientalmente responsaveis

1. 7

Definitivamente 2 3 4 5 6 Definitivamente
ndo concordo concordo
O o O O o O O

Fago um esforgo especial para comprar de empresas que
possuem um processo de producdo local

1. 7
Definitivamente 2 3 - 5 6 Definitivamente
ndo concordo concordo

O o O O o O O
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Evito comprar um produto de uma empresa cujos valores ndo

compartilho
L 7.
Definitivamente 2 3 4 5 6 Definitivamente
nao concordo concordo
O ©c o O O O O
Prefiro comprar produtos de segunda mdo
L. 7.
Definitivamente 2 3 4 5 6 Definitivamente
ndo concordo concordo
O O O O O O O

Quando tenho a chance de mudar para uma marca gue
demonstra maior cuidado com o meio ambiente, eu prefiro

1. 7.

Definitivamente 2 3 4 5 6 Definitivamente
ndo concordo concordo
O O O O O O O

Estou disposto a pagar um pouco mais por produtos que sejam
ecologicamente corretos

L 7
Definitivamente 2 3 4 5 6 Definitivamente
ndo concordo concordo

O o O O O O O
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