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Resumo

A moda é, atualmente, uma das industrias mais lucrativas do mundo, mas também uma das
mais criticadas. O modelo de negdcio da fast fashion, que globalizou a moda e tornou-a acessivel a
varias camadas da populacdo, € um modelo assente na exploracéo dos trabalhadores para maximizar
lucros, e numa cultura de ‘desperdicio’, que impacta negativamente o nosso ambiente. Neste contexto,
surgem outros modelos de negdcio, como a moda em segunda mao, capazes de absorver algum do
impacto causado pela fast fashion. Ainda que a indUstria da moda esteja a investigar formas para
melhorar 0s seus processos e mitigar os seus efeitos, a decisdo final reside no consumidor. E,
especialmente, nos consumidores das geragdes mais novas — geracao Y e geracao Z.

Desta forma, este estudo tem como objetivo compreender e descrever qual a atitude e
comportamento de compra de duas geracdes —geracdo Y e geracdo Z — face a dois modelos de negdcio
da industria da moda — Fast fashion e Moda em Segunda mao. Ao longo da investigacdo, tentou-se
compreender como € que as variaveis atitude e comportamento se relacionam neste contexto, e qual
o papel das motivacdes na mesma. Para tal, procedeu-se a um estudo dedutivo, através do método
quantitativo, onde se realizou um questionario para recolher os dados.

Os resultados desta investigacdo permitiram concluir que, enquanto a atitude face a fast
fashion é tendencialmente neutra, a atitude face a moda em segunda mao é tendencialmente positiva,
para ambas as coortes. A frequéncia de compra de ambas as geracdes € mais significativa a nivel da
fast fashion quando comparada com a moda em segunda méo, mas a geracao Z ja mostra uma maior
adogdo a moda em segunda méo. O preco revelou-se como o fator de motivagcdo com mais impacto

na compra, pelas duas coortes.

Palavras-chaves: Moda, Fast fashion, Moda em Segunda-mao, Geragédo Z, Geracéo Y



Abstract

Fashion is currently one of the most profitable industries in the world, but also one of the most
criticized. The fast fashion business model, which has globalized fashion and made it accessible to
various layers of the population, is a model based on the exploitation of workers to maximize profits,
and on a ‘throwaway’ culture, which negatively impacts our environment. In this context, other
business models emerge, such as second-hand fashion, considered more sustainable and capable of
absorbing part of the impact caused by fast fashion. While the fashion industry is looking to
investigate ways to improve its processes and mitigate its negative effects, the final decision rests
with the consumer. And, above all, consumers of the younger generations — generation Y and
generation Z.

Therefore, this study aimed to understand the attitude and buying behaviour of two
generations — generation Y and generation Z — regarding two business models in the fashion industry
— Fast Fashion and Second-Hand Fashion. Throughout the investigation, the author tried to
understand how different attitudes and behaviours are related in this context, and what role
motivations play in it. For this purpose, a deductive and quantitative study was carried out, using a
questionnaire for data collection.

The results of this research allow us to conclude that while attitude towards fast fashion is
significantly neutral, the attitude towards second-hand fashion is significantly positive, for both
generations. The purchase frequency of both generations is more significant in terms of fast fashion
when compared to second-hand fashion, but Gen Z shows a greater adoption of second-hand fashion.
Price proved to be the motivating factor with the greatest impact on the purchase of both fashion

business models, for both cohorts.

Keywords: Fashion, Fast fashion, Second-hand fashion, Generation Z, Generation Y
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Introducéo

A inddstria da moda ¢é, indubitavelmente, uma das industrias mais lucrativas da atualidade,
correspondendo a 2% do PIB mundial (Fashion United, 2021). O modelo de negdcio da fast fashion
contribuiu bastante para o crescimento e globalizacdo da industria, pois 1) permitiu aos consumidores
aceder a versdes baratas dos designs de alta-costura e explorar cada vez mais a sua expressao
individual, e 2) porque promove o consumo de moda, gracas a ciclos super curtos, onde 0 mainstream,
torna-se quase de imediato obsoleto (Brewer, 2019, p. 3). E de notar que, mais recentemente, s6 o
impacto da COVID-19 levou a que esta industria tivesse prejuizos, pela primeira vez nesta década
(Amed et al. 2020). No entanto, com o levantamento de restri¢Ges, e a vida a voltar lentamente ao
‘normal’, Amed et al. (2020) estimam um possivel retorno a lucro econémico positivo em 2022.

A industria da moda tem também sido alvo de grande debate devido ao seu impacto no
ambiente. O modelo de negdcio da fast fashion promove uma cultura de desperdicio (Brooks, 2019,
p. Xiii), em que os consumidores deitam fora as pecas que compram apds as utilizarem apenas uma
ou duas vezes (Elrod, 2017, p. 588). O processo de manufatura do modelo de negécio fast fashion é
igualmente poluente, ao utilizar bastantes recursos para atender as necessidades do consumidor e
acompanhar a rapidez dos ciclos da fast fashion. Assim, mais e mais marcas reajustam 0s Seus
processos de producdo, e emergem outras formas mais sustentaveis de comprar moda, como por
exemplo, o modelo da moda em segunda mao, que apela a reciclagem e reutilizacao de roupa.

Segundo Hines & Bruce (2007), a estrutura da industria da moda também esta a mudar com o
crescimento do e-commerce e do social-commerce. Esta area tem sofrido mudancas com a introdugéo
e expansao da moda em segunda méo. A moda em segunda méo tem desencadeado novas aplica¢des
e lojas digitais (Ex: a nova aplicagdo Vinted?, langada no mercado portugués em 2021), e até algumas
redes sociais ja servem como canais para criar pequenos negocios a base da venda e compra em
segunda méo (Ex: Facebook Marketplace, lojas Instagram).

A fronteira entre loja fisica e loja online esta cada vez mais distorcida; as marcas perceberam
que para sobreviver precisam estar presentes no mundo digital. A este nivel, a COVID-19 teve um
impacto positivo, levando a que mais e mais pessoas comegassem a recorrer ao digital para comprar
as Ultimas tendéncias. E é de notar que, ainda em confinamento, 0s portugueses continuaram a
comprar roupa mais do que qualquer outro bem (exceto bens alimentares): ““(...) cerca de um em cada

nove portugueses (88%) recorreu a este metodo de consumo, sendo que 66% admitiu té-lo realizado

! Vinted. (s.d.). Pagina principal da versdo portuguesa do website da marca.



mais durante esta altura [confinamento]. (...) Quanto ao contetdo, as compras foram sobretudo de
roupa e acessorios (56%) (...)” (Castanheira, 2021).

Estas estatisticas refletem muito o carater da moda. Esta é uma forma de expressdo individual
bem como de integragdo (Simmel, 1957, p. 541). Para muitos, a necessidade de delimitar a identidade
atraves das suas preferéncias é conseguida, muito facilmente, através da roupa que compramos e
usamos. As nossas escolhas de vestuario ttm o potencial de mostrar a nossa classe social,
rendimentos, crencas, hobbies, estilos de vida, e até alguns tracos de personalidade. Neste contexto,
as marcas e 0s produtos constroem estere6tipos a que aspiramos ser (ou ndo ser), ao associarem-se a
simbolos, ideias e crengas. Assim, aquilo que compramos e consumimos constroi a nossa identidade
e permitem-nos integrar diferentes grupos da sociedade.

Atualmente, ndo s6 o que usamos ¢ compramos, mas também ‘onde’ ou ‘em que contexto’
compramos passa a ser relevante, especialmente entre as camadas mais jovens, que ainda procuram
perceber quem sdo e como expressa-lo ao mundo. Por exemplo, o facto de comprarmos moda fast
fashion ou moda em segunda méo pode revelar bastante sobre nés, desde 0s nossos valores, gostos e
estilos de vida, etc...

A geracdo Y e a geracao Z sdo duas coortes da populacdo que exploram bastante 0 mundo da
moda e a sua expressao individual. Tanto uma como a outra, cresceram com uma exposi¢ao precoce
e frequente a Internet e outras tecnologias, 0 que impactou bastante os seus habitos de consumo. No
entanto, ainda que estas sejam geraces que compreendem idades muito préximas, estas apresentam
grandes diferencas.

Ambas as geracdes tém se revelado bastante conscientes e preocupadas com algumas das
situacdes que ocupam a agenda da atualidade. Desde as alteracdes climaticas, a desigualdade de
género, etnia e qualidade de vida, ambas demonstram a sua preocupacao e revolta de forma publica.
E isto prende-se bastante com o contexto em que ambas as geracOes cresceram.

Tanto a geracdo Y como a geracao Z, cresceram ja num mundo com grande acesso as novas
tecnologias. Durante praticamente toda a sua vida, estas geragdes contactaram com a Internet, e
tornaram-se fluentes no mundo digital. Consequentemente, este facto traduziu-se num maior acesso
a informacdo e comunidades. Um artigo da BBC referente a geragcdo Z explica ““(...) ela estd exposta
as noticias de uma forma diferente a que estavam 0s seus pais ou avds; 0s jovens estdo a consumir
contetido sobre problemas sociais e eventos quase de forma constante.” (Carnegie, 2022).

A consciéncia e mente informada que compdem maior parte destas geracOes, torna as suas
acOes muito importantes: estes jovens séo 0 nosso futuro, e, portanto, torna-se relevante compreender
como pensam e como se comportam. E neste sentido, que estudar estas coortes se torna relevante.

A industria da moda, como referido anteriormente, € uma das industrias mais lucrativas da

atualidade. No entanto, 0 modelo de negocio sob o qual maior parte das grandes marcas de moda se
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regem atualmente — a fast fashion — apresenta grande pontos negativos, que estdo de momento a
impactar a vida, tanto das diferentes pessoas por todo 0 mundo, como também a propria vida animal,
vegetal e de todo o planeta Terra. Existem alternativas a fast fashion, que se tém tornado mais
proeminentes nos Ultimos tempos — como a moda em segunda mao — mas néo o suficiente para mitigar
os efeitos nocivos da fast fashion.

Assim, torna-se relevante compreender como € que as camadas mais jovens, neste caso a
geracdo Y e geracdo Z, pensam e procedem em relagdo a estas probleméticas. Compreender a posi¢do
destas geracGes no mundo da moda, ndo sé permitira crescer o conhecimento sobre as mesmas, como
também nos permitird construir uma imagem do nosso futuro enquanto sociedade.

Neste contexto, chegamos a questdo de partida desta investigacdo: “Qual a atitude e
comportamento de compra de Fast fashion e Moda em Segunda mao pelas Geracoes Y e Z?”.
Desta forma, esta investigacdo ira permitir confirmar e expandir o conhecimento acerca das geracdes
Y e Z e 0 seu contacto com os modelos da fast fashion e moda em segunda mao, tentando perceber
qual a sua relevancia, impacto e percecdo sobre os mesmos. Para responder a esta questdo de partida,
definiram-se como objetivos de investigacao:

1. Compreender a atitude de ambas as geracdes face a fast fashion e moda em segunda mao;

2. Compreender que motivacdes tém impacto no consumo de fast fashion e moda em segunda
mé&o para cada geragao;

3. Descrever o comportamento de compra, a nivel da sua frequéncia, de ambas as geracoes face
a fast fashion e moda em segunda méo;

4. Compreender e caraterizar a relacdo entre a atitude e o comportamento de compra dos
consumidores de cada geracdo face aos modelos da fast fashion e moda em segunda méo, e
que motivacOes afetam esta relagéo.

A pertinéncia desta investigacdo recai, a nivel tedrico, sobre a oportunidade para compreender
a atitude e comportamento de compra das duas geracdes mais ativas no mundo da moda atualmente,
face aos dois modelos. A nivel pratico, permite-nos compreender quais as perce¢des que motivam ou
impedem estas geracGes de comprar, enquanto consumidoras de moda. Este conhecimento sera util
para as empresas e marcas de moda, para compreender que fatores devem ser alavancados para captar
a atencéo destas geracoes.

Deste modo, a presente investigacéo foi estruturada em cinco capitulos: capitulo I, dedicado
a revisdo da literatura; capitulo Il, onde se elaboram e enumeram as hipoteses da investigacéo;
capitulo 111, que explica os métodos utilizados na recolha e analise dos dados; capitulo IV, onde se
apresentam e discutem os resultados obtidos na analise dos dados, e se validam as hip6teses definidas
anteriormente; e finalmente, capitulo V, dedicado as conclusdes, contribuicdes e limitacGes deste

estudo, bem como algumas pistas para investigacéao futura.



O capitulo I explora o trabalho de autores que ja haviam estudado os temas em foco desta
investigacdo. Neste capitulo, procedeu-se a uma revisdo da literatura existente sobre os conceitos
Atitude, Motivagbes e Comportamento, conceitos ligados & Moda, como a Fast fashion e Moda em
Segunda Mao, e, finalmente, sobre as Geragdes Y e Z. O capitulo termina com a descricdo das
relacdes ja estudadas entre as coortes do estudo e os modelos de negécio de moda.

O capitulo 11, parte dos objetivos de investigacdo ja definidos, bem como do enquadramento
tedrico feito, para construir as hipdteses de investigacdo a serem testadas na fase de analise e
discussdo de resultados.

O capitulo 111 explora os métodos e instrumentos utilizados na fase de observacéo desta
investigacdo. Aqui, compreende-se quais os tipos de andlise feitas para chegar aos resultados e
conclusdes finais da investigagéo.

O capitulo IV apresenta, descreve e analisa 0s dados obtidos na fase de observacdo desta
investigacdo. A discussdo é feita tendo em conta aprendizagens passadas da revisdo de literatura,
analises descritivas e testes estatisticos, de forma a validar conhecimento ja existente ou contribuir
com conhecimento novo sobre este tema.

Esta investigacdo termina no capitulo V, que apresenta as conclusdes finais sobre todo o
estudo, debatendo o seu impacto, tanto a nivel teérico como pratico, apresentando algumas limitaces
sentidas na sua elaboracdo, e propondo sugestdes para investigacdo futura acerca dos topicos aqui

explorados.



Capitulo I — Enquadramento tedrico

Este capitulo é dedicado a uma revisdo da literatura acerca dos principais conceitos que
compBem o objeto de pesquisa, de forma a compreender aquilo que ja foi investigado sobre os
mesmos. Assim, 0s temas abordados conseguem-se dividir em trés grandes grupos: 1) as atitudes,
motivacdes e comportamentos de compra, variaveis pela qual se irdo analisar a interacdo dos pontos
seguintes; 2) a moda, onde se olha de perto o conceito de moda, marketing de moda, fast fashion e
moda em segunda mao; e 3) as geracgdes, onde sdo contextualizadas a geracdo Y e geracdo Z, bem

como a sua interacdo com a moda e 0 seu consumo.

1.1. Atitude, Motivacbes e Comportamento de compra

1.1.1. Atitude

Conceito nativo a psicologia social, proposto por Thomas e Znaniecki (1918), a atitude ¢
definida como um “reflexo do meio social a nivel grupal e como uma tomada de posi¢do de um grupo
face a um objecto social.” (Thomas & Znaniecki, 1918 in Vala & Caetano, 1993, p. 523). Rodrigues
et al. (2003, p. 81) propGem o termo ‘sentimento’ para descrever esta tomada de posi¢ado, explicando
que as atitudes séo sentimentos positivos ou negativos face ao objeto social. Refere ainda que a atitude
é “Uma consequéncia direta do processo de tomada de conhecimento do ambiente social que nos
circunda (...)”, ou seja, a tomada de consciéncia de tudo aquilo que nos rodeia leva a formagao
inevitavel de impressdes, ideias e julgamentos, que constituem a atitude. De uma forma mais simples,
podemos definir atitude como uma avaliacdo geral e prolongada de qualquer coisa (Solomon et al.,
2006).

Rodrigues et al. (2003) explicam que as atitudes “(...) decorrem de processos comuns de
aprendizagem (refor¢co, modelagem); podem surgir em atendimento a certas funcgdes; sao
consequéncias de caracteristicas individuais de personalidade ou de determinantes sociais; e ainda
podem se formar em consequéncia de processos cognitivos (busca de equilibrio, busca de
consonancia)” (p. 81).

De acordo com Rodrigues et al. (2003, p. 93), as atitudes tém varios propositos, entre 0s quais
se destacam o facto de nos ajudarem a processar informagdo complexa e estabelecer a nossa
identidade social. Por exemplo, alguns autores tém explorado como a identificacdo de um individuo
com uma classe social pode afetar as suas atitudes politicas; por exemplo, Evans e Mellon (2015)
concluiram que identificar-se como parte da classe operaria leva a uma atitude positiva face a politicas

autoritarias e anti-imigracdo na Gra-Bretanha.



O Modelo Tripartido das Atitudes/ Modelo das Trés Componentes de Hovland e Rosenberg
(1960) definem trés componentes necessarias a formacéao da atitude: a componente afetiva, cognitiva
e comportamental/conotativa. Ainda que a atitude seja formada pelas trés componentes, ela pode ser

mais influenciada por uma em particular.

A atitude apoia-se num conjunto de informacOes referentes ao objecto
avaliado e progressivamente acumuladas pelo individuo (componente
cognitiva), a atitude é orientada, dado que exprime uma avaliagéo positiva ou
negativa em relacdo ao objecto (componente afectiva), a atitude € dindmica e
é uma predisposi¢do para a ac¢do; como tal, € um vaticinio do comportamento
(componente comportamental) [sic]. (Lambin, 2000, citado por Cardoso &
Alves, 2008, p. 42)

A componente afetiva da atitude € o ponto diferenciador com as crengas e opinides; enquanto
uma atitude tem sempre uma conotacéo afetiva, as opinides ou crencgas ndo. Esta componente prende-
se com o0 sentimento positivo ou negativo, pro ou contra, gerado em relacao a qualquer coisa (pessoas,
objetos, ...).

A componente cognitiva da atitude prende-se, portanto com o facto de que, para ter uma
atitude face a qualquer coisa (pessoa, objetos, ...), € necessario ter um bom entendimento da mesma,
ou seja, uma representacao cognitiva (Rodrigues et al., 2003, p. 82). Sem esta representacao cognitiva
(ainda que a mesma ndo corresponda a realidade), o individuo ndo tem bases para formar uma atitude.
Neste sentido, sem uma representacdo cognitiva do que é fast fashion ou moda em segunda mao, os
individuos ndo poderdo formar uma atitude face aos mesmos.

A componente comportamental parte da ideia de que a atitude tem sempre um carater
“instigador de comportamentos coerentes com as cogni¢cdes e o0s afetivos relativos a objetivos
atitudinais” (Rodrigues et al., 2003, pp. 83—84). S&o as atitudes que nos guiam pelo nosso ambiente
social (Rodrigues, 2003, p. 92); estas ajudam-nos a discernir entre diferentes op¢des no processo de
compra, modelando assim o0 nosso comportamento de compra (Cardoso & Alves, 2008; Rodrigues et
al., 2003). Assim, as atitudes tém a capacidade de prever 0 nosso comportamento em certas situagdes.
No entanto, isto nem sempre se verifica. De seguida, olhamos de perto a dimensédo do comportamento

e a sua relacdo com a atitude.

1.1.1.1. Atitude e comportamento

O carater influenciador das atitudes sobre os comportamentos tornou a analise da variavel

‘atitude’ crucial para compreender o comportamento dos consumidores. No contexto do marketing,



torna-se importante medir a atitude face a produtos e marcas, para delinear estratégias mais coerentes
e poderosas na persuasao dos consumidores.

Ajzen (2008) considera que a suposic¢ao de que as atitudes séo preditivas do comportamento
“intuitivamente razoavel” (p. 534). No entanto, nem sempre as atitudes de um individuo se refletem
no seu comportamento. O autor utiliza o exemplo do consumo sustentavel: “O construto explicativo
predominante neste dominio € uma indicacdo atitudinal de preocupacdo ambiental. Infelizmente, as
medidas de preocupagdo ambiental geralmente sdo maus preditores de comportamentos
ambientalmente responsaveis do consumidor (...)” (Ajzen, 2008, p. 534). No caso da moda, por
exemplo Williams e Hodge (2020) registaram que o interesse e preocupacdo pelo ambiente e
igualdade social néo se transpdem para 0s comportamentos de consumo da geracéo Z (p. 2).

Newcomb et al. (2015) definem o comportamento como o resultado da combinagdo entre as
atitudes de um individuo e a sua situacao atual. Outros autores incluem ainda outras variaveis, como
Triandis (1971), citado por Rodrigues et al. (2003, p. 85), que nos diz:

O comportamento ndo é apenas determinado pelo que as pessoas gostariam
de fazer, mas também pelo que elas pensam que devem fazer, isto é, normas
sociais, pelo que elas geralmente tém feito, isto €, hdbitos, e pelas

consequéncias esperadas de seu comportamento.

Um dos modelos mais utilizados para analisar a congruéncia atitude—comportamento é o
Modelo dos Multi-Atributos da Atitude, de Martin Fishbein (in Solomon et al., 2006). Também
referido como o Modelo de Fishbein, este compreende trés modelos: atitude face ao objeto, atitude
face a0 comportamento e a Teoria da Ac¢do Racional (desenvolvido com Icek Ajzen). Solomon et al.
(2006) define quatro grandes aplicacbes que este modelo pode ter no trabalho do marketeer:
capitalizar vantagens relativas, reforcar a conexdo entre atributos percecionados e o produto, criar
atributos e influenciar a perce¢do positiva dos concorrentes (pp. 154-155).

O primeiro, focado na atitude face ao objeto, diz-nos que “(...) a atitude geral de uma pessoa
face aum objeto é a soma das suas crencas acerca de cada atributo proeminente do objeto multiplicado
pela importancia de cada um desses atributos.” (Ricks et al., 2015, p. 28). Tem, portanto, em conta a
atitude face ao objeto, especialmente as dimensdes cognitivas e afetivas da atitude, ao olhar para os
atributos do mesmo e a importancia dada a cada um. Tem também em conta a atitude face ao
comportamento enquanto se utiliza 0 objeto, pois novos atributos podem ser evidenciados desse ato.

O conceito de intengdo é muitas vezes associado ao comportamento. A Teoria da Acéo
Racional (TRA) desenvolvida por Fishbein e Ajzen (1975) — adaptada pela autora na Figura 1 —
estabelece um modelo capaz de prever o comportamento dos individuos. Este modelo tem em conta

a atitude face ao comportamento, bem como as normas subjetivas do individuo. O modelo diz que
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para perceber a intengdo de comportamento, precisamos “medir as normas subjetivas que influenciam
a inten¢ao de agir de um individuo” (Ramdhani et al., 2012, p. 36); estas sdo medidas através de uma

analise dos sentimentos dos individuos e do seu coletivo, face ao comportamento.

Atitude face ao
comportamento

Intencao de

Comportamento
comportamento

Normas subjetivas

Figura 1: Adaptacdo do Modelo da Teoria da Acdo Racional de Fishbein e Ajzen (1975)

A Teoria do Comportamento Planeado (TPB) desenvolvida por Icek Ajzen — exemplificada
na Figura 2 —, utiliza alguns dos conceitos das ciéncias sociais e comportamentais para prever e
compreender comportamentos especificos em diferentes contextos, estendendo a Teoria da Acéo
Racional (TRA) ao adicionar o fator da percecdo de controlo do comportamento. Esta teoria diz que
a mediacdo da influéncia dos fatores atitude, normas subjetivas e a percecdo de controlo do
comportamento consegue prever as intengdes do comportamento, que por sua vez sao “(...) os
preditores proximais do comportamento (...)” (Sheeran, 2005, p. 2). A percecdo de controlo ¢ o
elemento que pode causar mais variabilidade no comportamento, ao ser um influenciador direto da
intencdo. Tanto a Teoria da Acdo Racional como a Teoria do Comportamento Planeado
compreendem os individuos como seres racionais que tomam decisées com base na informacéo que
Ihes é disponivel (Chang, 1998, p. 1826).

Atitude face ao
comportamento

Intencdo de

Normas subjetivas
comportamento

Comportamento

Percecao do
controlo do
comportamento

Figura 2: Adaptacdo do Modelo da Teoria do Comportamento Planeado de Ajzen (1991)



A Teoria da Abordagem Racional (RAA) é a mais recente extensdo da TRA e TPB. O modelo

— exemplificado na Figura 3 — é mais compreensivo que os anteriores (Fishbein & Ajzen, 2010).
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Figura 3: Adaptacdo do Modelo da Teoria da Abordagem Racional de Fishbein e Ajzen (2010)

A presente investigagdo considera o Modelo Tripartido das Atitudes de Hovland e Rosenberg
(1960) de forma a perceber qual das componentes — afetiva, cognitiva ou comportamental — mais
afetam a atitude dos individuos face a fast fashion e moda em segunda mao. O modelo da Teoria da
Abordagem Racional de Fishbein e Ajzen (2010) é igualmente considerado como uma forma de
analisar a relacdo atitude—comportamento, a fim de perceber como é que a atitude pode influenciar o

comportamento, e vice-versa.

1.1.2. Motivacdes

Solomon et al. (2006) define as motivagdes como “0s processos que provocam as pessoas a
comportar-se da sua maneira” (p. 90). Na otica da psicologia, ¢ a tensdo provocada por uma
necessidade que o consumidor quer satisfazer que ativam as motivac6es. De acordo com o autor, as
motivacdes podem ter forcga e direcgéo.

A motivacdo é por vezes confundida com a necessidade insatisfeita que a gera; no entanto, a
necessidade precede a motivagdo. A motivagdo é o que estimula a satisfacdo da necessidade. Assim,
as necessidades tém um papel importante no estudo das motivagoes.

Vérios autores, em especial da area da psicologia, pensaram as motivacfes e conceberam
modelos para as analisar e categorizar. E o caso do modelo da Hierarquia de Necessidades de
Abraham Maslow, de 1943 (in Solomon et al., 2006) — exemplificada na Figura 4 —, que estabelece
uma hierarquia de necessidades que correspondem a diferentes niveis de motivacoes: necessidades

fisioldgicas, seguranca, pertenca, autoestima e autoconsciéncia. O seu modelo implica que para
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atingir o nivel seguinte é preciso ultrapassar e conquistar todos os anteriores, por ordem (in Solomon
et al., 2006, p. 98). Isto ajuda os marketeers, ao criar um modelo capaz de compreender o que cada
consumidor ird procurar, dado o seu contexto especifico: “Isto sugere que os consumidores valorizam
diferentes atributos nos produtos dependendo de aquilo que lhes estd disponivel no momento.”
(Solomon et al., 2006, p. 99). Compreender quais as necessidades dos consumidores, e por extensao,
as suas motivacdes, permitem-nos conhecé-los melhor e adaptar a nossa estratégia para maximizar o

crescimento.

Autoconsiéncia/
realizacdo

Autoestima / Ego
Pertenca
Seguranca

Necessidades fisioldgicas

Figura 4: Adaptacdo do Modelo da Hierarquia das Necessidades de Maslow (1943)

David McClelland aprofunda a necessidade de autoconsciéncia/ autorrealizagdo de Maslow
(Pardee, 1990, p. 3), definindo trés necessidades relacionadas com a mesma: a necessidade para a
conquista, necessidade de afiliacdo (contacto, relacionamento) e necessidade de poder. O autor
explica que os individuos terdo diferentes carateristicas de acordo com a sua necessidade dominante:
“A teoria propde que quando uma necessidade ¢ forte numa pessoa, o seu efeito € motivar a pessoa a
recorrer a0 comportamento que leva a satisfagdo da necessidade.” (Pardee, 1990, p. 14). A teoria de
McClelland também considera que as necessidades ndo sdo inerentes ao individuo, mas antes algo
que ele vai aprendendo durante a sua vida; assim, a maior satisfacdo e feedback positivo que vém da
expressdo de um determinado comportamento associado a uma necessidade, levam a um aumento
dessa necessidade no individuo.

Outra teoria que explora as motivacGes € a Teoria dos 2 fatores ou Motivagdo-Higiene, de
Federick Herzberg (1964) (in Pardee, 1990). Esta surge no contexto da area da gestdo, com o objetivo
de compreender aquilo que traz satisfacdo e insatisfacdo ao individuo em situacdo de trabalho.
Herzeberg determina dois fatores, as motivacOes (fatores de satisfacdo) e fatores higiénicos (fatores
de insatisfacdo): o primeiro consiste em dimensdes intrinsecas ao trabalho do individuo, que
provocam satisfacdo; o segundo prende-se com dimens@es extrinsecas ao trabalho do individuo,

provocando insatisfagdo (Pardee, 1990, p. 10).
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1.1.3. Comportamento de compra

A varidvel do comportamento € ja mencionada nas secgdes anteriores, ao ser, de certa forma,
um resultado das mesmas. Quando analisada a variavel da atitude, compreendemos como alguns
autores interpretam a mesma como um fator preditor do comportamento, estabelecendo a atitude
como algo que precede e influencia o comportamento adotado pelo individuo. No entanto, o
comportamento, bem como a percegdo que temos sobre 0 mesmo pode influenciar atitudes futuras e,
por consequéncia, as escolhas e comportamentos tomados no futuro.

Ja a nivel das motivacdes, o comportamento é igualmente apresentado como algo
consequente. A motivacdo € o que nos conduz a satisfacdo de uma necessidade; 0 comportamento
passa pela acdo que concretiza essa satisfacéo.

Enquanto disciplina, o comportamento de compra € uma &rea nova, dindmica e interdisciplinar
(Solomon et al., 2006, p. 14). Schiffman e Wisenblit (2019, p. 19) referem que este nasce de quatro
disciplinas: psicologia, sociologia, antropologia e comunicacao.

Solomon et al. (2006) descreve o comportamento de compra como “o estudo dos processos
que ocorrem quando individuos ou grupos selecionam, compram, utilizam e descartam produtos,
servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos.” (p. 6). Schiffman e Wisenblit
(2019, p. 2) concordam, dizendo também que o comportamento ¢ o que “explica como individuos
tomam decisdes para gastar os seus recursos disponiveis (...) em bens que o mercado coloca a venda”.

Em suma, podemos recorrer a defini¢ao mais ‘simples’ de Schiffman e Wisenblit (2019, p.2):
“O estudo do comportamento do consumidor descreve quais produtos e marcas 0s consumidores
compram, porque 0s compram, quando os compram, onde 0s compram, com que frequéncia 0s
compram, com que frequéncia os usam, como o0s avaliam ap0s a compra e se ou nao, 0S compram
repetidamente.”

Compreender o comportamento de compra dos consumidores € crucial para ter sucesso no
mercado. Assael (1995), citado por Mostert (2002, p. 41) explica que “Os consumidores determinam
as vendas e lucros de uma organizacao pelas suas decisdes de compra. Como tal, as suas motivacgoes
e acoOes determinam a viabilidade da organizacao.”

De facto, ao compreendermos as atitudes e motiva¢fes dos consumidores ja temos grandes
bases para prever o comportamento dos mesmos. No entanto, isto nem sempre se verifica; apesar de
ambos estes elementos influenciarem bastante 0 comportamento dos consumidores, existem sempre
outros fatores que podem interferir e alterar o curso esperado. Estudar os comportamentos como algo
isolado das atitudes e motivagdes, de forma a perceber que outros fatores podem influenciar o mesmo,

pode ser crucial para determinar a viabilidade de uma estratégia de negécio. De acordo com Solomon
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et al. (2006) “A resposta dos consumidores ¢ muitas vezes o teste mais relevante para perceber se
uma estratégia de marketing ira ter sucesso ou ndo.” (p. 8).

Alguns autores e marketeers tém elaborado e adaptado modelos para compreender o
comportamento do consumidor. O modelo de Maslow, da Hierarquia das Necessidades, é considerado
por alguns autores como Util para compreender o comportamento. Como visto anteriormente, este
modelo organiza as motivac@es do individuo, das mais basicas e essenciais para as mais complexas,
considerando que apenas ao se satisfazer a necessidade no fundo da pirdmide é que conseguimos
chegar a seguinte. Schiffman e Kanuk (1997), citado por Mostert (2002, p. 55), consideram este
modelo Gtil para os marketeers ao fornecer uma ideia das motivacdes dos consumidores e como estas
se transpGem para a compra de diferentes produtos.

Temos ainda o0 modelo Engel-Blackwell-Miniard (1995), que se foca no processo de decisao
do consumidor e como este ¢ “influenciado e moldado por um numero de fatores e determinantes,
categorizados em trés grandes categorias, nomeadamente diferencas individuais, influéncias
ambientais e processos psicologicos.” (Mostert, 2002, p. 81).

Como se observa na Figura 5, o comportamento do consumidor é influenciado por cinco
fatores de diferencas individuais (recursos do consumidor; motivacdo e envolvimento; conhecimento;
atitudes; personalidade, valores e estilo de vidas), cinco fatores de influéncia de ambiente (cultura;
classe social; influéncias pessoais; familia; situacdo) e o processo psicoldgico de decisdo (que é
influenciado por todos estes fatores descritos anteriormente).

Reconhecimento

das necessidades Influéncias do ambiente
- Cultura
Procura Procur: - Classe social
Interna rocura - Influéncias pessoais
- Familia
\ —_— Servigos de ‘ e
o il Atengilo avaliagio  [e---ofoomommomoomommommomooooomooooooooy
- Dominado pré-compra
pelo I | Diferencas Individuais
Marketing Meméria - Recursos do
- Nio q oy consumidor
dominado pelo - Motivagoes e
Marketing Aceitagiio envolvimento
'y u J | - Influéncias pessoais
- Conhecimento
- Atributos
Retengio - - Personalidade, valores
T /‘\V"iliﬂqﬁo e estilo de vida )
pods-compra —_—
Externa
Insatisfagio Satisfagio +

Desinvestimento

Figura 5: Adaptacdo do Modelo de Engel-Blackwell-Miniard (1995)
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1.1.4. Sintese

Nesta sec¢do do trabalho, foram aprofundados os conceitos de atitude, motivagdes e 0
comportamento de compra, como as varidveis pela qual se ird analisar a relacdo das geracdes Y e Z
com os modelos fast fashion e moda em segunda méo.

A atitude, conceito encontrado na disciplina de psicologia social, foi estudada e definida por
varios autores, cada qual com uma visdo complementar desta variavel, sintetizadas na Tabela 1. No
ambito desta investigacao, considero as definigdes de Thomas e Znaniecki (1918) e Rodrigues et al.
(2003) para compreender a atitude: um sentimento positivo ou negativo ou tomada de posic¢ao pré ou

contra um objeto social.

Tomada de posicdo face ao objeto
Atitude como tomada de posi¢éo social, como reflexo do contacto com
0 meio social

Thomas e Znaniecki (1918) in Vala
& Caetano (1993)

Sentimentos positivos ou negativos
Atitude como sentimento face ao objeto social; nasce do Rodrigues et al. (2003, p. 81)
contacto com o ambiente social

Uma avaliagéo geral e prolongada de

Atitude como avaliagéo -
qualquer coisa

Solomon et al. (2006)

Tabela 1: Defini¢do do conceito de atitude (Elaboracéo prépria)

O modelo mais utilizado para compreender a atitude é o Modelo Tripartido das Atitudes de
Hovland e Rosenberg (1960) que organiza a atitude em trés componentes: afetiva, cognitiva e
comportamental. Este modelo explica que atitude é composta por estas trés componentes, sendo que
umas podem ter mais impacto que outras na formacéo da atitude.

A componente comportamental tem um especial interesse no contexto desta investigacao ja
que nos remete para uma outra variavel em estudo: o comportamento. Muitos autores estudaram a
relagdo entre estas duas variaveis, referindo a atitude como um bom indicador do comportamento de
um individuo, ainda que tal ndo se verifique em alguns casos. Fishbein e Ajzen sdo dois autores que
se destacam pelo seu trabalho na elaboracdo de modelos para compreender esta relacdo: o0 modelo de
Multi-Atributos da Atitude, o0 modelo da Teoria da Acdo Racional (1975), modelo da Teoria do
Comportamento Planeado (1991) e o mais recente modelo da Teoria da Abordagem Racional (2010).

Na analise da relagdo entre atitude e comportamento, torna-se relevante compreender o
conceito das motivagdes. Solomon et al. (2006) definem as motivagdes como “0s processos que
provocam as pessoas a comportar-se da sua maneira” (p. 90). As motivagOes sdo entdo fatores que

podem influenciar o comportamento, ainda que ndo influenciem a atitude. Ou seja, uma motivacao
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pode levar um individuo a comportar-se de forma diferente aquela prevista pela sua atitude face ao
objeto social em causa.

Esta investigacdo considera o modelo Tripartido de Hovland e Rosenberg (1960) e 0 modelo
da Teoria da Abordagem Racional de Fishbein e Ajzen (2010) para compreender como sao formadas
as atitudes, e qual a sua relacdo com o comportamento. O comportamento de compra, por sua vez,
sera medido através da frequéncia, focando apenas no fator “com que frequéncia os compram” de
Schiffman e Wisenblit (2019, p.2).

1.2. A Moda

1.2.1. Moda no contexto da Sociologia

De acordo com Barnes (2013, p. 12), amoda é uma disciplina académica da area da sociologia
e das ciéncias humanas, que descreve tendéncias a nivel de costumes, cultura e vestuario de uma
determinada época. Nesta investigacdo, serdo utilizados os conceitos de ‘moda’ e ‘industria da moda’
no sentido do vestuario que utilizamos e dos diferentes estilos e tendéncias que adotamos.

A moda é uma forma de expresséo, tanto individual como social. Nas palavras de Susan Kaiser

(2013), a moda ¢ algo que expressa “quem, quando e onde” somos:

A moda materializa-se a medida que 0s corpos se movem no tempo e no espaco.
Tempo e espaco sdo conceitos e contextos abstratos: o processo de decifrar e expressar
um sentido de quem somos (tornar-nos) acontece em conjunto com decifrar e

expressar um sentido de quando e onde estamos. (p. 1)

A moda tem entdo o poder de nos localizar na Historia, de nos descrever (a nossa
nacionalidade, o nosso tempo, 0 nosso estatuto...). A moda expressa o grupo a que pertencemos e/ou
queremos pertencer, descrevendo assim a nossa realidade e/ou as nossas aspiragdes. Diz Lipovetsky
(2009), “Com a moda comeca o poder social dos signos infimos, o espantoso dispositivo de distingdo
social conferido ao porte das novidades sutis [sic].” (p. 34). Ela é capaz de nos distinguir e de nos
integrar em diferentes tempos, contextos, expressar diferentes humores e emogdes (Hines & Bruce,
2007, p. 21). Por exemplo, utilizamos pecas de vestuario diferentes para uma festa de casamento e
para as aulas, para trabalhar ou sair com amigos.

A moda é entdo composta por cédigos que permitem o individuo construir a sua identidade,
ao delinear o seu ‘quem, quando e onde’, que contribuem igualmente para a sua capacidade de

‘imitagdo ou integra¢do social’ (Simmel, 1957, p. 541; Barnes, 2013, p. 20). Esta construcdo €
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importante para estabelecer quem somos para 0s outros, mas também para nés mesmos: “(...) O
vestuario expressa 0 nosso estado de espirito interior aos outros, mas o vestuario também reflete uma
boa disposicéo, inspiracdo e um conceito de beleza de volta ao eu.” (Niinimaki, 2010, p. 10). J& Davis
(1992) define a moda e o vestuario como algo com significado cultural: “(...) os significados das
roupas sdo culturais, no mesmo sentido em que tudo que assumimos que existe (...) ¢ cultural.” (p.
13).

O fator ‘quando’ na moda remete para o seu carater de constante mutabilidade. Lipovetsky
(2009) explica que apesar da moda mudar, nem tudo nela muda; os estilos e tendéncias mudam, mas
as formas e estruturas continuam essencialmente as mesmas: “A moda muda incessantemente, mas
nem tudo nela muda. As modifica¢des rapidas dizem respeito sobretudo aos ornamentos e aos
acessorios, as sutilezas [sic] dos enfeites e das amplitudes, enquanto a estrutura do vestuario e as
formas gerais sdo muito mais estaveis.” (p. 33).

Barnes (2013, pp. 13-24) diz que algo que possa ser considerado moda ira sempre perder
popularidade e ser substituido por algo. Desta forma, a moda é constituida por ciclos, podendo definir
amoda como algo ‘exclusivo’, pois estamos sempre a procura da proxima tendéncia. O autor expressa
ainda que esta € estimulada pela criatividade, pois os estilistas tém de estar constantemente a inovar,
para acompanhar o ciclo ‘na moda’/ ‘fora de moda’.

Assim, conseguimos definir a moda em trés tragos principais: como forma de identificagdo e
integragdo (social, historica, cultural, ...); a moda ¢ exclusiva e fugaz, em constante mudanga, sendo

constituida por ciclos; a moda € fruto de criatividade e expressao livre.

1.2.2. Moda enquanto industria

Enquanto induastria, a moda é um negdcio global (Hines & Bruce, 2007, p. 21), valendo 3000
mil milhdes, o que corresponde a 2% do PIB mundial (Fashion United, 2021).

Misturando estética, tecnologia e 0 mundo dos negécios (Hines & Bruce, 2007, p. 21), a
indUstria da moda é caracterizada pelos seus ciclos de curto tempo, grande volatilidade, pouca
capacidade para previsao, mas grandes impulsos de compra (Sparks & Fernie, 2004, pp. 82-83).
Easey (2009, p. 4) adiciona que a moda € definida por sazonalidade e obsolescéncia planeada.

Atualmente, o acesso a moda — falando aqui das diferentes tendéncias, estilos e pecas de
vestuario - esta cada vez mais facil (Abeles, 2014, citado por Hartsig, 2017, p. 10). O digital permitiu
a compra de vestuario sem sair de casa. E esta industria sé continua a evoluir cada vez mais: por
exemplo, muitas marcas j& utilizam tecnologia que permite interacdo com moda através de realidade

aumentada, como é o caso da marca As Portuguesas (NIT, 2021).
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1.2.3. Marketing de moda

O caréter Unico da moda limita a aplicacdo da teoria e modelos gerais utilizados no marketing,
principalmente devido a volatilidade caracteristica da industria (Jackson & Shaw, 2010). Por outro
lado, os processos de marketing podem também representar um possivel constrangimento a
criatividade do estilista (Easey, 2009). Surge entdo a questdo: qual a funcdo do marketing na moda?

Easey (2009, pp. 7-9) explica que o marketing de moda pode desdobrar-se em duas grandes
linhas de pensamento: marketing como promocé&o e marketing como guia para o estilista. A segunda

linha vai de acordo com Barnes (2013), que encara o marketing de moda como algo:

(...) que se preocupa em compreender as necessidades e desejos complexos
dos consumidores de moda e em orientar as atividades comerciais estratégicas e
operacionais para satisfazer essa procura; a complexidade particular do marketing de
moda como filosofia de negdcios surge da diversidade de influéncias relacionadas a
moda que moldam as necessidades do consumidor combinadas com o ritmo acelerado

dos ciclos de vida dos produtos de moda. (p. 26)

No entanto, Easey (2009) argumenta que marketing de moda é diferente de muitas outras areas
do marketing, pois o carater de mutabilidade e volatilidade da moda ddao um novo sentido as
atividades de marketing (pp. 9-11). Assim, propde uma terceira linha de pensamento, a que chama o
‘conceito de marketing de moda’, que requer uma aten¢do especial, tanto dos estilistas como dos
marketeers, percebendo o que cada um traz a mesa. Por exemplo, o marketing pode aumentar a
criatividade dos estilistas ao colocar em jogo novas tendéncias e preferéncias do consumidor que
podem inspirar o seu trabalho. E tal como Lipovetsky (2009) afirma, os estilos e tendéncias mudam,
mas as formas e estruturas continuam essencialmente as mesmas, permitindo assim uma maior
liberdade aos estilistas de criar e inovar, enquanto os marketeers fornecem as estruturas base
necessarias (por exemplo, os tamanhos e medidas médias da populacéo).

Jackson e Shaw (2010) mencionam igualmente esta no¢do de marketing de moda como um
didlogo continuo entre o estilista e 0 marketeer, referindo até que existem muitas posi¢des na industria
da moda que, apesar de ndo serem classificadas como posi¢fes de marketing, apenas existem com
conhecimento indireto da area. O préprio ato de criar designs requer conhecimento daquilo que se
procura atualmente, que por sua vez envolve algum conhecimento do mercado: “(...) muitas pessoas
tém empregos na area da moda que podem ser considerados fungdes de marketing.” (Jackson & Shaw,
2010, p. xvi).

Nesta investigacdo, adota-se esta linha de pensamento, que compreende o marketing de moda

focado igualmente no design, no mercado e nos lucros.
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1.2.4. Fast fashion

Um dos modelos de neg6cio da industria da moda com mais sucesso e impacto na atualidade
¢ o modelo da ‘fast fashion’, caracterizado pela sua rapidez (dai o termo ‘fast’, em portugués como
veloz, rapido), tanto a nivel da producédo das pecas como na duracéo dos seus ciclos e tendéncias em
voga (Zhang et al., 2021, p. 1). O modelo € estimulado por tendéncias e comportamentos do
consumidor, no contexto do nosso mundo acelerado (Brewer, 2019, p. 4).

A fast fashion passa pela venda massificada de réplicas ou pecas de vestuario e acessorios
semelhantes aos designs dos grandes estilistas de alta-costura, ou high fashion, a precos mais baixos
e acessiveis (Sorensen & Jorgensen, 2019). A rapidez de producdo, aliada aos precos baixos,
encorajam ainda mais o consumo, e garantem o lucro das grandes marcas fast fashion.

Como referido anteriormente, a moda € composta por ciclos de tendéncias, que ditam o que é
popular e costume num determinado tempo. Os retalhistas de fast fashion conseguem estender o
nimero de estacbes de um ano, e até “mudar frequentemente o stock inteiro de uma loja para
acompanhar a natureza ciclica da indtstria da moda”, acelerada pela rapidez tipica do modelo fast
fashion (Elrod, 2017, pp. 577-578). Ou seja, neste contexto os ciclos sdo duplicados, até triplicados.

De acordo com Zhang et al. (2021, p. 2), um elemento-chave do modelo da fast fashion é a
sua cadeia de oferta globalizada, que é essencial para operar este trabalho intenso de responder as
novas necessidades do consumidor e do mercado. Assim, é necessaria uma aten¢do a nova informacao
que vai chegando, bem como uma capacidade de investigacdo que permita prever e até influenciar
futuras tendéncias.

Zhang et a.l (2021, p. 1) explicam que o modelo da fast fashion tem-se popularizado e
prosperado no mercado desde a década de 1970, tendo crescido ainda mais atualmente com a adocéo
de préticas de e-commerce e social-commerce por parte dos consumidores. Nesta altura, muitas
marcas comecaram a inspirar-se e a copiar designs vistos nas famosas passerelles do mundo. Estas
eram claras cdpias produzidas com tecidos e materiais mais baratos, permitindo a venda a um precgo
mais baixo. Na década de 1990, muitas das marcas que ainda conhecemos hoje estabeleceram-se
como magnatas na industria fast fashion (Ex: Zara?, Primark®, H&M*).

Estes grandes avancos permitiram crescer e globalizar a industria da moda (Zhang et al., 2021,
pp. 1-2); mas também trouxeram consequéncias que deturparam a reputacéo e valor deste modelo de
negaocio.

A fast fashion promove o consumo exagerado (Elrod, 2017, pp. 588). A moda é uma forma

de nos expressarmos e criarmos a nossa identidade individual, bem como demarcarmo-nos como

2 Zara. (s.d.). Pagina principal da versdo portuguesa do website da marca.
3 Primark. (s.d.). Pagina principal da versdo portuguesa do website da marca.
4 H&M. (s.d.). Pagina principal da versdo portuguesa do website da marca.
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pertencentes a um grupo ou expressar as nossas aspiragdes. Assim, gerou-se um medo no individuo
em estar ‘fora de moda’, pois afasta-o daquilo que pretende ser. E entdo l6gico que este ira querer
acompanhar as tendéncias adotadas pelo seu grupo, bem como aquelas que mais ressoam com a sua
expressdo pessoal.

No entanto, os ciclos e a duracao das tendéncias fast fashion sao bastante curtos, o que acelera
o processo descrito anteriormente. Para além disso, a partir do momento em que algo fica ‘na moda’,
e é reconhecido pelo geral da populacdo (mainstream), fica imediatamente ‘fora de moda’, levando a

procura de novas tendéncias a adotar:

Implicito no paradoxo da moda esta a contradicéo entre o imperativo da moda de estar
“na moda”, com mudangas constantes ¢ novas estagoes, versus a sustentabilidade e
responsabilidade. O desejo dos consumidores de permanecerem “na moda” exige uma
oferta constante de novos estilos, pois uma vez que uma nova moda se torna
mainstream, torna-se igualmente obsoleta, perdendo o seu fascinio e incentivando os

criadores de tendéncias a procurar a proxima nova moda. (Brewer, 2019, p. 3)

Desta forma, a producéo massiva, feita para acompanhar ndo s6 os desejos e necessidades do
consumidor, como também provocar o processo ‘fora de moda’’/ ‘na moda’, tem impactado
negativamente o ambiente e agravado as alteracdes climaticas (Zimon et al., 2020, p. 1; Brewer, 2019,
p. 2). A industria da moda é um dos principais poluentes da atualidade, em especial a moda produzida
em contexto da fast fashion, devido a “throwaway culture”, ou cultura de deitar fora ou de
desperdicio, que esta promove (Brooks, 2019, p. xiii). Segundo Elrod (2017):

A cultura por tras do movimento fast fashion também contribui para enormes
quantidades de desperdicio anualmente. As roupas compradas em lojas de retalho sdo
muitas vezes descartadas depois de serem usadas apenas uma ou duas vezes, devido a

mé qualidade de fabrico destas pecas baratas. (p. 588)

Portanto, ndo s6 a producéo € poluente, como também a cultura de consumo que origina. De
acordo com Schlossberg (2019), “Mais de 60% das fibras de tecido s&o agora sintéticas, derivadas de
combustiveis fosseis, portanto, se e quando as nossas roupas acabarem num aterro sanitario (...), elas
ndo se irdo decompor.”

Elrod (2017 p. 589) refere ainda que um outro problema consequente do modelo de fast
fashion é o da exploracdo dos trabalhadores. N&o sé os tecidos e materiais utilizados na producao
permitem a venda a pre¢os mais baixos; também a mdo de obra barata funciona neste sentido.

Schlossberg (2019) diz que “A moda ¢ uma industria que depende do trabalho dos impotentes e dos
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sem voz, e de manté-los assim.”, € Brooks (2019), “Os consumidores do ocidente tém muitas opgdes
sobre aquilo que vestem, porque existem pessoas pobres, em paises em desenvolvimento, que
cultivam algodao, tingem materiais e cosem tecidos, e sdo pagas salarios baixos, para manter a roupa
barata para esses consumidores.” (p. 10).

Um outro problema apontado por Elrod (2017, p. 580) é a questao da protecéo e direitos sobre
as criacdes originais dos estilistas. Existe pouca atencdo por parte da lei para proteger a propriedade
intelectual dos estilistas. Elrod (2017, pp. 580-585) identifica problemas a trés niveis: problemas na
obtencdo de patentes, estabelecer trademark e copyright.

Sendo a moda constituida por ciclos, cuja duracdo apenas acelera com o passar do tempo, ndo
¢ pratico obter patentes para designs que rapidamente ficardo ‘fora de moda’. Para além da
praticidade, existem também algumas barreiras na obtencéo e aprovacéao das patentes; de acordo com
Elrod (2017, p. 581) ¢ dificil obter patentes a nivel do design pois “a maioria dos designs de moda
ndo sao substancialmente diferentes de designs anteriores, e por isso ndo sdo considerados novas
invengoes”.

A nivel do trademark, ligado ao uso de logétipos, a dificuldade reside ndo na aplicacdo da lei
de forma a proteger a propriedade intelectual dos estilistas, mas antes no facto de que Ihes constringe
a criatividade, levando a que estes sejam levados a utilizar mais os seus log6tipos nos seus designs
(Elrod, 2017, p. 583).

Finalmente, a nivel do copyright, o problema reside no facto de que a lei ndo considera a moda
como producdo artistica. Quando se fala da protecdo de design, o copyright aplica-se apenas as areas
da pintura, escultura ou design grafico, excluindo, portanto, a moda como formato artistico (Elrod,
2017, p. 584).

1.2.5. Moda em Segunda mao

Para Lemire (2012, p. 146), a moda em segunda mao funcionou como um fator vital na
reestruturacdo econdmica, cultural e material da Europa, no periodo entre 1600 e 1850. A circulagao
de moda em segunda mao era feita através de diferentes canais, como moeda de troca, passando de
médo em mdo, alterada ou intacta, ou comprada em locais proprios (Herjanto et al., 2016, p. 2).
Atualmente, moda em segunda mao pode ser encontrada em feiras, lojas de caridade, na Internet,
lojas vintage e retro, e em lojas de moda em segunda méo.

Todeschini et al. (2017) definem moda em segunda mao como “(...) a venda ou doagéo por
parte dos consumidores, de pecas de roupa que j& ndo usam, a outros consumidores, promovendo
assim a reutilizacdo e reducdo da procura de itens produzidos recentemente e do consumo dos

recursos naturais necessarios para essa mesma produgdo.” (p. 764).
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Stein et al. (2020, p. 1) referem que a moda em segunda mao tem emergido como uma forma
de combater o consumo linear de moda, onde uma peca de roupa € comprada, usada e descartada.
Define-se assim como uma alternativa a fast fashion. Os autores também referem que este modelo da
continuidade ao ciclo de vida da roupa: “Em vez de terminar o seu ciclo de vida ao ficar ‘fora de
moda’, e abrir espago para novas tendéncias langcadas durante outra semana da moda, a moda em
segunda mé&o desafia o ciclo de vida da moda habitual.” (Stein et al., 2020, p. 3).

Num mundo de fast fashion e consumo estandardizado, os individuos procuram cada vez mais
a moda em segunda mao para adquirir pecas Unicas e construir o seu estilo e expresséo individual.
Também a consciéncia ecoldgica e a tendéncia da sustentabilidade motivam cada vez mais o0 consumo
de moda em segunda mao, especialmente entre as camadas mais jovens (Sung & Kincade, 2010,
citado por Reis, 2020, p. 13). Reis, (2020, p. 42) menciona até que a consciéncia ecoldgica € uma
motivacao importante quando o comprador esta a comprar para outras pessoas, € ndo para seu proprio
consumo.

A questdo da sustentabilidade é bastante discutida no contexto da moda em segunda méo
devido ao impacto que a industria da moda tem no nosso ambiente. Deutschen & Moll, (2021, p. 15)
definem moda em segunda mdo como um “tipo colaborativo de consumo de moda”, que pode ser
considerado como sustentavel devido ao facto de ser uma forma de combater o desperdicio, bem
como requerer menos recursos. Amed et al. (2020) mencionam, por exemplo, a adogéo de sistemas
circulares — os chamados ‘closed-loop recycling’” — como forma de combater o desperdicio e poluicéo,
incluindo entdo aqui a moda em segunda mao como uma dessas opcoes.

No entanto, autores como Dana Thomas (2019), no seu livro Fashionopolis, concluem que, a
nivel prético, 0 modelo de moda em segunda m&o ndo é o mais sustentavel, devido aos custos e
recursos necessarios utilizados nos processos de recolha, selecdo e venda da mesma.

A moda em segunda méo é muitas vezes confundida com moda vintage/ retro. Enquanto a
primeira se define como sendo pecas ja possuidas por alguém, a segunda foca mais na autenticidade
das pegas como pertencentes a um certo estilo e tempo. Ou seja, moda vintage ndo precisa de ja ter
tido um dono anterior, e moda em segunda mao ndo precisa ser caracterizante de um estilo ou época
especifica (Ironico & Mortara, 2011, p. 11; Cervellon et al., 2012, p. 1).

Outra forma de distinguir as duas pode ser pelas motivac6es do seu consumo. Cervellon et al.
(2012, p. 1) propdem razdes diferentes que motivam a compra de moda vintage e a compra da moda
em segunda mé&o: enquanto as motivagOes principais para a compra de moda vintage partem de uma
valorizacao daquilo que € nostalgico e uma procura pelo “Unico’ ou uma peca com Historia, a compra
em segunda mdo é especialmente motivada pela frugalidade. Também relacionaram um nivel de

educacéo superior, bem como um rendimento mais elevado, a pratica de compra de moda vintage.
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Roux e Guiot (2008) constatam gue a moda em segunda médo néo é motivada apenas pelos
precos mais baixos. No seu estudo, consideraram razfes econdmicas, bem como razdes recreativas,
associadas a expressao individual, nostalgia e o sentimento ‘caga ao tesouro’, para justificar a compra
de moda em segunda méo.

Atualmente, cada vez mais lojas de moda em segunda méo tém vindo a surgir, tanto a nivel
fisico como digital. Temos o exemplo da aplicagdo Vinted, uma plataforma digital que tem vindo a
revolucionar a venda consumer-to-consumer de moda em segunda mao. Esta plataforma tem como
objetivo facilitar a venda de pecas de roupa usadas a outros consumidores. Para além desta
plataforma, existem outras no mercado portugués que fornecem um marketplace aberto a todos para
a venda de diferentes artigos em segunda méao, e ndo apenas vestuario (Ex: OLX®, Wallapop®).

A moda em segunda mao apresenta varias condi¢des que tornam este modelo especial e Unico
no mercado da moda: produz o sentimento ‘caga ao tesouro’ nos compradores, encorajando também
a sustentabilidade e combate ao desperdicio, fornecendo ao cliente uma experiéncia de compra
satisfatoria e livre de ‘culpa’. Ainda assim, a moda em segunda mao enfrenta desafios na sua adocao:
“(...) a aquisicdo de clientes continua um desafio para maior parte dos negocios com modelos de

negocio sustentaveis, como o aluguer de roupa e a moda em segunda mao.” (Stein et al., 2020, p. 1).

1.2.6. Sintese

A moda é uma forma de expressdo do individuo. Ela tem a capacidade de expressar e delinear
a nossa identidade, tempo e espaco (Kaiser, 2013).

Enquanto indlstria, a moda € um negécio bastante lucroso, ndo s6 pelo facto de que o
vestuario € um bem essencial, mas especialmente por ter esta capacidade de construgdo de
identidades. O marketing surge no ambito da industria da moda como aquele que pode estimular a
criatividade dos estilistas ao trazer a luz as tendéncias criadas pelo publico e outras preferéncias
(Easey, 2009), aumentando assim as chances para uma maior aderéncia.

O modelo da fast fashion torna-se relevante neste contexto ao ser um modelo que utiliza
bastante esta for¢a do marketing para estudar e ditar tendéncias, maximizando os seus lucros. A forca
do marketing tem um especial impacto neste caso ao criar ciclos de tendéncias cada vez mais curtos,
enquanto recorre a meios de producdo mais baratos que permitem a venda a pre¢os mais baixos.
Assim, este modelo promove a venda massificada do vestuario, acompanhando todas as tendéncias,

promovendo igualmente, 0 consumo exagerado.

> OLX. (s.d.). Pagina principal da versdo portuguesa do website da marca.
& Wallapop. (s.d.). Pagina principal.
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Este consumo exagerado por parte dos consumidores é o principal alvo de critica ao modelo
da fast fashion, ao resultar num grande nivel de desperdicio e polui¢do do meio ambiente. Isto porque
0s materiais utilizados sdo muitas vezes derivados de combustiveis fdsseis, o que dificulta a sua
posterior decomposicédo (Schlossberg, 2019).

De forma a acompanhar os ciclos curtos e rapidos criados pelo proprio modelo, a fast fashion
precisa de operar sob processos de producdo igualmente rapidos. Isto leva a que recorram a méo de
obra barata, muitas vezes em paises em desenvolvimento, e a exploracao destes mesmos trabalhadores
(Elrod, 2017; Schlossberg, 2019; Brooks, 2019).

Deste modo, embora a fast fashion seja um modelo 6timo para a maximizacao dos lucros,
assenta em mecanismos menos éticos e insustentaveis.

E neste contexto que tem emergido a moda em segunda mao, uma das alternativas a fast
fashion. Apesar da moda em segunda mao néo ser algo novo (Lemire, 2012), esta tem vindo a captar
a atencao de mais e mais consumidores, ao proporcionar uma experiéncia recreativa, por ser associada
a expressdo individual, nostalgia e o sentimento ‘caga ao tesouro’ (Roux & Guiot, 2008), como
também pela sua capacidade de aliviar a consciéncia do consumidor face as criticas feitas a fast
fashion. Assim, a moda em segunda méo define-se como colaborativa (Deutschen & Moll, 2021),
onde se reaproveitam pecas usadas para novos usos, contornando o ciclo de vida linear da moda (Stein
et al., 2020).

Mesmo assim, este modelo ndo escapa a criticas. Muitas das roupas reaproveitadas nas lojas
de moda em segunda mao vém originalmente de marcas fast fashion. Thomas (2019) menciona
também o facto de que este modelo ainda requer bastantes recursos, no transporte, selecdo e venda
das pecas.

Apresentados dois dos conceitos-chave desta investigacdo — a fast fashion e moda em segunda
méao —, continuamos este capitulo com a caraterizacdo das duas coortes em estudo: a geragcdo Y e

geracao Z.

1.3. As Geracdes

1.3.1. GeragaoY

Existe um grande debate entre diferentes autores acerca das datas que demarcam o inicio e 0
fim da geracdo Y. Lam et al. (2016, p. 1), define que a geragdo Y compreende individuos nascidos
entre os anos 1980 e 1995, enquanto Brosdahl e Carpenter (2011) sdo mais especificos, sugerindo o
ano de 1981 como a data inicial. Ja Strauss e Howe (1992), que cunharam o termo ‘“Millennial” —

uma outra denominacéo para geracdo Y — definem o ano de 1982 como o primeiro aniversario desta
22



geracdo, e ndo definem uma data final; apenas mencionam o ano de 2000 e que pode ultrapassar o
mesmo. A data-limite para considerar alguém como parte da geracdo Y € igualmente debatida pois
ela demarca a separagéo entre geracdo Y e geracédo Z.

Nesta investigacdo, adotaram-se as datas propostas por Lam et al. (2016) para definir a coorte
da geracdo Y: nascidos entre 1980 e 1995.

Existem até alguns autores que tratam de dividir a geracdo Y em subgrupos, com base na sua
utilizacdo das redes sociais. Este é o caso de Kilian et al. (2012, p. 118), que sugerem trés grupos
diferentes dentro da geracdo Y, contrariando a ideia de que esta € homogénea: os millennials contidos
(“Restrained Millennials”); os millennials que procuram entretenimento (“Entertainment-Seeking
Millennials™); os millennials altamente conectados (“Highly Connected Millennials”).

De acordo com Strauss e Howe (1992, p. 342), a geracdo Y ¢é fruto de um grande pico na
natalidade; a partir de 1980 a taxa de aborto nos Estados Unidos da América comecgou a descer e as
areas da fertilidade e de tratamento de bebés prematuros atrairam grandes investimentos. As pessoas
queriam ter filhos, e isto reflete-se bastante na forma como os criaram e moldaram a personalidade e
tracos caracteristicos da geragdo Y. Os pais da geracdo Y investiram mais na educacao, levando a que

mais e mais criancas se destacassem na escola primaria como ‘avangadas’:

“Apenas Oito Anos”, ¢ o titulo de um anlincio numa edicdo de 1990 da
Atlantic, “E ele esta a ensinar-me sobre ciéncia!” Ha vinte anos atras, tal anincio nao
teria aparecido. Ou, se tivesse, ninguém teria acreditado. Agora sim. Pais e maes
boomers’ estdo a preparar-se para produzir criangas inteligentes, poderosas e
obedientes — crian¢as que possuem mentes racionais, uma atitude positiva e sentido de

equipa altruista. (Strauss & Howe, 1992, p. 342)

A geragdo Y inaugurou uma nova era onde as criangas sdo mais e mais favorecidas, contando
com “(...) melhoria da educag&o e dos cuidados de saude, fortalecimento das familias, mais afeto e
protecdo dos adultos e um sentimento crescente de que os jovens precisam de uma missao nacional.”
(Strauss & Howe, 1992, p. 341).

Segundo Prensky (2001), — criador do termo “Digital Natives” que se refere a geragdo Y —,
explica que esta ¢ caracterizada pela sua forte ligagdo com a tecnologia: “Os nossos alunos de hoje
séo todos «falantes nativos» da linguagem digital dos computadores, videos jogos e da Internet” (p.
1). Bolton et al. (2013) concordam, dizendo que “Uma caracteristica-chave na formacdo da Geracéao

Y é a exposicdo precoce e frequente a tecnologia (...)” (p. 3). Assim, esta gera¢do esta bastante

" Um ‘baby-boomer’ é definido por Strauss e Howe (1992, p. 299) como um individuo nascido entre 1943 e 1960,
pertencente a geragao ‘BOOM’.
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familiarizada e sente-se confortavel com o uso das novas tecnologias, adaptando-se rapidamente as
inovagdes contemporaneas. Este conforto permite igualmente uma maior probabilidade de se
utilizarem redes sociais e fazerem as suas compras online (Fietkiewicz et al., 2016, p. 4).

Para além do seu a-vontade com a tecnologia, esta geracdo tem ainda outros tragos marcantes,
que a distingue das suas antecessoras. Os individuos desta geracdo sdo descritos como confiantes,
independentes e focados em objetivos (Fietkiewicz et al., 2016, p. 4) o que vai bastante de encontro
com as previsoes de Strauss e Howe (1992, p. 341).

A nivel profissional, esta geracdo privilegia bastante os aspetos individualistas dos seus
empregos (Ngetal., 2010, p. 281). Vivem sob a mentalidade que “querem tudo” e “querem-no agora”,
procurando sempre possibilidades para progredir na carreira profissional, uma remuneracao justa e
extras, e que o trabalho seja interessante e tenha algum impacto significativo na sociedade (Bolton et
al., 2013, p. 3). Preocupam-se ainda, mais que qualquer outra geracdo que tenha vindo antes deles,
com o equilibrio entre o seu trabalho e a sua vida pessoal (Bolton et al., 2013, p. 3). O que faz bastante
sentido, tendo em conta que cresceram no fim da era Yuppie®, em que o sucesso na carreira
profissional era a prioridade de muitas pessoas.

A sua preocupacdo em ter impacto na sociedade revé-se ainda nos temas em que se focam,
como a sustentabilidade e responsabilidade social (Sorensen & Jorgensen, 2019, p. 3). No entanto,

esta preocupacdo nem sempre se reflete nos habitos de consumo da geracao.

1.3.2. Geragédo Z

Tal como acontece com a geracdo Y, anteriormente apresentada, existe também um grande
debate acerca das datas ‘baliza’ para a gerac¢do Z, especialmente com a data inicial pois esta coincidira
com a data-limite para a geracao Y.

Neste momento, a geracdo Z estd a experienciar o inicio da sua vida adulta. E uma das
geracOes mais recentes e, portanto, as definicbes sdo por vezes vagas. Muitos autores definem a
geracdo Z como aquela que compreende individuos nascidos a partir do meio da década de 1990 ate
ao inicio da década de 2000 (Wood, 2013, p. 1; Fietkiewicz et al., 2016; Williams, 2015). No entanto,

Williams (2015) sugere datas mais precisas:

Os demografos sugerem o seu inicio em qualquer ponto do inicio dos anos 90 até

meados dos anos 2000. No entanto, marketeers e analistas de tendéncias, que tendem

8 O dicionario online de Cambridge define ‘yuppie’ (do acronimo ‘Young Urban Professional’) como “uma pessoa jovem
a viver numa cidade, que tem um rendimento elevado, que gasta ao comprar as Ultimas tendéncias” (Dicionario
Cambridge, s.d.).
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a dividir geragdes em pequenas unidades, geralmente caracterizam este grupo como

um bloco de aproximadamente 15 anos, comegando por volta de 1996 (...).

Nesta investigacéo, e tendo em conta as datas definidas para a geragdo Y na seccao anterior,
adota-se 0 ano de 1996 como o ano que da inicio a geracdo Z. Nenhum estudo revisto propde uma
data para o fim da geracdo Z, mas esta investigacdo ira apenas considerar até ao ano de 2004. Isto
porque em 2022 (data da realizagédo desta investigacao), todos os participantes terdo pelos menos 17
a 18 anos de idade, passando j& a idade minima para trabalhar em Portugal (16 anos), de acordo com
0 Artigo 68°, do Decreto de Lei n.° 7/2009, de 12 de fevereiro de 2009. Assim, tendo também atingido
a maioridade, assume-se que estes possuam algum poder de compra e capacidade de tomar decisfes
de compra.

Tal como a geracdo Y, a geracdo Z sente-se bastante confortavel com a tecnologia. No entanto,
existe uma diferenca: a geracdo Z nunca conheceu um mundo sem a Internet. Williams (2015) sugere
até que muitos deles nem se lembram do mundo antes das redes sociais. E isto que separa ambas as
geracoes.

Wood (2013), define o consumidor da geracdo Z como focado na inovacao, seguidor da
tendéncia do escapismo®, & procura do mais conveniente e 0 mais seguro. Estes tracos ressoam
bastante com a condicdo em que a geracao Z vive: sempre ligada a qualquer informacéo que queiram
ter. Tal como Williams (2015) sugere, esta geracdo ndo se lembra de uma realidade sem Internet; tem
a possibilidade de contactar com diferentes comunidades e povos espalhados pelo mundo; explora
novas realidades, e ¢ mais facilmente confrontada com os problemas atuais. Enquanto as geragdes
mais velhas teriam de comprar um jornal ou ver televisao para receber as noticias, atualmente, basta
um clique para saber tudo o que se passa, a0 minuto. Esta exposi¢do extrema a tudo leva a que a
geracdo Z procure a seguranga, mais que outra geracdo até hoje (Wood, 2013, p. 2).

Esta exposicdo constante a uma abundancia de informacdo também se reflete numa maior
consciéncia sobre as preocupacdes da atualidade. Os temas que mais preocupam esta geracao sao as
alteracOes climaticas e as diferencas no rendimento e pobreza, e consideram as empresas como as
responsaveis para tratar e diminuir estes problemas, para contribuir para a sociedade de forma positiva
(Williams & Hodge, 2020, p. 1).

® O dicionério online de Cambridge define ‘escapismo’ como “uma forma de evitar uma vida desagradavel ou tediosa,
através do pensamento, leitura, etc. sobre atividades mais excitantes, mas impossiveis (...)” (Dicionario Cambridge, s.d.).
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1.3.3. Sintese

As duas coortes a serem estudadas nesta investigacao refletem duas geragdes que, & primeira
vista, podem parecer muito semelhantes, ao ja terem contactado bastante com as novas tecnologias e
o mundo digital durante a sua fase de crescimento. No entanto, existem elementos que as distinguem.

De modo geral, a geracdo Y define-se como ‘nativa digital’ (Prensky, 2001), ndo-conformista
(Ng et al., 2010; Bolton et al., 2013), confiante, independente e focada em objetivos (Fietkiewicz et
al., 2016). A geracdo Z revela uma coorte ainda mais ligada ao digital, que acede e se imerge
facilmente noutros mundos, e que procura seguranga e conveniéncia (Wood, 2013). O seu constante
contacto com a informacéo permite-lhe ser mais consciente das realidades de outras comunidades, e
das problematicas relevantes aos dias de hoje, como as alteracdes climaticas e a pobreza.

Para a presente investigacdo, a amostra integra elementos das duas geragdes, nascidos do ano
de 1980 a 1995 no caso da geracdo Y, e de 1996 a 2004 no caso da geracdo Z.

Na seccdo seguinte, concluimos este capitulo com uma anélise daquilo que ja foi estudado

referente as geragdes Y e Z e os modelos fast fashion e moda em segunda méo.

1.4. Moda e Geracg0es

Enquanto consumidores, os membros da geracdo Y e Z olham o consumo de forma diferente
devido a idade que tinham durante diferentes eventos historicos, nomeadamente periodos de recessao
econémica, como proposto em Wood (2013, p. 1). De notar ainda que, a geracao Z, compreendendo
idades mais novas, nao apresenta grande poder de compra, sendo ainda, tendencialmente, dependente
de outros (Muralidhar et al., 2019, p. 151).

A nivel de expressao individual, membros da geracdo Y abstém-se de se expressar de forma
arrojada, ainda que sejam bastante interessados em moda (Muralidhar et al., 2019, p. 150). No seu
estudo sobre a geracdo Y da Malésia, Valaei e Nikhashemi (2017, p. 536) explicam que esta coorte
ndo usa a moda para construir ou expressar a sua identidade.

A geracdo Z estd igualmente interessada em moda: um maior contacto com as redes sociais
permite estar sempre a par das ultimas tendéncias, bem como ‘cria-las’, ao influenciar outros a adotar
novos estilos (Muralidhar et al., 2019, p. 151). Ao ser mais jovem, a geracdo Z deseja criar/
estabelecer a sua identidade através da moda.

A nivel de praticas de procura, Priporas et al. (2017, p. 5) e Muralidhar et al. (2019, p. 144)
explicam que o impacto e presenca da tecnologia no crescimento da geracéo Z leva a que esta tenha
uma maior tendéncia para fazer as suas pesquisas online, procurar o melhor preco possivel e finalizar

a compra no ambiente digital. Thangavel et al. (2022, p. 15) considera que estes fatores levam a que
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a geracdo Z seja menos leal as marcas do que as geragdes anteriores. Para além disso, Priporas et al.
(2017, p. 3) referem que esta geracdo considera ser o dever das marcas de entrar em contacto com 0s
consumidores, e ndo o contrario. No entanto, no seu estudo, Ly e Vigren (2020) mencionam que por
vezes a geracao pode incorrer numa compra impulsiva, especialmente quando “(...) as pe¢as de moda
estdo em saldo ou pareciam servir bem e eram baratas.” (p. 53).

Por outro lado, a geracdo Y gosta de fazer a sua pesquisa online, mas nem todos os individuos
desta geracgéo finalizam a compra neste canal; apenas revém e juntam informacéo sobre aquilo que
pretendem comprar. Muralidhar et al. (2019, p. 163) referem ainda que a geracdo Y valoriza bastante
a experiéncia das compras — especialmente na sua localizagédo fisica —, a lealdade, e o papel dos
amigos e familia nas compras.

A geracdo Z é influenciada sobretudo pelas redes sociais e celebridades, o sentimento de um
‘bom negocio’, a exclusividade do produto, a responsabilidade das marcas, e prefere uma compra
personalizada (Muralidhar et al., 2019, pp. 151-163); de acordo com Gollo et al. (2019), “o

atendimento, pre¢o, qualidade e exclusividade de produtos” sdo os principais fatores que influenciam

0 processo de decisdo de compra de moda pela geragéo Z (p. 14499).

A Tabela 2, abaixo, sumariza algumas das diferencas e semelhancas entre as geracdes Y e Z

face a moda.

Referéncias

Geragdo Y (1980-1995)

Maior poder de compra

Geracdo Z (1996-2004)
Menor poder de compra

Muralidhar et al., 2019

Grande interesse em moda

Grande interesse em moda

Muralidhar et al., 2019

Pouco interesse em acompanhar as
tendéncias

Maior interesse em acompanhar as
tendéncias

Muralidhar et al., 2019

Expressdo simples, neutra

Expressdo arrojada, original

Muralidhar et al., 2019

Moda como meio para integracéo

Moda como meio de contruir identidade
(‘eu’)

Valaei & Nikhashemi,
2017

Procura através de canais digitais, mas tende
a finalizar a compra no meio fisico

Procura e compra através de canais digitais

Muralidhar et al., 2019;
Priporas et al., 2017

Prefere compra personalizada

Muralidhar et al., 2019

Mais leal as marcas, necessita criar uma
relacdo de confiangca com marcas novas

Menos leal as marcas

Thangavel et al., 2022;
Priporas et al., 2017

Fatores de motivacdo: experiéncia, prego,
qualidade, lealdade

Fatores de motivacdo: experiéncia, prego,
qualidade e exclusividade

Golloetal., 2019; Ly
& Vigren (2020);
Muralidhar et al., 2019

Tabela 2: Diferencas e semelhancas entre a Geragdo Y e Z e a moda (Elaboracéo propria)

Nos pontos seguintes, aprofundamos cada modelo da moda — fast fashion e moda em segunda

mé&o — com cada coorte em estudo — geragdo Y e geracédo Z.
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1.4.1. Fast fashion e Geragao Y

No seu estudo, Lam et al. (2016, p. 3) reportam que mais de metade dos inquiridos afirma que
os retalhistas fast fashion tém préticas éticas. As razdes utilizadas foram o facto da fast fashion 1)
‘democratizar’ a moda, tornando-a acessivel a todos, 2) ter sucesso financeiro, e, portanto, a sua agdo
é legitima, e 3) criar empregos em paises em desenvolvimento.

Sorensen e Jorgensen (2019) discordam desta conclusdo. No seu estudo acerca da geragdo Y
norte-americana, Sorensen e Jorgensen (2019, p. 4) identificam a geracédo Y como o publico-alvo para
os retalhistas de fast fashion, ainda que este modelo contradiga alguns dos tracos que definem a
geracdo. Os resultados do seu estudo mostram que a maioria dos participantes associam a fast fashion
a falta de qualidade, comportamentos pouco éticos e sentimento de culpa no momento de compra. Os
participantes deste estudo referem ainda que a producéo em paises em desenvolvimento nao € ideal,
e preferem comprar roupa produzida eticamente (Sorensen & Jorgensen, 2019, p. 10).

E de notar que esta alteragio de resultados — de 2016 para 2019 — pode ter sido causada com
0 crescente acesso a informacgédo, e ao nUmero emergente de casos de exploracdo dos trabalhadores
das fabricas de roupa fast fashion nos paises em desenvolvimento. Por exemplo, recentemente, a
marca Shein® (multinacional chinesa de fast fashion) tem sido acusada de violar os direitos dos

trabalhadores, de acordo com Lieber (2021).

1.4.2. Moda em Segunda méao e Geracgdo Y

Sorensen e Jorgensen (2019, p. 11) identificaram alguns aspetos frequentemente associados a
moda em segunda mao pela geragéo Y: o preco baixo, apresentar pecas de roupa que nao entusiasmam
o consumidor, e que ndo sdo consideradas valiosas e Unicas. Kiehn e VVojkovic (2018) afirmam que o
fator econémico foi mencionado por todos os participantes do seu estudo, feito na Suécia, como
motivacao para a compra de moda em segunda mao.

Um outro aspeto identificado na moda em segunda mao € o sentimento de ‘caga ao tesouro’,
ao fornecer uma experiéncia em que o consumidor pode, por vezes, encontrar pecas diferentes, raras
e Unicas (Kiehn & Vojkovic, 2028; Sorensen & Jorgensen, 2019). O termo durabilidade é também
associado a moda em segunda méo, devido ao facto de ja ter tido donos anteriores, mas ainda ser
utilizavel (Sorensen & Jorgensen, 2019).

A moda em segunda mé&o ¢ ainda caracterizada como “aceitavel, mas antiética” (Sorensen &
Jorgensen, 2019, p. 11), pois muitas das pe¢as vém de lojas fast fashion. Para além disso, a ado¢éo

de praticas de compra de moda em segunda mdo é dificultada devido ao preconceito que existe sobre

10 Shein. Pagina principal. Retirado de https://pt.shein.com em 03/10/2022.
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as lojas, que por vezes vendem pecas em mau estado de conservacdo, e que tém uma organizacéao e
aspeto pouco atraente/ apelativo (Sorensen & Jorgensen, 2019, p. 11).

De acordo com Kiehn e Vojkovic (2018, p. 46), os Millennials analisados no seu estudo
referem existir a tendéncia para comprar moda em segunda mao e o desejo de estar ‘na moda’ com
esta pratica constitui uma motivacao.

Portanto, para a geracdo Y, a moda em segunda mao apresenta aspetos positivos e negativos,
que formulam a sua atitude e comportamento de compra face ao modelo de negdcio: enquanto a
durabilidade, prego acessivel e 0 sentimento ‘caga ao tesouro’ formulam uma atitude tendencialmente
positiva, a ideia de que as lojas em segunda mao sdo desorganizadas leva a que os membros da

geracdo Y se afastem da compra deste tipo de moda.

1.4.3. Fast fashion e Geragao Z

De modo geral, a literatura acerca da relacdo da geracdo Z com o modelo fast fashion é
escassa, 0 que demonstra a relevancia da presente investigacao.

De acordo Vajkai e Zsoka (2019, p. 47), a geracdo Z tende a evitar marcas fast fashion devido
ao seu carater ‘massificador’, que atrai todos os consumidores. Também € apontado o facto de que as
pecas sdo bastante semelhantes de marca para marca, o que demonstra pouca originalidade.

Williams e Hodge (2020, p. 2) e Ly e Vigren (2020, p. 56) registaram que o interesse e
preocupacao pelo ambiente e igualdade social ndo se transpdem para 0s comportamentos de consumo
de vestuario da geracdo Z. As motivacdes identificadas correspondem principalmente a fatores
econdmicos (precos baixos): “A razio pela qual eles [gerag¢do Z] compra fast fashion é o prego.” (Ly
& Vigren, 2020, p. 44). No entanto, a atencdo a sustentabilidade ndo se perde completamente. A nivel
do desperdicio produzido, estes preferem doar, dar ou reciclar as suas pecas a outros do que deita-las
para o lixo (Williams & Hodge, 2020, p. 2).

Vajkai e Zsoka (2019, p. 47) mencionam que a tendéncia para evitar fast fashion vem
principalmente do plano moral, alertando para a importancia do conhecimento daquilo que € ético ou
antiético, e como isso pode influenciar o comportamento humano no momento da compra. Ly e
Vigren (2020, p. 56) compreenderam que maior parte da sua amostra (jovens da gera¢do Z na Suécia)
estaria disposta a pagar um pouco mais por algo produzido eticamente. Quando comparado a
sustentabilidade, Ly e Vigren (2020, p. 56) encontraram tambeém que a geracdo Z prefere comprar
algo produzido eticamente a algo produzido sustentavelmente.

A geracdo Z procura demarcar-se da sociedade, como individuos Unicos, mas ainda
identificaveis como pertencentes a pequenos grupos. Mcneill e Moore (2015, p. 212) referem que,

dada a importancia em construir a identidade, estar ‘na moda’ é considerado prioritario quando
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comparado a ser ético ou sustentavel. Isto € especialmente verdadeiro para a geracdo Z, que procura
a moda como uma ferramenta para se expressar. Por esta razdo, é compreensivel que a geragdo Z
tenha tendéncia a evitar a moda fast fashion devido ao seu carater ‘massificador’. No entanto, 0s
precos acessiveis da fast fashion levam a que a geracdo Z ainda recorra a mesma, devido ao seu baixo
poder de compra e 0 seu desejo de se expressar.

Assim, as praticas pouco éticas e os problemas ligados & sustentabilidade da fast fashion
também ndo desencorajam completamente a compra fast fashion pela geragéo Z.

1.4.4. Moda em Segunda méo e Geracéo Z

A nivel da interacdo da geracdo Z com a moda em segunda mao, também ndo existe muita
literatura. Alguns estudos, como por exemplo Silva et al. (2020), identificaram os principais valores
que motivam a geracdo Z norte-americana a comprar moda em segunda mao: “(1) beneficios
financeiros, (2) valor social, (3) valor emocional, (4) valor da conveniéncia, (5) valor da
sustentabilidade ¢ (6) controlo de comportamento percebido” (p. 2). De modo geral, estes valores
poderdo apresentar uma atitude positiva a moda em segunda méo pela geracdo Z (Silva et al., 2020,
p. 2).

Neste mesmo estudo, os participantes afirmaram ndo comprar muito moda em segunda mao
online; preferem comprar as pegas em lojas fisicas, para conseguir verificar o estado das mesmas
(Silva et al., 2020, p. 2).

O estudo ainda refere 0 mesmo apreco ao sentimento ‘caga ao tesouro’ identificado junto da
geragdo Y: “Encontrar algo surpreendentemente bom ¢ uma 6tima recompensa das compras em
segunda mao.” (Silva et al., 2020, p. 2).

Gazzola et al. (2020) referem ainda que as camadas mais jovens, incluindo a geragédo Z,
demonstram um crescente interesse pela sustentabilidade e economia circular, o que podera impactar
a forma como esta geracdo percebe e compra diferentes tipos de moda: “O inquérito destacou a
crescente atengdo prestada a sustentabilidade e economia circular, que leva a conclusdo de que, para
o mercado da moda, estes fatores estdo a tornar-se pontos estratégicos de grande importancia, bem

como fontes de vantagem competitiva duradoura.” (p. 15).

1.45. Sintese

Ao longo do ponto 1.4. Moda e Geragdes, de modo geral, compreendeu-se que, apesar da
atitude tendencialmente negativa de ambas as geragdes face a moda fast fashion — onde existe uma
percecdo da fast fashion como pouco ética, poluente, massificadora (no caso da geragédo Z) —, existem

motivacdes que podem levar a que o comportamento de compra — neste caso, a frequéncia de compra
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—nao traduza esta mesma atitude e percecdo. Essas motivacgdes sdo sobretudo econdémicas, ligadas ao
preco. Por exemplo, de acordo com Ly & Vigren (2020), “A razao pela qual eles [gera¢ao Z] compra
fast fashion é o prego.” (p. 44).

Da mesma maneira, ainda que a atitude face a moda em segunda méo seja tendencialmente
positiva por parte da geracdo Z, esta pode também ndo ser o suficiente para levar esta coorte a recorrer
com mais frequéncia & compra de moda em segunda m&o, em detrimento da fast fashion. J& a geracéo
Y identifica aspetos positivos e negativos face & moda em segunda mao: enquanto a durabilidade,
preco acessivel e o sentimento ‘caga ao tesouro’ formulam uma atitude tendencialmente positiva, a
ideia de que as lojas em segunda méo sdo desorganizadas leva a que os membros da geracdo Y se
afastem da compra de moda em segunda mao.

Ainda, o sentimento de ‘caca ao tesouro’ produzido pela compra de moda em segunda méo
(Kiehn & Vojkovic, 2028; Sorensen & Jorgensen, 2019; Silva et al., 2020) parece constituir uma
grande motivacdo para ambas as geracdes, para a compra de moda em segunda méao.

Dado por terminado este capitulo, procede-se a elaboracdo das hipoteses de investigacéo.
Assim, no capitulo seguinte postulam-se possiveis relagdes entre diferentes variaveis, com base nos
objetivos desta investigacao e na revisdo da literatura feita, que serdo depois testadas mais a frente no

decorrer deste trabalho.
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Capitulo Il — Hipoteses de Investigacdo

2.1. Objetivos de investigagéo

Para responder a pergunta de partida “Qual a atitude e comportamento de compra de Fast
fashion e Moda em Segunda mao pelas Geracoes Y e Z?”, foram definidos quatro objetivos que
consistem numa avalia¢do da atitude e comportamento das geracGes face a fast fashion e moda em
segunda mdo. Estes sdo:

1. Compreender a atitude de ambas as geracgdes face a fast fashion e moda em segunda mao;

2. Compreender que motivacgdes tém impacto no consumo de fast fashion e moda em segunda

mé&o para cada geragéao;

3. Descrever o comportamento de compra, a nivel da sua frequéncia, de ambas as geracoes face
a fast fashion e moda em segunda méo;

4. Compreender e caraterizar a relacdo entre a atitude e o comportamento de compra dos
consumidores de cada geracdo face aos modelos da fast fashion e moda em segunda méo, e
que motivacOes afetam esta relagéo.

Para cumprir estes objetivos, formularam-se algumas hipéteses de investigacdo com base na

revisao da literatura no capitulo anterior.

2.2. Hipdteses de investigacao

A revisdo da literatura existente destacou alguns temas que serdo aprofundados e analisados
nesta investigacdo, de modo a compreender o seu impacto na atitude e comportamento dos
consumidores. Os temas foram a qualidade, durabilidade, singularidade e conservagédo das pecas de
vestuario, bem como a organizacao e experiéncia proporcionada pelas lojas de moda. Outros temas
que sobressaltaram em investigacGes passadas foram a ética e sustentabilidade ligada a moda. O
preco, uma importante motivacdo econdémica, foi também mencionado.

Este capitulo do estudo é dedicado a elaboragdo das hipdteses a serem testadas na fase de
observacdo. De acordo com Quivy e Campenhoudt (2017), as hipoteses sao uma “(...) proposi¢ao
que prevé uma relagdo entre dois termos (...), uma pressuposicao que deve ser verificada.” (p. 136).
Neste sentido, postularam-se possiveis relacfes entres as variaveis e temas identificados previamente.

Desta forma, primeiramente foram propostas hipoteses relacionadas com a atitude das coortes,
face a fast fashion e moda em segunda méo, mas também hipoteses que procuram verificar a relagéo
atitude-comportamento de compra. De seguida, passamos a hipoteses relacionadas com as
motivacdes para o comportamento de compra (em especifico, a frequéncia) de cada um destes

modelos de moda.
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2.2.1. Atitude e comportamento

Mesmo que a geracdo Y tenha conhecimento das criticas apontadas a fast fashion, estas podem
n&o ser suficientes para desencorajar a geragao a comprar fast fashion. Mas ainda assim, podem gerar
uma atitude negativa. Vejamos porqué.

A lealdade as marcas € um traco que define a geracdo Y e a distingue da geracao Z. Este pode
ser um fator que pde em causa a adoc¢do da moda em segunda mao versus fast fashion. Conhecendo
as criticas de ética e sustentabilidade apontadas a fast fashion, a geracdo Y podera ainda recorrer a
mesma para comprar as suas pecas de roupa, devido a sua lealdade (Muralidhar et al., 2019).

A moda em segunda mao, vista como uma alternativa a fast fashion, é considerada pela
geracdo Y como aceitavel mas antiética (Sorensen & Jorgensen, 2019), pois muitas pecas
reaproveitadas sio originalmente produzidas por marcas fast fashion. E ainda apontado por
Muralidhar et al. (2019, p. 163) que a geracdo Y aprecia bastante a experiéncia das compras. De
acordo com Sorensen e Jorgensen (2019), a geracdo Y considera que a moda em segunda mao nao
apresenta condicGes favoraveis para uma boa experiéncia, devido ao preconceito relacionado
sobretudo com a ma organizacao das lojas de moda em segunda mao.

E assim compreensivel que a geracdo Y, ainda que prefira comprar ética e sustentavelmente,
opte pela compra de moda fast fashion, ndo sé pela sua lealdade as marcas, mas também por fornecer
uma melhor experiéncia de compra, apresentando lojas organizadas, com pecas a pre¢os baixos.

Para além disto, as proprias marcas fast fashion tém lancado cada vez mais iniciativas para
promover praticas éticas e sustentaveis, de forma a contornar as criticas a si apontadas. Por exemplo,
0 grupo H&M compromete-se a tornar-se num negacio circular até 2025 através da sua iniciativa
“The Circulator”. Isto demonstra que a fast fashion tem consciéncia da ‘culpa’ que os consumidores
podem sentir ao comprar fast fashion (Sorensen e Jorgensen, 2019, p. 4), e que esta possa
eventualmente gerar atitudes tendencialmente negativas que diminuam a frequéncia de compra.

Assim, colocam-se as seguintes hipoteses:

H1: A geracdo Y tem uma atitude tendencialmente negativa em relacéo a fast fashion.

H2: A atitude da geragdo Y em relacdo a fast fashion exerce influéncia positiva e significativa
na frequéncia compra de fast fashion, isto é, quanto mais favoravel for a atitude face a fast fashion,
maior sera a frequéncia de compra de fast fashion.

H3: A geracdo Y tem uma atitude tendencialmente neutra em relagdo a moda em segunda

1 Iniciativa “The Circulator”, pelo H&M Group (s.d.).
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H4: A atitude da geracdo Y em relacdo a moda em segunda méo exerce influéncia positiva e
significativa na frequéncia compra de moda em segunda mdo, isto €, quanto mais favoravel for a

atitude, maior serd a frequéncia de compra de moda em segunda mao.

Ly e Vigren (2020, p. 53) referem que mesmo que consumidores da geracdo Z se lembrassem
de escandalos ligados a falta de ética e sustentabilidade nas opera¢des de algumas marcas fast fashion,
estes continuam a comprar nessas mesmas marcas — este € um exemplo que mostra que a atitude néo
é absolutamente ditadora do comportamento no caso da moda.

Niiniméki (2010) verificou igualmente que, apesar dos consumidores terem interesse em
comprar vestuario sustentavel, acabam por comprar, com mais frequéncia, roupa barata e das ultimas
tendéncias devido a conveniéncia e estética da mesma: “(...) a disponibilidade de vestuario barato
confunde o comportamento racional dos consumidores, impedindo-0s de comprar vestuario mais caro
e investir em melhor qualidade e sustentabilidade” (p. 12).

Mcneill e Moore (2015, p. 212) apontam também que estar ‘na moda’ é considerado mais
importante que ser ético ou sustentavel, devido ao desejo em construir a sua identidade. Ou seja, ainda
que a atitude da geracdo Z face a fast fashion possa ser ou tornar-se tendencialmente negativa com o
conhecimento das criticas negativas ao modelo — por exemplo, a producdo insustentavel e antiética —
, 0 Seu comportamento ndo serd necessariamente afetado. Isto € algo que ja foi demonstrado em alguns
estudos sobre compra sustentavel. Por exemplo, Young et al. (2010) referem que nem sempre 0s
consumidores ‘verdes’ conseguem comprar sustentavelmente, devido & falta de motivacdo ou
informagcdo suficiente para mudar as suas decisdes de compra: “(...) 0s nossos consumidores verdes
autoproclamados nédo estdo equipados ou motivados o suficiente para tomar decisdes sobre qual é a
razao mais importante para justificar a sua compra e muda-la (...) ser ‘verde’ requer tempo e espago
nas vidas das pessoas, 0 que ndo é possivel devido a estilos de vida cada vez mais ocupados.” (p. 30).
Isto poderad igualmente traduzir-se para o contexto da moda. Assim, colocam-se as seguintes

hipoteses:

H5: A geracdo Z tem uma atitude tendencialmente negativa em relacdo a fast fashion.

H6: A atitude da geracdo Z em relacdo a fast fashion néo esta significativamente associada a
frequéncia de compra de fast fashion, isto é, a frequéncia compra é independente da atitude.

H7: A geracdo Z tem uma atitude tendencialmente positiva em relagdo a moda em segunda

H8: A atitude da geracdo Z em relacdo & moda em segunda mao exerce influéncia positiva e

significativa na frequéncia de compra de moda em segunda méo, isto €, quanto mais favoravel for a

atitude, maior sera a frequéncia de compra de moda em segunda méo.
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2.2.2. Motivagdes

2.2.2.1. Qualidade e durabilidade

O tema da qualidade é destacado a nivel da fast fashion, cujo modelo de producéo se carateriza
por recorrer a materiais baratos sintéticos, derivadas de combustiveis fosseis (Schlossberg (2019),
para diminuir os custos de produg&o e praticar pre¢cos mais baixos que cativam os consumidores.

Sorensen e Jorgensen (2019, p. 10) referem que a geracdo Y associa a falta de qualidade no
vestuario ao modelo da fast fashion. Existe também uma predisposicdo comum para considerar que
um preco baixo equivaler4d a menos qualidade de produto, o que pode também justificar esta
perspetiva.

Com a falta de qualidade, vem a pouca durabilidade, outro tema destacado. Ainda no ambito
da geracdo Y, a durabilidade é associada a moda em segunda méo, que consiste na venda de artigos
reaproveitados, usados por outros individuos (Sorensen & Jorgensen, 2019). No entanto, muitas lojas
em segunda mao reaproveitam pecgas provenientes de marcas fast fashion, ainda que a durabilidade
ndo seja um tema associado a mesma.

Compreende-se entdo que a geracdo Y apresenta uma maior tendéncia para associar a
qualidade como um fator para investir em outro tipo de moda, em vez de fast fashion, levando-me a

colocar a seguinte hipotese:

H9: Para a geragdo Y, a qualidade das pecas de fast fashion esta positiva e significativamente
relacionada com a frequéncia de compra de fast fashion, isto é, quanto maior for a qualidade das pecas

da fast fashion, maior sera a frequéncia de compra de fast fashion.

A durabilidade é também um fator que atrai a geracdo Y a moda em segunda mao. Por essa

razdo, coloca-se a seguinte hipotese:

H10: Para a geracdo Y, a durabilidade das pecas de moda em segunda mao esté positiva e
significativamente relacionada com a frequéncia de compra de moda em segunda mao, isto €, quanto
maior for a durabilidade das pecas da moda em segunda méo, maior seré a frequéncia de compra de

moda em segunda mao.

N&o se considerou necessario avaliar a relacdo entre os fatores qualidade e durabilidade face
a fast fashion e moda em segunda méo no caso da geracdo Z, pois compreendeu-se que existiam
outros fatores de motivagdo, como as praticas sustentaveis e €ticas, o sentimento ‘caga ao tesouro’ e
0 preco, que eram mais relevantes para a frequéncia de compra de cada modelo de negécio de moda,

para esta geracao.
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2.2.2.2. Caca ao tesouro

O efeito ‘caga ao tesouro’, associado & moda em segunda mao, é um fator de motivacéao
identificado em ambas as geracdes (Y e Z), que leva a compra de moda em segunda méo (Kiehn &
Vojkovic, 2018; Sorensen & Jorgensen, 2019; Silva et al, 2020).

A singularidade é outro tema destacado na revisdo de literatura, especialmente em relacéo a
geracdo Z. De modo geral, a moda recai sobre os niveis da hierarquia de necessidades de Maslow
(1943), de autoconsciéncia/ autorrealizagdo e afiliagdo (para me sentir ‘eu’ e, simultaneamente,
pertencer a uma comunidade). Thompson e Haytko (1997) explicam que “(...) discursos de moda
forjam uma série de distingdes sociais simbolicamente carregadas e matizadas dentro da sua esfera
social.” (p. 35).

Esta procura por afirmar a sua identidade € especialmente significativa na geracdo Z.
Muralidhar et al. (2019) apontaram esta diferenca geracional: enquanto a geracdo Z é mais arrojada
e tem uma maior vontade em se destacar, a geracdao Y € mais contida e casual.

Deste modo, a geragdo Z valoriza bastante a moda para criar a sua identidade, o que a leva a
evitar marcas fast fashion devido ao seu carater ‘massificador’ (Vajkai & Zso6ka, 2019, p. 47), em que
maior parte das marcas parecem apresentar pecas, estilos e cores semelhantes.

Este fator € o que também atrai a geracdo Z a moda em segunda mao: “Encontrar algo
surpreendentemente bom é uma 6tima recompensa das compras em segunda mao.” (Silva et al., 2020,
p. 2). O efeito ‘caga ao tesouro’ presente no modelo da moda em segunda mao atrai os consumidores
sobre a promessa de gque, ocasionalmente, encontrardo uma pega rara, Unica, a um preco razoavel.
Muralidhar et al. (2019) referem-se a este efeito também como sentimento de ‘bom negdcio’, fator
valorizado pela geracéo Z.

Pecas unicas, originais, € uma experiéncia de loja tipo ‘caca ao tesouro’ presentes na moda

em segunda mao, levam-me a elaborar as hipéteses seguintes:

H11: Para a geracdo Z, a singularidade das pecas de moda em segunda mé&o esta positiva e
significativamente relacionada com a frequéncia de compra da moda em segunda méo, isto €, quanto
mais Unicas forem as pecas de moda em segunda mao, maior serd a frequéncia de compra de moda
em segunda mao.

H12: Para a geragdo Z, o sentimento ‘caga ao tesouro’ estd positiva e significativamente
relacionado com a frequéncia de compra da moda em segunda mao, isto €, quanto maior for o
sentimento ‘caca ao tesouro’ sentido na compra de moda em segunda mao, maior sera a frequéncia

de compra de moda em segunda méo.
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No contexto da gerac¢do Y, esta também aprecia o efeito ‘caga ao tesouro’ proporcionado pela
compra de moda em segunda mao (Kiehn & Vojkovic, 2018; Sorensen & Jorgensen, 2019). Assim

estabelece-se a seguinte hipotese:

H13: Para a gerag¢do Y, o sentimento ‘caga ao tesouro’ esta positiva e significativamente
relacionado com a frequéncia de compra de moda em segunda méao, isto €, quanto maior for o
sentimento ‘caga ao tesouro’ sentido na compra de moda em segunda mao, maior sera a frequéncia

de compra de moda em segunda méo.

2.2.2.3. Organizacdo das lojas fisicas

No seu estudo, Sorensen e Jorgensen (2019, p. 11) referem um preconceito que existe entre a
geracdo Y com as lojas (fisicas) de moda em segunda mdo, ligado a organizacdo das mesmas. Muitas
lojas de moda em segunda mao ndo tém cole¢des ao funcionarem a partir de doagdes, e por isso
acabam por organizar a roupa que reaproveitam por tipos de pegas (calgas, camisolas, sapatos, ...),

géneros ou faixa etarias.

Figura 6: Loja Humana (moda em segunda méo) organizada por género, faixa etaria e tipos de

pecas de roupa (s.d.)*?

Isto resulta numa estrutura de loja pouco apelativa para os consumidores, onde ndo existem
manequins com sugestdes, ou seccdes de loja organizadas por temas, como € habitual nas lojas de
marcas fast fashion. A moda em segunda mao é também imprevisivel: ao todas as pecas serem Unicas,
nunca sabemos o que podemos encontrar. O fator da organizagdo, apontados por Sorensen e
Jorgensen (2019), nédo é referido em estudos sobre a geracdo Z, e ndo se apresentou como relevante

noutros autores acerca da moda em segunda méo e a geracdo Z. Coloca-se assim a seguinte hipotese:

12 Moda Infantil na Loja Humana. (s.d.).
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H14: Para a geracdo Y, a organizacdo das lojas de moda em segunda mao esta positiva e
significativamente relacionada com a frequéncia de compra da moda em segunda méo, isto €, quanto

melhor for a organizacao das lojas, maior seré a frequéncia de compra de moda em segunda mao.

2.2.2.4. Etica e sustentabilidade

A ética e a sustentabilidade sdo temas muito ligados a fast fashion, como suas maiores criticas.
Muitas marcas fast fashion ja foram acusadas de ser antiéticas, ao explorarem os seus trabalhadores
e fornecer condicdes pouco favoraveis para trabalhar, a fim de maximizar os seus lucros (Lieber,
2021; Cadigan, 2022). Ainda com o intuito de maximizar os seus lucros, recorrem muitas vezes a
materiais sintéticos, derivados de combustiveis fosseis, altamente poluentes. N&o s6 o processo de
producdo é poluente como a propria cultura de consumo que incita. A fast fashion opera sobre ciclos
super curtos, que estimulam o consumo exagerado ao obrigar 0os consumidores acompanhar este ritmo
acelerado, para se manterem ‘na moda’.

Sorensen e Jorgensen (2019) referem que a geragdo Y prefere comprar pecas produzidas
eticamente, sendo a sustentabilidade e responsabilidade social dois temas que a preocupa. Assim

estabelecem-se as seguintes hipdteses:

H15: Para a geracdo Y, as praticas éticas por parte da fast fashion estdo positiva e
significativamente relacionadas com a frequéncia de compra de fast fashion, isto é, quanto mais
praticas éticas por parte da fast fashion, maior sera a frequéncia de compra de fast fashion.

H16: Para a geracdo Y, as praticas sustentaveis por parte da fast fashion estdo positiva e
significativamente relacionadas com a frequéncia de compra de fast fashion, isto €, quanto mais

praticas sustentaveis por parte da fast fashion, maior sera a frequéncia de compra de fast fashion.

Williams e Hodge (2020) referem as alteracdes climaticas e as diferengas no rendimento e
pobreza como topicos importantes para a geracdo Z. Ly e Vigren (2020, p. 56) compreenderam que
grande parte da geracdo Z estaria disposta a pagar um pouco mais por algo produzido eticamente.
Quando comparado a sustentabilidade, Ly e Vigren (2020, p. 56) encontraram também que a geracao
Z prefere comprar algo produzido eticamente a algo produzido sustentavelmente. Assim elaboram-se

as seguintes hipoteses:

H17: Para a geracdo Z, as praticas éticas por parte da fast fashion estdo positiva e
significativamente relacionadas com a frequéncia de compra de fast fashion, isto €, quanto mais

praticas éticas por parte da fast fashion, maior sera a frequéncia de compra de fast fashion.
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H18: Para a geracdo Z, as praticas sustentaveis por parte da fast fashion ndo estdo
significativamente relacionadas com a frequéncia de compra de fast fashion, isto é, a frequéncia de
compra € independente da existéncia de praticas sustentaveis por parte da fast fashion.

2.2.2.5. Preco

Apesar do preco ser considerado um grande fator de motivagéo para a compra, existem outros
fatores que se podem sobrepor ao preco. No seu estudo, Niinimaki (2010, p. 7) relatou que 84,1% dos
inquiridos consideram que o preco afeta as suas decisbes de compra. No entanto, todos os
consumidores valorizam bastante 0 “tamanho, qualidade, cor, compatibilidade com roupas que ja
possuem e a necessidade por roupa nova” (Niinimaki, 2010, p. 7).

O preco € um fator de motivacdo para a compra que parece sobrepor-se as atitudes de ambas
as geracdes, como determinante de comportamento (Gollo et al., 2019; Muralidhar et al., 2019). Desta
forma, colocam-se as seguintes hipoteses:

H19: Para a geracdo Y, o preco esta negativa e significativamente relacionado com a
frequéncia de compra de fast fashion, isto €, quanto menor for o preco das pecas de roupa fast fashion,
maior sera a frequéncia de compra de fast fashion.

H20: Para a geracdo Y, 0 preco esta negativa e significativamente relacionado com a
frequéncia de compra de moda em segunda mao, isto €, quanto menor for o preco das pecas de moda
em segunda mao, maior seré a frequéncia de compra de moda em segunda méo.

H21: Para a geracdo Z, o preco estd negativa e significativamente relacionado com a
frequéncia de compra de fast fashion, isto €, quanto menor for o preco das pecas de marcas fast
fashion, maior sera a frequéncia de compra de fast fashion.

H22: Para a geracdo Z, o prego estd negativa e significativamente relacionado com a
frequéncia de compra de moda em segunda mdo, isto €, quanto menor for o preco das pec¢as de moda

em segunda mao, maior sera a frequéncia de compra de moda em segunda mao.
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Capitulo 111 — Método de Investigagdo

Neste capitulo, apresentam-se os procedimentos de recolha e tratamento dos dados, os
instrumentos utilizados e a amostra em estudo. Esta investigacdo tem por base o quadro hipotético
elaborado no capitulo anterior. O objetivo desta investigacdo serd, portanto, validar as hipdteses

propostas, de forma a responder a questao de partida.

3.1. Procedimentos de recolha de dados

O objetivo final desta investigacdo €, portanto, compreender e descrever a atitude e
comportamento de compra face aos dois modelos de negdcio da moda — fast fashion e moda em
segunda méo —, para as geracdes Y e Z. Neste sentido, esta investigacdo assume-se descritiva ao
procurar descrever uma realidade.

Esta investigacdo segue o método dedutivo, que corresponde a uma estrutura que parte da
exploracdo do conhecimento existente para formular hipoteses a serem verificadas através de uma
investigagcdo empirica. No contexto desta investigacdo, o que se conhece da realidade em causa foi
explorado no capitulo dedicado ao enquadramento tedrico. Procede-se entdo a validacao ou rejeicdo
das hipoteses colocadas, decorrentes desse exercicio, atraves da observacédo/ investigacao.

Para tal, recorre-se a um método interferente de Inquérito, por meio de um gquestionario
autoadministrado, partilhado através das redes sociais e endereco eletronico. O questionario
autoadministrado corresponde a um questionario em que “(...) os inquiridos respondem a questdes
ao completaram o questionario sozinhos.” (Bryman, 2016, p. 221). Este tipo de questionario apresenta
algumas vantagens como o custo reduzido e a rapidez de resposta, como também € mais conveniente
para os participantes, e onde ndo existem os efeitos da presenga ou variabilidade do investigador
(Bryman, 2016, p. 222). Estas vantagens sdo maximizadas pela sua administragéo via online (Ex: os
custos sdo mais baixos, a administracdo ¢ mais rapida, de facil acesso, ...).

O questionario é ainda um método adequado quando se pretende obter/ realizar:

e O conhecimento de uma populacdo enquanto tal: as suas condi¢fes e modos de

vida, 0s seus comportamentos, 0s seus valores ou as suas opinioes.

e A analise de um fendmeno social que se julga poder aprender melhor a partir de
informacdes relativas aos individuos da populacdo em questdo. (...) (Quivy &
Campenhoudt, 2017, p. 189)

Assim, o questionario foi escolhido pelas vantagens que apresenta, nomeadamente o custo

reduzido e a rapidez na recolha de dados, mas principalmente pela necessidade em alcangar um grande

nlimero de pessoas.
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O questionario foi construido a partir da plataforma online Google Forms, uma ferramenta
fornecida pela Google, de forma gratuita, que permite a construcdo e partilha de questionarios
intuitivos online. A elaboragdo do questionario online teve como objetivo tornar a distribuigdo do
mesmo mais rapida, bem como chegar a populacéo-alvo da investigacdo, ao ser um questionario de
facil partilha nas redes sociais e outras plataformas digitais, frequentemente utilizadas e visitadas
pelas coortes em estudo.

Antes de se langar o questionério, foi elaborado um pré-teste com alguns membros das coortes,
de modo a testar a estrutura, questdes, formato, etc... para perceber se o seu preenchimento era
acessivel por pessoas com idades, géneros, localizacbes e dispositivos diferentes. Este pre-teste
tornou possivel a construcdo do questionario final, apresentado no Anexo A.

A recolha de dados através do questionario final decorreu entre 14 de agosto e 18 de setembro
de 2022.

3.2. Questionario e escalas de medida

O questionario utilizado é composto por 23 perguntas, onde apenas 2 sdo perguntas abertas,
dispostas em 4 seccdes ou grupos de modo a organizar a sequéncia do mesmo: | — Caraterizacao
sociodemogréfica; Il — Moda; 111 — Modelo Fast fashion; IV — Modelo Moda em segunda mé&o. Uma
cOpia do questionario pode ser encontrada no Anexo A deste trabalho.

De modo geral, utilizaram-se escalas de Likert para avaliar o nivel e/ou intensidade de
concordancia e importancia. Todas consideraram uma escala de 5 (cinco) pontos. A maior parte das
perguntas do questiondrio, excluindo perguntas da seccéo I, avaliam o nivel e/ou intensidade de
concordancia dos participantes em relacdo a um conjunto de afirmacdes, onde as opgdes foram as
seguintes: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Ndo concordo nem discordo; 4 — Concordo; 5
— Concordo Totalmente. Utilizou-se uma escala de importancia, na avaliacdo de importancia atribuida
a alguns fatores de influéncia para a compra, onde as opg¢des foram: 1 — Nada importante; 2 — Pouco
importante; 3 — Razoavelmente importante; 4 — Importante; 5 — Extremamente importante.

Para avaliar a frequéncia de compra dos participantes, foi utilizada uma escala ordinal, com
as seguintes opg¢des: 1 — Pelo menos uma vez por semana; 2 — Pelo menos uma vez por més; 3 — Pelo
menos uma vez a cada seis meses; 4 — Pelo menos uma vez por ano; 5 — N&o compro roupa das marcas
de Fast Fashion / Moda em Segunda Ma&o. Para este caso, ndo foi utilizada uma escala de frequéncia
de Likert, pois as opgdes poderiam estar abertas a interpretacdo dos participantes. Assim, a escala
construida pela autora consegue caracterizar de forma mais precisa a frequéncia de compra dos

participantes.
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As questOes e afirmacdes apresentadas neste questionario foram construidas com base no
trabalho prévio de alguns autores que ja haviam estudado temas e problematicas semelhantes. As
tabelas abaixo (3-8) apresentam, sumariamente, as referéncias que foram utilizadas para tal.

A seccdo | do questionario — Caraterizacdo sociodemografica —, visou, principalmente,
verificar a que coorte pertencia o participante, ja que este estudo pretende comparar duas geracdes
diferentes. Para além disso, esta seccdo tentou tracar um perfil socioeconémico do participante,
averiguando sobre o seu grau de escolaridade, ocupacao profissional e rendimento mensal, de forma
a construir uma visao mais detalhada do mesmo.

Ja a seccdo Il do questionario — Moda —, teve como objetivo compreender como pensam 0S
participantes sobre alguns temas que tém sido mencionados no contexto da inddstria da moda
atualmente, e que podem exercer influéncia sobre a formacdo da atitude, motivacOes e
comportamento de compra dos participantes.

A primeira pergunta desta seccdo procura medir o nivel e/ou intensidade de concordancia com
um conjunto de afirmacGes sobre os temas da sustentabilidade, préaticas éticas e a funcdo da moda.
Estes temas sdo relevantes ao corresponderam a algumas das variaveis consideradas nas hipéteses.
Para medir a concordancia dos participantes, utilizou-se uma escala de Likert, de concordancia (1 —
Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — N&o concordo nem discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo
Totalmente). Estas afirmaces, que se encontram nas Tabelas 3, 4 e 5, foram apresentadas de forma
aleatOria no questionario, para cada participante, de modo a incitar a leitura total e compreensiva das
mesmas.

A nivel do tema da sustentabilidade, recorreu-se principalmente as afirmacdes na escala
proposta em Antil (1984) e Antil e Bennett (1979), in Bearden et al. (2010), adaptada de forma a
corresponder ao contexto desta investigagao.

Itens — Sustentabilidade Referéncia

Todas as pessoas deveriam parar de aumentar a sua compra de pegas de roupa para que
0S N0ssos recursos durem mais tempo.

Os beneficios das pegas de roupa modernas sdo mais importantes do que a poluigdo que
resulta da sua producao e uso.

Todos os consumidores deveriam estar interessados nas consequéncias ambientais das
pecas de roupa que compram.

Pessoalmente, a poluigdo ndo esté a afetar a minha vida.

Estaria disposto(a) a parar de comprar pecas de roupa de marcas que poluem o ambiente.

(Antil (1984) e Antil &
Bennett (1979) in
Bearden et al. (2010)

Tabela 3: Itens da escala de sustentabilidade (Questdo 8 — Secgéo I1)

Quanto ao tema das praticas éticas, as afirmagdes foram construidas com base huma adaptacdo
da escala utilizada anteriormente — Antil (1984) e Antil e Bennett (1979), in Bearden et al. (2010) —

bem como outros estudos. Uma das afirmacdes foi construida pela autora da presente investigacao,
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com base na revisdo de literatura apresentado no ponto no ponto 1.3. deste trabalho, que explora
alguns dos tdpicos pelos quais as coortes em estudo se interessam, entre os quais se destacam a

igualdade social e a ética.

Itens — Praticas éticas Referéncia

- Antil (1984); Antil &
Estaria disposto(a) a parar de comprar pecas de roupa de marcas que exploram 0s seus
Bennett (1979)
trabalhadores.

in Bearden et al. (2010)

Pagaria mais por pegas de roupa produzidas eticamente, isto é, em que fossem garantidas

boas condicOes de trabalho para quem produz as pegas. Niinimaki (2010)

Quando compro pecas de roupa nova, verifico a sua origem de produgéo. Reis (2020)
Estou interessado(a) nas condic8es e bem-estar dos trabalhadores que produzem as pecas Afirmacdo construida
de roupa que compro. pela autora

Tabela 4: Itens da escala de praticas éticas (Questdo 8 — Secgéo 1)

Em relagdo ao tema da funcdo da moda na perspetiva da estética, as afirmacbes foram
adaptadas do estudo de Bloch, Brunel e Arnold (2003), in Bearden et al. (2010), e Niinimé&ki (2010).
Esta seccdo foca as ideias de singularidade da moda enquanto forma de expressao individual e

construcao de identidade.

Itens — Funcdo da moda Referéncia

Possuir pecas de roupa que tém designs Unicos faz-me sentir bem comigo mesmo(a). Bloch, Brunel, & Arnold
. . (2003) in Bearden et al.
Gosto de ver pecas de roupa com designs unicos. (2010)

. A . Afirmacdo construida
Gosto de comprar pecas de roupa diferentes das tendéncias atuais. ¢

pela autora
. Afirmagdo construida
Expresso-me pelo meu estilo.
pela autora
. . . - Afirmagdo construida
Considero importante vestir tendéncias, quero estar sempre atual.
pela autora
Compro pecas de roupa apenas pela sua funcionalidade, ndo pela moda. Niinimaki (2010)

Tabela 5: Itens da escala de fun¢do da moda (Questéo 8 — Seccéo 1)

A segunda — e Gltima — pergunta da sec¢do foi dedicada as motivac6es para a compra de roupa,
listadas na Tabela 6. Considerou-se relevante integrar esta pergunta no questionario para conhecer a
percecdo do participante no que diz respeito a fatores associados a tomada de decisdo no momento
de compra de roupa. Esta escala foi adaptada do estudo de Niinimaki (2010). Nesta pergunta utilizou-
se uma escala de Likert para medir a importancia atribuida a cada fator, com as seguintes opcdes: 1

— Nada importante; 2 — Pouco importante; 3 — Razoavelmente importante; 4 — Importante; 5 —

Extremamente importante.

Motivacdes para comprar roupa Referéncia
Renovagdo do guarda-roupa;
Qualidade; Niinimaki, (2010)
Durabilidade;
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Design (Ex: corte, cor, materiais, estilo);

Multifuncionalidade (isto é, as diferentes fungdes que as pecas de roupa podem ter a nivel
pratico como protecdo, conforto);

Renovagcdo do estilo;

Preco;

Marca;

Producio em paises que ndo Bangladesh, Malésia, China, india, Vietname...;
Eco-materiais;

Producédo ética *acrescentado pela autora

Tabela 6: Itens da escala de motivagdes para comprar roupa de modo geral (Questdo 9 — Seccéo 1)

As seccoes Il e IV correspondem, respetivamente, ao Modelo Fast Fashion e Modelo de
Moda em Segunda méo, com o objetivo de recolher dados especificos de cada um dos modelos da
moda em estudo. Ambas as sec¢Bes procuraram compreender como € que os participantes interpretam
0 conceito de fast fashion e moda em segunda méo, como também abordam a atitude e o
comportamento de compra relativo a cada modelo.

A questdo 10, da seccdo Il, pediu aos participantes para partilhar alguns atributos mais
associados ao conceito de fast fashion. A questdo 17, da seccdo 1V, procurou fazer o mesmo, mas
para a moda em segunda mdo. Estas questdes sdo abertas, para convidar os participantes a
expressarem-se livremente. As questdes procuram compreender qual a percecdo dos participantes
sobre estes modelos, para posteriormente avaliar 0 seu impacto na formacdo da atitude. Neste
contexto, também algumas das afirmacgdes presentes nas questdes 15 e 22, mais a frente no
questionario, serviram este propdsito. As afirmacGes foram construidas pela autora e referem-se
apenas aos temas da sustentabilidade e praticas éticas, que sdo bastante referidos na revisdo de
literatura face a ambos modelos de negocio de moda: “Quando penso em Fast Fashion, penso num
modelo assente em praticas €ticas.” e “Quando penso em Fast Fashion, penso num modelo assente
em praticas sustentdveis.” (questao 15); “Quando penso em moda em Segunda Mao, penso num
modelo assente em praticas éticas.” e “Quando penso em moda em Segunda Mao, penso num modelo
assente em praticas sustentaveis.” (questao 22).

De modo a perceber se os participantes conseguiam identificar marcas associadas aos modelos
da fast fashion e moda em segunda méo, foram colocadas as questdes 11-12 e 18-19, respetivamente.
As marcas apresentadas em ambas as questfes foram sete: trés marcas fast fashion (Zara, Shein e
H&M); duas marcas de luxo/ high fashion (Dior e Prada); e duas marcas de moda em segunda méo
(Loja Humana e A Outra Face da Lua).

A nivel da atitude — presente nas questdes 15 e 22, das seccdes Il e IV respetivamente —, as
afirmacdes usadas para a construgcdo da questdo foram adaptadas para cada um dos modelos, sendo,

portanto, semelhantes entre sec¢do, como se observa na Tabela 7. Para medir, utilizou-se uma escala
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de Likert de concordancia, com as op¢des seguintes: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo; 3 — Nao

concordo nem discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente.

ltens — Atitude Referéncia

Chi-Fen Hsu (2011),

E I inh do global da Fast Fashion é muit .
m geral, a minha percecéo g obal da Fast Fashion é muito citado por Parente (2017,

ma.

Fast fashion

(Questdo 15 — Seccdo p. 24)
)} Sou leal as marcas Fast Fashion (Ex: Escolho sempre fazer Afirmacdo construida
compras em marcas Fast Fashion). pela autora

Chi-Fen Hsu (2011),

Moda em Segunda | Em geral, a minha perce¢éo global da moda em Segunda Méo é citado por Parente (2017,

Mao muito ma.
(Questao 22 — Seccédo p. 24)
V) Sou leal as marcas de moda em Segunda Mao (Ex: Escolho Afirmacdo construida
sempre fazer compras em marcas de moda em Segunda Mao). pela autora

Tabela 7: Itens da escala da atitude (Questdes 15 e 22 — Secgdes 111 e 1V)

A nivel do comportamento de compra, foram colocadas duas questfes: uma para avaliar a
frequéncia de compra, e outra para avaliar as motivaces de compra. As questfes que avaliam a
frequéncia de compra de fast fashion e frequéncia de compra de moda em segunda méo (questdes 14
e 21, respetivamente) utilizam uma escala ordinal, com base na periodicidade 1 semana, 1 més, 6
meses, 1 ano, Nunca.

Para compreender as motivagdes do consumidor, foram criadas afirmacdes que correspondem
especificamente as variaveis compreendidas nas hipdteses de investigacdo, medidas através de uma
escala de Likert, de concordancia, com as seguintes opc@es: 1 — Discordo Totalmente; 2 — Discordo;
3 — Néo concordo nem discordo; 4 — Concordo; 5 — Concordo Totalmente. No caso da moda fast
fashion (seccéo Ill, questdo 16), as afirmacGes mencionam as politicas sustentaveis, politicas éticas,
durabilidade e qualidade das pecas, bem como organizacdo da loja. No caso da moda em segunda
méo (secgdo 1V, questdo 23), mencionam-se a sustentabilidade, singularidade, experiéncia de ‘caga

ao tesouro’, bem como a durabilidade e qualidade das pecas, nas afirmagdes. Na Tabela 8 abaixo,

observam-se as afirmacdes relativas a estas questoes.

Itens — MotivagGes (Comportamento de compra) Referéncia
As politicas de produgdo ética de uma loja Fast Fashion
motivam-me a comprar.
As politicas de produgdo sustentavel de uma loja Fast Fashion
motivam-me a comprar.
Apenas compro roupa de marcas Fast Fashion na época dos
saldos.
1) Compro roupa Fast Fashion por ser mais barata que outras
alternativas.
A durabilidade das pecas de roupa Fast Fashion motiva-me a
compra-la.
A qualidade das pecas de roupa Fast Fashion motiva-me a
compra-la.

Fast fashion
(Questdo 16 — Secc¢do
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A organizacdo da loja Fast Fashion motiva-me a visita-la. Afirmacdes construidas
Compro pecas de roupa em marcas Fast Fashion quando pela autora
procuro roupa para o dia-dia (Ex: trabalho, ir ao médico,
passear)

Compro pegas de roupa em marcas Fast Fashion quando
procuro roupa para ocasides especiais (Ex: casamentos,
batizados, aniversarios e festas)

Compro moda em Segunda Mé&o por ser mais sustentavel.
Compro moda em Segunda Méo por ser mais barata que outras
alternativas.

Apenas compro roupa na época dos saldos das marcas de moda
em Segunda Méo.

Compro moda em Segunda M&o porque gosto de encontrar
pecas diferentes as tendéncias atuais.

Compro moda em Segunda Mé&o porque gosto da experiéncia

Moda em Segunda | de encontrar pecas Unicas.
Mao As durabilidades das pegas de roupa em Segunda M&o

(Questdo 23 — Secgdo | Motivam-me a compra-la.

V) As qualidades das pecas de roupa em Segunda M&o motivam-

me a compra-la.

As organizagOes das lojas de moda em Segunda M&o motivam-
me a visita-las.
Compro pecas de roupa em marcas de moda em Segunda Mo
quando procuro roupa para o dia-dia (Ex: trabalho, ir ao
médico, passear)
Compro pecas de roupa em marcas de moda em Segunda Mao
quando procuro roupa para ocasides especiais (Ex: casamentos,
batizados, aniversarios, festas)

Tabela 8: Itens da escala de motivacdes (Questdes 16 e 23 — Seccdes Il e V)

3.3. Populacéo e amostra

De acordo com Quivy e Campenhoudt (2017, p. 159), “A totalidade destes elementos, ou das
«unidades» constitutivas do conjunto considerado, chama-se «populagdo» (...)”. Assim, a populagdo
desta investigacdo é constituida pelos consumidores de fast fashion e moda em segunda mao.

Para esta investigacdo, da populacdo anteriormente referida, apenas consideramos 0s
consumidores portugueses de fast fashion e moda em segunda mao, pertencentes a geracdo Y e
geragdo Z, como a nossa amostra.

A amostra é uma amostra por conveniéncia, contando com 117 participantes. Existiram alguns
constrangimentos que ndo favoreceram a construgdo de uma amostra de maior dimenséo: a altura do
ano em que o questionario foi lancado — férias de Verdo — ndo permitiu tanta disponibilidade para
responder; e os criterios especificos requeridos para considerar as respostas do participante como
validas para esta investigacdo (portugueses nascidos entre 1980 e 2004). Estes constrangimentos sao

posteriormente explorados na seccdo deste trabalho dedicada as limitagdes (ponto 5.3.).
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3.3.1. Caraterizacéo sociodemografica da amostra

Apesar de terem sido recolhidas 117 respostas, apenas 114 foram consideradas validas, dado
que 3 participantes registaram anos de nascimento fora da escala obrigatéria (1980-2004).

Como se pode observar na Tabela 9, no que toca a idade dos participantes, estas vdo de 17
anos até 42 anos, cobrindo por inteiro as geracfes Y e Z. No entanto, a maioria dos participantes

pertencem a geracao Z (67,5%).

Geragdo Y Geragéo Z

Média | Frequéncia % Média | Frequéncia %
17 0 0 1 0,9%
18 0 0 1 0,9%
19 0 0 7 6,1%
20 0 0 6 5,3%
21 0 0 5 4,4%
22 0 0 13 11,4%
23 0 0 17 14,9%
24 0 0 15 13,1%
25 0 0 8 7%
26 2 1,8% 4 3,5%
27 5 4,4% 0 0
28 3 2,6% 0 0
29 4 3,4% 0 0
30 32,97 1 0.9% 22,52 0 0
31 2 1,8% 0 0
32 1 0,9% 0 0
33 1 0,9% 0 0
34 2 1,8% 0 0
35 4 3,4% 0 0
36 2 1,8% 0 0
37 3 2,6% 0 0
38 1 0,9% 0 0
40 1 0,9% 0 0
41 3 2,6% 0 0
42 2 1,8% 0 0
TOTAL 37 32,5% 77 67,5%

Tabela 9: Distribuicdo das idades pelas coortes Geracao Y e Z

Quanto ao género, pela Tabela 10 pode-se verificar que, na sua maioria, os participantes

identificaram-se com o género feminino (71,1%).

Género Fq. total % total Fqg. Ger Y Fg. Ger Z % Ger.Y  %Ger.Z
Feminino 81 71,1% 22 59 19,3% 51,8%
Masculino 33 28,9% 15 18 13,2% 15,7%
N&o binério 0 0% 0 0 0% 0%
TOTAL 114 100% 37 77 32,5% 67,5%

Tabela 10: Distribuigédo do genero
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No que toca a escolaridade dos participantes, verificou-se que a maioria obteve o grau de
Licenciatura (46,5%), seguido do grau de Mestrado (28,9%), como se pode observar na Tabela 11.
Verificou-se também que, ainda que a maioria dos participantes seja Trabalhador por conta de outrém
(41,2%), grande parte dos participantes sdo ainda Estudante (22,8%) ou Trabalhador-Estudante

(23,7%), o que reflete as idades mais novas da geracdo Z, como se observa na Tabela 12.

Escolaridade Frequéncia %
Até ao 9%no 1 0,9%
Ensino Secundario 25 21,9%
Licenciatura 53 46,5%
Mestrado 33 28,9%
Doutoramento 2 1,8%
TOTAL 114 100%

Tabela 11: Distribuicdo por grau de escolaridade

Ocupacéo profissional Frequéncia %
Estudante 26 22,8%
Trabalhador-estudante 27 23,7%
Trabalhador por conta propria 9 7,9%
Trabalhador por conta de outrém 47 41,2%
Desempregado 5 4,4%
TOTAL 114 100%

Tabela 12: Distribuicao por ocupacéo profissional

A amostra da investigacdo distribuiu-se por quase todo o pais de Portugal, como se pode

verificar na Tabela 13, contando com participantes de Litoral Norte (7,9%), Interior Norte (5,3%),
Grande Lisboa (74,6%), Litoral Centro (8,8%), Sul (2,6%), Regido Auténoma dos Acores (0,9%),
com Regido Autonoma da Madeira como excecdo. Verificou-se uma maioria de participantes da zona
de Grande Lisbhoa (74,6%).

Localizacao Frequéncia

Litoral Norte 9 7,9%
Interior Norte 6 5,3%
Grande Lishoa 85 74,6%
Litoral Centro 10 8,8%
Sul 3 2,6%
Regido Auténoma dos Acores 1 0,9%
Regido Auténoma da Madeira 0 0%

TOTAL 114 100%

Tabela 13: Distribuigdo geogréfica
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3.4. Procedimentos de tratamento dos dados

As respostas obtidas no questionario final foram utilizadas para a criacdo de uma base de
dados, através do software SPSS (IBM SPSS Statistics Versao 29). O software SPSS foi também
utilizado para a analise dos dados e execucdo dos testes estatisticos (teste t e correlacdo de Spearman).

Relativamente a analise das respostas as questdes abertas destinadas a recolha da percecéo
dos participantes sobre a fast fashion e moda em segunda méo, esta foi feita com recurso a uma tabela
de anélise de conteudo, construida inicialmente em Microsoft Excel, mas que depois foi codificada
para o software SPSS. Esta tabela de analise de conteido consistiu, primeiramente, na identificacéo
dos termos ou atributos comuns nas diferentes respostas, e, de seguida, na analise de frequéncias
destes atributos. Os atributos identificados foram também categorizados como positivos ou negativos.

Numa primeira fase de analise dos resultados das restantes questdes, procedeu-se a uma
analise descritiva, onde se apontaram a moda, média, desvio padrdo e valores minimos e maximos
para cada item/ afirmacdo. Estes resultados sdo apresentados ao longo dos pontos 4.1., 4.2. e 4.3. do
capitulo seguinte.

Com base nos dados apresentados na analise descritiva, efetuaram-se testes t de amostras
independentes para comparar as médias entre as duas geracOes, e perceber se existiam diferencas
significativas entre as mesmas. Efetuaram-se estes testes sobre as médias das opinides referentes a
moda (ponto 4.1.), atitude (ponto 4.2.3. e 4.3.3.) e motivagdes (ponto 4.2.4. e 4.3.4.). Os outputs dos
calculos efetuados através do SPSS referente aos testes t apresentam-se descritos no Anexo B.

De seguida, calculou-se o coeficiente de correlacdo RO de Spearman, para validar as hipéteses
de investigacdo, com base nas variaveis medidas através das questdes do questionario. Este
coeficiente permitiu compreender como, e se, estas variaveis se associavam, e qual o grau da sua
relacdo. Os outputs dos célculos efetuados através do SPSS referentes as correlagcdes de Spearman
apresentam-se descritos no Anexo C.

Todos estes resultados sdo apresentados, analisados e discutidos ao longo do Capitulo IV.
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Capitulo IV — Analise e discusséo de resultados

4.1. Resultados globais relativos a Moda

No questionario desta investigacao (ver Anexo A), antes de se entrar nas questdes relativas a
fast fashion e moda em segunda mao, foi pedido aos participantes que partilhassem algumas das suas
opinides face a temas relacionados com a moda em geral.

Na questdo 8 do questionario, os temas colocados para avaliagdo sdo utilizados enquanto
variaveis nalgumas hipoteses de investigacdo, pois contribuem para a formacgdo das atitudes dos
participantes, que podem eventualmente influenciar o comportamento de compra. Estes sdo:
sustentabilidade, préticas éticas e a fungdo que a moda assume para cada individuo. Foi entdo pedido
aos participantes que avaliassem o seu grau de concordancia com as afirmacées listadas na Tabela
14. A analise das respostas de cada geracéo, referente a questdo 8, encontram-se nos pontos 4.1.1. e
4.1.2. deste capitulo.

Como se pode observar na Tabela 14, os resultados globais refletem que existe maior
variabilidade de respostas face as afirmacgdes relacionadas com a fungdo que a moda assume para
cada um (“Possuir pegas de roupa que tém designs Unicos faz-me sentir bem comigo mesmo(a).”;
“Gosto de ver pecas de roupa com designs Unicos.”; “Expresso-me pelo meu estilo.”; “Considero
importante vestir tendéncias, quero estar sempre atual.”; “Compro pecas de roupa apenas pela sua
funcionalidade, ndo pela moda.”). Esta € uma opinido bastante individual, mas que, a0 mesmo tempo,
pode refletir a diferente funcdo que as duas geragdes atribuem a moda. De acordo com Muralidhar et
al. (2019), a geracdo Y prefere uma expressdo mais neutra e simples, enquanto a geracdo Z usa a

moda com uma expressdo mais arrojada.

Moda  Média Desvio Padréo (o) Min

Todas as pessoas deveriam parar de
aumentar a sua compra de pegas de roupa
para gue 0S N0SSOS recursos durem mais
tempo.

Os beneficios das pecas de roupa
modernas sdo mais importantes do que a
poluicéo que resulta da sua producéo e
uso.

Todos os consumidores deveriam estar
interessados nas consequéncias ambientais 114 5 4,20 0,942 1 5
das pecas de roupa que compram.
Pessoalmente, poluicdo nédo esta a afetar a
minha vida.

Estaria disposto(a) a parar de comprar
pecas de roupa de marcas que poluem o 114 3 3,73 1,050 1 5
ambiente.

114 5 3,81 1,104 1 5

114 1 1,68 0,925 1 5

114 1 1,70 0,892 1 5

50



Estaria disposto(a) a parar de comprar

pecas de roupa de marcas que exploram os 114 5 3,73 1,139 1 5
seus trabalhadores.
Pagaria mais por pegas de roupa
produzidas eticamente, isto é, em que
. . 114 4 3,64 0,988 1 5
fossem garantidas boas condic¢des de
trabalho para quem produz as pecas.
Quando compro pecas de roupa nova,
. . x 114 1 2,32 1,131 1 5
verifico a sua origem de producéo.
Estou interessado(a) nas condi¢des e bem-
estar dos trabalhadores que produzem as 114 4 3,84 0,974 1 5
pecas de roupa que compro.
Possuir pecas de roupa que tém designs
Unicos faz-me sentir bem comigo 114 3 3,04 1,136 1 5
mesmo(a).
Gosto de ver pecas de roupa com designs
. 114 3 3,42 1,182 1 5
dnicos.
Gosto de comprar pecas de roupa
. . . 114 3 2,91 0,983 1 5
diferentes das tendéncias atuais.
Expresso-me pelo meu estilo. 114 3 3,28 1,125 1 5
Considero importante vestir tendéncias,
114 2 2,12 1,006 1 5
quero estar sempre atual.
Compro pecas de roupa apenas pela sua
pro pey ha ap P 114 3 2,69 1,106 1 5

funcionalidade, ndo pela moda.

Tabela 14: Estatistica descritiva das opinides globais face a moda

Para além de analisar como € que o0s participantes se posicionavam face as tematicas

previamente referidas, considerou-se de igual importancia compreender quais 0s principais fatores de

motivacdo para a compra de pecas de roupa, listados na Tabela 15. A analise das respostas de cada

geracao, referente a questdo 9, encontram-se no ponto 4.1.3. deste capitulo.

- N Moda Meédia Desvio Padrio(s) Min  Max

Renovacédo do guarda-roupa 114 3 2,77 1,160 1 5
Qualidade 114 4 4,09 0,847 2 5
Durabilidade 114 4 4,01 0,907 2 5
Design (EX: corte, cor, materiais, estilo) 114 4 3,71 1,079 1 5
Multifuncionalidade (isto &, as diferentes

fungdes que as pecas de roupa podem ter a 114 4 3,83 1,088 1 5
nivel pratico como protecéo, conforto)

Renovacéo do estilo 114 3 2,77 1,168 1 5
Preco 114 5 4,20 0,894 2 5
Marca 114 3 2,56 1,160 1 5
Producéo em paises que ndo Bangladesh,

Malésia, China, india, Vietnam... 114 3 2,73 1,147 ! S
Eco-materiais 114 3 3,20 1,130 1 5
Producdo ética 114 4 3,36 1,145 1 5

Tabela 15: Estatistica descritiva das motivagdes globais para compra de vestuario

Globalmente, houve uma grande variabilidade nas respostas em cada questao, sendo o desvio

padrdo frequentemente acima de 1. Verifica-se, portanto, que a amostra ndo é muito homogénea.
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4.1.1. Sustentabilidade e praticas éticas

Como se observa nas Tabelas 16 e 17, os participantes da geragdo Y, de modo geral,
mostraram um grande apoio pela sustentabilidade e préticas éticas. No entanto, quando o fator preco
¢ introduzido, as respostas tendem a mudar, como no caso da afirmag¢ao “Pagaria mais por pecas de
roupa produzidas eticamente, isto &, em que fossem garantidas boas condi¢Ges de trabalho para quem
produz as pegas.”, onde a resposta mais escolhida foi ‘3 — Nem concordo, nem discordo’ que coincide

com uma posicao de neutralidade (x=3,54; 6=0,960).

Sustentabilidade Moda  Média Desvio Padréo (o) Min

Todas as pessoas deveriam parar de
aumentar a sua compra de pegas de roupa
para que 0S Nossos recursos durem mais
tempo.

Os beneficios das pecas de roupa
modernas sdo mais importantes do que a
poluicéo que resulta da sua producédo e
uso.

Todos os consumidores deveriam estar
interessados nas consequéncias ambientais 37 5 3,95 0,998 1 5
das pecas de roupa que compram.
Pessoalmente, poluicdo ndo esta a afetar a
minha vida.

Estaria disposto(a) a parar de comprar
pecas de roupa de marcas que poluem o 37 4 3,68 1,002 2 5
ambiente.

37 5 3,68 1,107 2 5

37 1 1,84 1,014 1 5

37 1 1,62 0,924 1 4

Tabela 16: Estatistica descritiva das opinides face a sustentabilidade na moda para a Geragdo Y

Préticas éticas Moda  Média Desvio Padréo (o) Min
Estaria disposto(a) a parar de comprar
pecas de roupa de marcas que exploram os 37 5 3,70 1,222 1 5

seus trabalhadores.
Pagaria mais por pecas de roupa
produzidas eticamente, isto é, em que

fossem garantidas boas condicdes de 37 3 3,54 0,960 1 5
trabalho para quem produz as pecas.

uando compro pegas de roupa nova,
Q pro pec P 37 1 2,24 1,164 1 5

verifico a sua origem de produc&o.

Estou interessado(a) nas condi¢des e bem-
estar dos trabalhadores que produzem as 37 3? 3,59 0,985 1 5
pecas de roupa que compro.

Tabela 17: Estatistica descritiva das opinides face as préaticas éticas na moda para a Geragéo Y

No caso da geracdo Z, esta considerou, de forma mais homogénea, que discordam totalmente
da afirmacdo “Os beneficios das pegas de roupa modernas sdo mais importantes do que a poluicéo

que resulta da sua produgao e uso.” (6=0,876), seguida de “Pessoalmente, poluicdo ndo esta a afetar
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a minha vida.” (¢=0,880), cuja resposta mais frequente foi também ‘1 — Discordo totalmente’, COmo
se observa na Tabela 18.

Se compararmos com a geracgao Y, a geracdo Z ndo optou tao frequentemente pelos extremos
da escala (‘5 - Concordo totalmente’/ ‘1 - Discordo totalmente’) face as praticas éticas e
sustentabilidade, mantendo-se pela neutralidade, por exemplo nas afirmagdes “Estaria disposto(a) a
parar de comprar pecas de roupa de marcas que poluem o ambiente.” e “Estaria disposto(a) a parar
de comprar pecas de roupa de marcas que exploram os seus trabalhadores.” (moda=3, x=3,75,

0=1,078 e moda=3, x=3,74, 0=1,105 respetivamente), como se observam nas Tabelas 18 e 19.

Sustentabilidade Moda  Média Desvio Padréo (o) Min

Todas as pessoas deveriam parar de
aumentar a sua compra de pegas de roupa
para que 0S Nossos recursos durem mais
tempo.

Os beneficios das pegas de roupa
modernas sdo mais importantes do que a
poluicéo que resulta da sua producédo e
uso.

Todos os consumidores deveriam estar
interessados nas consequéncias ambientais 77 5 4,32 0,895 2 5
das pecas de roupa que compram.
Pessoalmente, poluicdo néo esté a afetar a
minha vida.

Estaria disposto(a) a parar de comprar
pecas de roupa de marcas que poluem o 77 3 3,75 1,078 1 5
ambiente.

77 5 3,87 1,104 1 5

77 1 1,61 0,876 1 5

77 1 1,74 0,880 1 5

Tabela 18: Estatistica descritiva das opinides face a sustentabilidade na moda para a Geragdo Z

Préticas éticas Moda  Média Desvio Padréo (o) Min \ Max
Estaria disposto(a) a parar de comprar
pecas de roupa de marcas que exploram os 77 3 3,74 1,105 1 5

seus trabalhadores.
Pagaria mais por pecas de roupa
produzidas eticamente, isto é, em que

fossem garantidas boas condicdes de 7 4 3,69 1,003 1 5
trabalho para quem produz as pegas.

uando compro pegas de roupa nova,
Q pro Pec¢ P 77 2 2,35 1,121 1 5

verifico a sua origem de producéo.

Estou interessado(a) nas condi¢des e bem-
estar dos trabalhadores que produzem as 77 4 3,96 0,952 1 5
pecas de roupa que compro.

Tabela 19: Estatistica descritiva das opinides face as préaticas éticas na moda para a Geragéo Z

Para comparar as médias das duas coortes em estudo — geracdo Y e geracdo Z — procedeu-se
a um teste t de médias para duas amostras independentes (efetuado no software IBM SPSS Statistics

Versdo 29). De acordo com Maroco (2007, p. 147), este teste “(...) serve para testar se as médias de
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duas populagdes sdo ou ndo significativamente diferentes.” A hipotese nula (Ho= p1=W2) pressupde
que ndo existem diferencas significativas entre as médias dos dois grupos; a hipotese alternativa (H.=
M17£u2) pressupde que existem diferencas significativas entre as médias dos dois grupos. A hipétese
nula é aceite quando o valor-p é maior que o nivel de significancia (o), que equivale a 5% (ou 0,05),
e rejeitada quando o valor-p € menor que o nivel de significancia; quando a hipotese nula é rejeitada,
aceita-se a hipotese alternativa (Maroco, 2007, p. 148; Pestana & Gageiro, 2005, pp. 229-233).
Neste contexto, verificou-se que o valor-p é frequentemente maior que 0,05, onde sig. a=0,05,
aceitando-se a hipotese nula (Ho), que nos diz que ndo existem diferencas significativas entre as
médias dos grupos quanto as opinides relacionadas com a sustentabilidade e ética na moda. Os

resultados mais detalhados deste teste t encontram-se no Anexo B.

4.1.2. Fungdo da Moda

Verifica-se na Tabela 20, que para a geracdo Y, a afirmacdo que suscitou respostas mais
homogéneas foi “Considero importante vestir tendéncias, quero estar sempre atual.” (6=0,898), cuja
resposta mais escolhida foi ‘2 — Discordo’. Além disto, esta geracdo mostrou-se neutra acerca da
utilizacdo da moda como forma de identificacdo (“Expresso-me pelo meu estilo.” com moda=3,
x=3,05, 6=1,079). Estes resultados vao de encontro a Muralidhar et al. (2019) e Valaei e Nikhashemi
(2017), que caraterizaram a geragdo Y com pouco interesse em acompanhar as tendéncias, uma

expressao simples, que ndo utiliza a moda para a expressao do ‘eu’.

Moda  Média Desvio Padréo (o)

Possuir pecas de roupa que tém designs

Unicos faz-me sentir bem comigo 37 3 2,92 1,187 1 5
mesmo(a).

Gosto de ver pecas de roupa com designs

(nicos 37 3 3,05 1,129 1 5

Gosto de comprar pecas de roupa
diferentes das tendéncias atuais.
Expresso-me pelo meu estilo. 37 3 3,05 1,079 1 5
Considero importante vestir tendéncias,
quero estar sempre atual.

Compro pecas de roupa apenas pela sua
funcionalidade, ndo pela moda.

37 2 2,59 1,066 1 5

37 2 2,16 0,898 1 5

37 3 2,86 1,251 1 5

Tabela 20: Estatistica descritiva das opinides face a fun¢do da moda para a Geragdo Y

No que toca a funcdo da moda, a geragcdo Z mostrou-se igualmente neutra, mas discordando

da necessidade de vestir tendéncias para se sentir atual ou ‘na moda’, como se observa na Tabela 21.
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Moda  Meédia Desvio Padrao (o) Min

Possuir pecas de roupa que tém designs

Unicos faz-me sentir bem comigo 77 3 3,09 1,114 1 5
mesmo(a).

Gosto de ver pecas de roupa com designs

dnicos 7 3 3,60 1,173 1 5

Gosto de comprar pecas de roupa
diferentes das tendéncias atuais.
Expresso-me pelo meu estilo. 77 3 3,39 1,137 1 5
Considero importante vestir tendéncias,
quero estar sempre atual.

Compro pecas de roupa apenas pela sua
funcionalidade, ndo pela moda.

77 3 3,06 0,908 1 5

77 2 2,10 1,059 1 5

77 2 2,61 1,028 1 5

Tabela 21: Estatistica descritiva das opinides face a funcdo da moda para a Geracao Z

Novamente, efetuou-se um teste t de médias para comparar as médias das duas geracdes.
Tanto as afirmagdes “Gosto de ver pegas de roupa com designs Unicos.” como “Gosto de comprar
pecas de roupa diferentes das tendéncias atuais.”, apresentaram um valor-p menor que 0,05, onde sig.
a=0,05 (p=0,020 e p=0,024, respetivamente). Os resultados do teste t de médias demonstram que
existem diferencas significativas entre as médias dos dois grupos, onde a média da geracdo Y é
significativamente menor que a média da geracdo Z, quanto a estas afirmacgdes. Os resultados mais

detalhados deste teste t encontram-se no Anexo B.

4.1.3. MotivacgOes para comprar roupa

De forma mais homogénea, tanto a geracdo Y como a geracdo Z, considerou “Qualidade” e
“Preco” como fatores importantes para a compra de roupa, sendo o desvio padrdo de ambos estes
itens baixos, como se observa nas Tabelas 22 e 23. Para a geragao Y, o fator “Marca” foi aquele que
gerou mais variabilidade de respostas, considerado ‘1 — Nada importante’ (moda=1, x=2,32,
0=1,226); para a geragdo Z, foi o fator “Producdo em paises que ndo Bangladesh (...)”, considerado

‘3 — Razoavelmente importante’ (moda=3, x¥=2,84, 6=1,204).

Moda Meédia Desvio Padrio(s) Min  Max

Renovacdo do guarda-roupa 37 2 2,68 1,107 1 5
Qualidade 37 4 3,76 0,955 2 5
Durabilidade 37 4 3,70 0,996 2 5
Design (EX: corte, cor, materiais, estilo) 37 4 3,19 1,221 1 5
Multifuncionalidade (isto &, as diferentes

funcgdes que as pecas de roupa podem ter a 37 5 3,73 1,170 1 5
nivel pratico como protecdo, conforto)

Renovacdo do estilo 37 3 2,54 1,070 1 4
Preco 37 4 3,92 0,983 2 5
Marca 37 1 2,32 1,226 1 5
Produgdo em paises que ndo Bangladesh,

Malésia, China, india, Vietnam... 37 2 2,49 0,989 1 4
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SN

Eco-materiais 37 2,92 1,038 1 4
Producdo ética 37 4 3,11 1,048 1 5

Tabela 22: Estatistica descritiva das motivacGes para compra de vestuario pela Geragdo Y

Moda  Média Desvio Padréo (o) Min

Renovacdo do guarda-roupa 77 3 2,82 1,189 1 5
Qualidade 77 4 4,25 0,746 2 5
Durabilidade 77 5 4,16 0,828 2 5
Design (EX: corte, cor, materiais, estilo) 77 4 3,96 0,910 1 5
Multifuncionalidade (isto &, as diferentes

fungdes que as pecas de roupa podem ter a 77 4 3,88 1,051 1 5
nivel pratico como protecéo, conforto)

Renovacdo do estilo 77 3 2,88 1,203 1 5
Preco 77 5 4,34 0,821 2 5
Marca 77 4 2,68 1,117 1 5
Produgdo em paises que ndo Bangladesh,

Malésia, China, india, Vietnam... v 3 2,84 1,204 ! >
Eco-materiais 77 3 3,34 1,154 1 5
Producdo ética 77 3 3,48 1,177 1 5

Tabela 23: Estatistica descritiva das motivacdes para compra de vestuario pela Geragdo Z

Efetuou-se um teste t de médias para comparar as médias das duas geracdes referente aos
fatores de motivagéo para comprar moda. Verificou-se que existem diferencgas significativas entre as
médias dos dois grupos, referentes aos atributos “Qualidade” (p=0,008), “Durabilidade” (p=0,020),
“Design” (p=0,001) e “Prego” (p=0,029), dado que sig. a=0,05 (ver resultados mais detalhados no
Anexo B).

4.2. Fast fashion e Geracéo Y e Z

4.2.1. Associacges atribuidas a Fast fashion pela Geracdo Y e Z

A terceira seccdo do questionario trata o conceito da fast fashion. Esta seccdo comega com
algumas perguntas cujo objetivo é compreender como os participantes percecionam e identificam o
conceito de fast fashion na sua atualidade.

A questdo 10 — “Se lhe pedissem para explicar a alguém o que ¢ Fast Fashion, o que diria?”
— pede aos participantes que anotem uma percec¢édo de fast fashion, utilizando atributos, termos e
palavras-chave que associem a este conceito. Para analisar esta questdo aberta, procedeu-se a uma
analise quantitativa do conteudo das respostas. Assim, recolheram-se os termos e atributos referidos
em cada resposta, de modo a verificar se estes se repetiam de resposta para resposta. Os termos
identificados, bem como a sua frequéncia, encontram-se na Tabela 24, 25, 26 e 27.

A Tabela 24 apresenta os resultados referentes & amostra completa, incluindo as geragdes Y e

Z. Aqui, verificou-se que, de modo geral, “Pre¢o/ Custo baixo” (13,4%), “Produgdo em massa”
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(12,2%) ¢ “Pouca qualidade” (12,2%) sao os termos mais frequentemente associados ao conceito de

fast fashion, sendo o “Preco/Custo baixo” aquele que ¢ geralmente mais ressaltado.

Termo Frequéncia \ %
Tendéncia/ Atual 30 11,5%
Preco/ Custo baixo 35 13,4%
Acessivel 6 2,3%
Durabilidade 1 0,4%
Variedade 3 1,1%
Répida rotacdo 10 3,8%
Producéo em massa 32 12,2%
Producéo réapida 18 6,9%
Pouca qualidade 32 12,2%
Pouca durabilidade 13 5,0%
Descartavel 17 6,5%
Poluente 15 5,7%
Produzida em paises em desenvolvimento 6 2,3%
Exploragdo dos trabalhadores 24 9,2%
Capitalismo/ Lucro 6 2,3%
Consumismo 6 2,3%
Pre-fabricada 3 1,1%
Copia 4 1,5%
Escassez 1 0,4%

Tabela 24: Anélise de frequéncias globais da perce¢do de Fast fashion

A analise de frequéncias do conteido também teve como objetivo compreender se existia uma
tendéncia para referir atributos de cariz negativo ou positivo a fast fashion. De modo geral, notou-se
uma maior tendéncia para atribuir termos de cariz negativo, como a “Produgdo em massa” e¢ “Pouca
qualidade”, como se observa na Tabela 25. Assim, podemos concluir que, em geral, existe uma

percecdo ou cognicao negativa do modelo fast fashion.

- Termo Frequéncia TOTAL

Tendéncia/ Atual 30
Positivo Preco/ Custo baixo 35

Acessivel 6 75
Durabilidade 1
Variedade 3
Répida rotacdo 10
Producdo em massa 32
Producéo réapida 18
Pouca qualidade 32
Pouca durabilidade 13
Descartavel 17
. Poluente 15

Negativo Produzida em paises em desenvolvimento 6 187
Exploracdo dos trabalhadores 24
Capitalismo/ Lucro 6
Consumismo 6
Pre-fabricada 3
Copia 4
Escassez 1

Tabela 25: Frequéncia de termos positivos e negativos atribuidos a Fast fashion
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Olhando apenas para a geracdo Y, os termos “Prego/ Custo baixo” (17,7%) e “Pouca
qualidade” (10%) mantém-se como 0s mais mencionados, com maioria do termo “Pre¢o/ Custo
baixo” (Tabela 26). No entanto, é de notar que esta geracdo também associa bastante a fast fashion a
ideia de “Tendéncia/ Atual” (12,9%).

Termo - Frequéncia %

Tendéncia/ Atual 9 12,9%
Preco/ Custo baixo 12 17,1%
Acessivel 3 4,3%
Durabilidade 1 1,4%
Variedade 1 1,4%
Rapida rotacdo 3 4,3%
Producdo em massa 6 8,6%
Producdo répida 4 5,7%
Pouca qualidade 7 10%

Pouca durabilidade 3 4,3%
Descartavel 5 7,1%
Poluente 4 5,7%
Produzida em paises em desenvolvimento 2 2,9%
Exploracgéo dos trabalhadores 4 5,7%
Capitalismo/ Lucro 2 2,9%
Consumismo 2 2,9%
Pre-fabricada 1 1,4%
Copia 1 1,4%
Escassez 0 0%

Tabela 26: Anélise de frequéncias da percecdo de Fast fashion da Geracdo Y

Para a geragdo Z, os termos “Produgdo em massa” (13,5%) e “Pouca qualidade” (13%) sdo 0s
mais ressaltados, seguidos pelo “Prego/ Custo baixo” (12%), como se observa na Tabela 27. No caso

da geracéo Z, ndo houve nenhuma resposta que tenha associado “Durabilidade” ao conceito de fast

fashion.
Termo Frequéncia | %

Tendéncia/ Atual 21 10,9%
Preco/ Custo baixo 23 12%
Acessivel 3 1,6%
Durabilidade 0 0%
Variedade 2 1,0%
Rapida rotacdo 7 3,6%
Producédo em massa 26 13,5%
Producdo répida 14 7,3%
Pouca qualidade 25 13%
Pouca durabilidade 10 5,2%
Descartavel 12 6,3%
Poluente 11 5,7%
Produzida em paises em desenvolvimento 4 2,1%
Exploracdo dos trabalhadores 20 10,4%
Capitalismo/ Lucro 4 2,1%
Consumismo 4 2,1%
Pre-fabricada 2 1%
Copia 3 1,6%
Escassez 1 0,5%
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Tabela 27: Analise de frequéncias da percecao de Fast fashion da Geracdo Z

4.2.2. Marcas associadas a Fast Fashion

Ja a questdo 11 — “Por favor indique quais das seguintes marcas considera ser Fast Fashion.”
— pede aos participantes para identificar marcas atuais como seguindo o modelo fast fashion. A
questdo forneceu um conjunto de sete marcas: trés marcas fast fashion (Zara, Shein e H&M); duas
marcas de luxo/ high fashion (Dior e Prada); e duas marcas de moda em segunda mao (Loja Humana
e A Outra Face da Lua).

Como se observa na Tabela 28, a maioria dos participantes identificou corretamente as marcas
Shein, Zara e H&M como pertencentes ao modelo fast fashion. O mesmo se verificou no caso dos

participantes da geracdo Y e da geracdo Z (Tabelas 29 e 30, respetivamente).

Marca Frequéncia %
Shein 97 29,9%
Loja Humana 3 0,9%
Zara 101 31,2%
H&M 96 29,6%
Dior 13 4,0%
Prada 14 4,3%
A QOutra Face da Lua 0 0%

Tabela 28: Analise de frequéncias globais da identificacdo de marcas Fast fashion

Marca Frequéncia %
Shein 25 67,7%
Loja Humana 1 2,7%
Zara 31 83,8%
H&M 29 78,4%
Dior 3 8,1%
Prada 5 13,5%
A Outra Face da Lua 0 0%

Tabela 29: Analise de frequéncias da identificacdo de marcas Fast fashion da Geracédo Y

Marca | Frequéncia | %
Shein 72 31,3%
Loja Humana 2 0,9%
Zara 70 30,4%
H&M 67 29,1%
Dior 10 4,3%
Prada 9 3,9%
A Outra Face da Lua 0 0%

Tabela 30: Anélise de frequéncias da identificacdo de marcas Fast fashion da Geragéo Z




4.2.3. Atitude

No ponto anterior, verificou-se que, quando os participantes apontaram a sua percecao de fast
fashion, utilizando as suas palavras, estes tinham tendéncia a associar-lhe termos de cariz negativo,
traduzindo-se numa perce¢do/ cognicdo tendencialmente negativa. Contudo, 0 mesmo ndo se
verificou quando os participantes, de ambas as geracdes, avaliaram o seu grau de concordancia com
a afirmacao “Em geral a minha percec¢éo global de fast fashion é muito ma.”, onde a resposta mais
frequente foi a de neutralidade ‘3 — N&o concordo nem discordo’ (geragao Y: x= 2,86; geracdo Z:
%¥=3,31). E de referir que as respostas a esta afirmacio ndo foram homogéneas, sendo a afirmacio
que detém o maior desvio padrdo (c=1,159 para a geracao Y, e 6=1,055 para a geracao Z), como se
observa nas Tabelas 31 e 32. Deste modo, as hipoteses H1 (A geracdo Y tem uma atitude
tendencialmente negativa em relacdo a fast fashion.) e H5 (A geracdo Z tem uma atitude
tendencialmente negativa em relacdo a fast fashion.) séo rejeitadas, pois verificou-se que a atitude de
ambas as geracdes € neutra.

Nenhuma das duas geracfes considerou praticas éticas e praticas sustentaveis como
componentes-chave da sua percecdo de fast fashion. Pelo contrario, esta foi multiplas vezes definida
como ‘Poluente’, ‘Descartavel’, fruto da ‘Exploragdo de trabalhadores’.

Ambas as geracfes também nédo se consideraram leais as marcas fast fashion, (geracdo Y
x=2,16; geracdo Z x=2,05).

- [\ Moda Média Desvio Padrdo (6) Min  Max
Em gera! a mlnha percecao global de Fast 37 3 2,86 1,159 1 5
fashion é muito ma.
Quando penso em Fast fashlpn, penso 37 1 1,95 1,079 1 5
num modelo assente em préticas éticas.
Quando penso em Fast fashion, penso
num modelo assente em praticas 37 1 1,62 0,794 1 3
sustentaveis.
Sou leal as marcas Fast fashion. 37 1 2,16 1,118 1 5

Tabela 31: Estatistica descritiva da atitude da Geragdo Y face a Fast fashion

Moda Média Desvio Padrio (o)

Em gera! a m_mha percecao global de Fast 77 3 3,31 1,055 1 5
fashion é muito ma.

Quando penso em Fast fashlpn, penso 77 1 153 0,804 1 4
num modelo assente em praticas éticas.

Quando penso em Fast fashion, penso

num modelo assente em praticas 77 1 1,43 0,802 1 5
sustentveis.

Sou leal as marcas Fast fashion. 77 1 2,05 1,025 1 5

Tabela 32: Estatistica descritiva da atitude da Geragédo Z face a Fast fashion

Efetuou-se um teste t de médias para comparar as médias das duas geracoes referente as suas

atitudes face a fast fashion. Verificou-se que existem diferencas significativas entre as médias dos
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dois grupos, referente a afirmacéo “Quando penso em Fast fashion, penso num modelo assente em
praticas éticas.” (p=0,043), dado que sig. 0a=0,05. Os resultados mais detalhados deste teste t

encontram-se no Anexo B.

4.2.4. Motivacoes

No que diz respeito as motivacdes sentidas pelos participantes da geragdo Y, catalisadoras da
decisdo de compra de pecas de roupa fast fashion, o preco demonstrou ser 0 mais importante, como
se observa na Tabela 33. Apesar da moda de respostas para a afirmagéo “Compro roupa Fast Fashion
por ser mais barata que outras alternativas.” ter sido a neutralidade (‘3 — Ndo concordo nem
discordo”), a média de respostas indica-nos que grande parte dos participantes concordam, onde uma
média de 3,5 a4 considera-se que ‘4 — Concordo’ (¥=3,65). Esta afirmagdo apresenta também a maior
variabilidade de respostas (6=1,207). Para além disso, “Prego/ Custo baixo” foi um dos atributos mais
frequentemente ressaltados na definicdo de fast fashion pela geracdo Y (17,1%), mostrando uma
relacdo entre preco e fast fashion.

De modo geral, a geragdo Y ndo considerou que as politicas de producdo ética e de producao
sustentivel as motivariam a comprar fast fashion. A durabilidade e qualidade das pegas fast fashion
também ndo se mostraram como relevantes o suficiente para motivarem a compra. Estes resultados
vao de encontro as conclusbes de Sorensen e Jorgensen (2019), onde a falta de qualidade, e
comportamentos pouco éticos tendem a ser o que a maioria dos participantes do seu estudo associaram
a fast fashion.

Verificou-se uma posicdo maioritariamente de neutralidade (‘3 — N&o concordo nem
discordo’), contudo, a tender para a discordia se olharmos para a média, quanto ao facto de se apenas
comprar fast fashion na época dos saldos (moda=3, ¥=2,78), bem com a organizacéo das lojas de
marcas fast fashion ser um fator de motivacao para a compra (moda=3, x=2,43). Assim, 0s resultados
néo refletem uma grande valorizacao da experiéncia das compras — especialmente na sua localizacéo
fisica —, como referido por Muralidhar et al. (2019).

Finalmente, os resultados mostraram que, quanto a distin¢do entre fast fashion para compra
de pecas de roupa para o dia-a-dia — definida nesta investigacdo como roupa para trabalhar, ir ao
médico, passear, etc... — OU para ocasides especiais — definida nesta investigagdo como roupa para
casamentos, batizados, aniversarios e festas —, maior parte dos participantes discordam da
possibilidade de comprar fast fashion para ocasides especiais. Quanto a compra de fast fashion para
o dia-a-dia, assumiu-se uma posi¢do maioritaria de neutralidade, pois a moda corresponde ao item 3
— Nao concordo nem discordo’; no entanto, é de referir que a media desta mesma afirmacéo tende
para ‘2 — Discordo’ (¥=2,32).
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Moda Média Desvio Padrio (6) Min

As politicas de producdo ética de uma loja
Fast Fashion motivam-me a comprar.

As politicas de producdo sustentavel de
uma loja Fast Fashion motivam-me a 37 1 1,95 1,079 1 5
comprar.

Apenas compro roupa de marcas Fast
Fashion na época dos saldos.

Compro roupa Fast Fashion por ser mais
barata que outras alternativas.

A durabilidade das pecas de roupa Fast
Fashion motivam-me a compré-la.

A qualidade das pecas de roupa Fast
Fashion motivam-me a compré-la.

A organizag&o da loja Fast Fashion
motiva-me a visita-la.

Compro pecas de roupa em marcas Fast
Fashion quando procuro roupa para o dia- 37 3 2,32 1,156 1 5
dia (Ex: trabalho, ir ao médico, passear)
Compro pecas de roupa em marcas Fast
Fashion quando procuro roupa para
ocasifes especiais (Ex: casamentos,
batizados, aniversarios e festas)

37 1 1,89 1,075 1 5

37 3 2,78 1,109 1 5

37 3 3,65 1,207 1 5

37 1 2,14 1,032 1 4

37 3 2,19 0,967 1 4

37 3 2,43 1,068 1 5

37 1 2,30 1,199 1 5

Tabela 33: Estatistica descritiva das motivacfes da Geracdo Y para a compra de Fast fashion

No caso da geracdo Z, o preco surge, de forma mais acentuada, como fator de motivacao para
a compra de fast fashion, na Tabela 34. No entanto, esta afirmacdo apresenta um elevado desvio
padrdo (6=1,278), e uma média (¥=3,70) bastante diferente da moda (5). A tendéncia para concordar
totalmente com a afirmagao “Compro roupa Fast Fashion por ser mais barata que outras alternativas.”
faz bastante sentido no caso da geracdo Z: é uma geragcdo composta por individuos que, muitas vezes,
ainda estdo a estudar, ndo possuindo grande poder de compra (Muralidhar et al., 2019); Muralidhar
et al. (2019) refere também que esta geracao expressa-se de forma mais arrojada, procurando seguir
as tendéncias; toda a condicdo da geracdo Z leva a que esta sobreponha o preco a qualquer outra
motivacao, como por exemplo, a qualidade, durabilidade ou producéo ética das pecas da fast fashion
(Ly & Vigren, 2020; Gollo et al., 2019).

De modo geral, a geracdo Z ndo considerou que as politicas de producéo ética e de producéo
sustentavel as motivariam a comprar fast fashion. Ambas estas afirmac6es produziram 0s conjuntos
de respostas mais homogéneos, com valores de desvio padrdo inferiores a 1 (6=0,733 e 6=0,927,
respetivamente); € de referir que nenhum participante desta coorte escolheu ‘5 — Concordo
totalmente’ face a estes itens. Estes resultados vao de encontro com as conclusdes de Williams e
Hodge (2020), que declararam que, enquanto os participantes do seu estudo se assumissem como
preocupados com o ambiente e igualdade social, isto ndo se transpunha, necessariamente, para 0s seus
atos de consumo de moda. Face a durabilidade e qualidade das pecas fast fashion, a geragcdo Z assumiu

uma posicao de neutralidade, a tender para a discordia, ao facto de estes serem fatores que a motivaria
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a comprar fast fashion. Estes resultados vao de encontro aquilo que é identificado nas definicdes de
fast fashion da geragdo Z, por exemplo “Pouca durabilidade” (5,2%), “Pouca qualidade” (13%),
“Poluente” (5,7%) e Descartavel (6,3%), e “Exploragado dos trabalhadores” (10,4%).

Quanto ao facto de apenas comparem fast fashion nas épocas dos saldos, verificou-se uma
posicao de neutralidade por parte da geracao Z (x=3,10, moda=3).

A organizacdo das lojas também ndo constituiu um fator de motivacdo significativamente
relevante para motivar a compra de fast fashion. Este facto pode partir da maior tendéncia da geracéo
Z para comprar através do meio digital (Priporas et al., 2017; Muralidhar et al., 2019). O mesmo
verificou-se para a compra de pecas de roupa para ocasides especiais.

No caso da compra de pecas de roupa para o dia-a-dia, maior parte dos participantes da
geracdo Z concordou com o facto de este ser um fator de motivacdo para recorrer a fast fashion
(moda=4, ¥=3,38). Dado que esta geracdo também define a fast fashion como algo produzido em
massa, com pouca qualidade, mas a preco baixo, e seguindo as tendéncias atuais, faz sentido que a
moda fast fashion seja um recurso para roupa casual e quotidiana. Habitualmente, as pecas de roupa
compradas e utilizadas para ocasifes especiais ndo apresentam estas carateristicas, sobretudo por
causa do contexto destes momentos, que, culturalmente, podem até ser momentos para ostentar

qualidade, singularidade e poder dos individuos através do vestuério.

As politicas de produgdo ética de uma loja
Fast Fashion motivam-me a comprar.

77 1 1,57 0,733 1 4

As politicas de produgdo sustentavel de
uma loja Fast Fashion motivam-me a 77 1 1,78 0,927 1 4
comprar.

Apenas compro roupa de marcas Fast
Fashion na época dos saldos.

Compro roupa Fast Fashion por ser mais
barata que outras alternativas.

A durabilidade das pecas de roupa Fast
Fashion motivam-me a compré-la.

A qualidade das pecas de roupa Fast
Fashion motivam-me a compré-la.

A organizacéo da loja Fast Fashion
motiva-me a visita-la.

Compro pecas de roupa em marcas Fast
Fashion quando procuro roupa para o dia- 77 4 3,38 1,348 1 5
dia (Ex: trabalho, ir ao médico, passear)
Compro pecas de roupa em marcas Fast
Fashion quando procuro roupa para
ocasides especiais (Ex: casamentos,
batizados, aniversérios e festas)

77 3 3,10 1,273 1 5

77 5 3,70 1,278 1 5

77 3 2,32 1,006 1 5

77 3 2,32 1,032 1 5

77 2 2,32 1,106 1 5

77 2 2,64 1,191 1 5

Tabela 34: Estatistica descritiva das motivacGes da Geragdo Z para a compra de Fast fashion

A nivel das motivacdes, efetuou-se novamente um teste t de médias para comparar as medias

das duas geracgdes face a fast fashion. Verificou-se que néo existem diferencas significativas entre as
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médias dos dois grupos, pois todos os valor-p foram maiores que 0,05, onde sig. a=0,05. Os resultados

mais detalhados deste teste t encontram-se no Anexo B.

4.2.5. Comportamento de compra (Frequéncia)

Quanto a frequéncia de compra de fast fashion, verificou-se que ambas as geragdes
consideram a sua frequéncia de compra maioritariamente como “Pelo menos uma vez a cada seis
meses”, COmo se observa nas Tabelas 35 e 36. Isto significa que, pelo menos duas vezes por ano, 0s
participantes compram pecas de roupa de marcas fast fashion.

As préticas éticas, praticas sustentaveis, bem como a qualidade ndo foram apontadas como
caracteristicas da fast fashion nas percecfes do conceito por parte da geracdo Y ou geracdo Z. Estes
fatores também ndo foram considerados como fatores de motivacdo para a compra de fast fashion.
No entanto, a frequéncia de compra apresenta-se significativa, para ambas as geragoes.

Quanto ao preco, “Preco/ Custo baixo” foi um dos atributos mais frequentemente ressaltados
na definicéo de fast fashion pela geracdo Y (17,1%) e pela geracdo Z (12,0%), mostrando uma clara
relacdo entre preco e fast fashion. Os participantes também nomearam o pre¢o como o principal fator
de motivacdo para a compra de fast fashion.

Deste modo, ainda que estas coortes demonstrem a tendéncia em definir a fast fashion como
algo negativo, que vai contra os seus valores, ainda apresentam uma alguma frequéncia de compra e
afirmam uma atitude neutra face a mesma. Esta discrepancia entre a cognicdo sobre a fast fashion e
0 comportamento executado pode ser discutido a luz dos temas da culpa e identidade.

Recorrendo a Teoria da Abordagem Racional (Fishbein & Ajzen, 2010), conseguimos
perceber porque € que a geracdo Y se define com uma atitude neutra face a fast fashion. O sentimento
de culpa sentido durante 0 momento de compra, identificado por Sorensen e Jorgensen (2019),
alimenta as crencas sobre este mesmo comportamento, que, por sua vez, estabelecem uma atitude
face ao comportamento. Ou seja, a fim de se proteger contra este sentimento de culpa, a geracdo Y
assume-se como neutra para conseguir justificar o seu comportamento, e continuar a pratica-lo.

Consegue-se, portanto, identificar também que, sob a perspetiva do Modelo Tripartido das
Atitudes (Hovland & Rosenberg, 1960), a componente comportamental € a que tem mais influéncia
sobre a formacdo da atitude, ultrapassando a cognicdo (ou percecéo).

Jano caso da geracdo Z, Mcneill e Moore (2015) referem que, dada a importancia em construir
a identidade, estar ‘na moda’ torna-se prioritario, acima dos seus valores e outras preocupagoes.
Assim a identidade, constitui um fator de motivacdo para a compra de fast fashion. A fast fashion
surge como um recurso capaz de satisfazer esta necessidade de autorrealizagdo/ autoconsciéncia

(Maslow, 1943), a precos baixos (outro fator de motivacéo relevante para a geracdo Z). A atitude

64



desta geracdo assume-se neutra possivelmente por esta mesma razéo: a fast fashion cumpre um
proposito, a baixo investimento. Os resultados mostraram, portanto, que para ambas as geragdes, uma
percecao negativa ndo serd um impedimento para a compra de fast fashion, ja que se formara uma

atitude onde a componente comportamental € mais significativa.

Escala Frequéncia %
1 | Pelo menos uma vez por semana 0 0%
2 | Pelo menos uma vez por més 4 10,8%
3 | Pelo menos uma vez a cada seis meses 16 43,2%
4 | Pelo menos uma vez por ano 15 40,5%
5 | Ndo compro roupa das marcas Fast Fashion 2 5,4%
Tabela 35: Frequéncia de compra de Fast fashion da Geragéo Y
dla egue d %0
1 | Pelo menos uma vez por semana 0 0%
2 | Pelo menos uma vez por més 9 11,7%
3 | Pelo menos uma vez a cada seis meses 43 55,8%
4 | Pelo menos uma vez por ano 20 26,0%
5 | Ndo compro roupa das marcas Fast Fashion 5 6,5%

Tabela 36: Frequéncia de compra de Fast fashion da Geracgdo Z

4.3. Moda em Segunda Méao e Geracédo Y e Z

4.3.1. Associacdes atribuidas a Moda em Segunda Méo pela Geragdo Y e Z

A quarta seccao do questionario tratou o conceito da moda em segunda méo. A questdo 17 —
“Se lhe pedissem para explicar a alguém o que ¢ moda em Segunda Mao, o que diria?” — pede aos
participantes que anotem a uma percecao de moda em segunda mao. Para analisar esta questdo aberta,
procedeu-se ao mesmo tipo de andlise utilizado para o caso da fast fashion. No caso da moda em
segunda méo, os termos identificados encontram-se na Tabela 37, 38, 39 e 40.

A Tabela 37 apresenta a frequéncia com que 0s termos sdo mencionados nas respostas de
todos os participantes, tanto da geracdo Y como da geracdo Z. Verificou-se que o termo mais
associado a este conceito ¢ o termo “Usado/ Reutilizagdo” (56,2%), seguido por “Sustentavel”
(13,5%).

Termo Frequéncia %
Vintage 4 2,2%
Usado / Reutilizacdo 100 56,2%
Economia circular 5 2,8%
Sustentivel 24 13,5%
Barato 14 7,9%
Singular / Unico / Tesouro 10 5,6%
Qualidade / Boas condicbes 16 9,0%
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Durabilidade 1 0,6%
Pouca qualidade 2 1,1%
Preco alto 2 1,1%

Tabela 37: Anélise de frequéncias globais da percecdo de Moda em Segunda Mé&o

Tal como se procedeu no caso do modelo fast fashion, na moda em segunda mao atribuiu-se
um carater positivo ou negativo aos termos ressaltados nas respostas dos participantes. Verificou-se
que, de modo geral, muitos dos termos associados a moda em segunda méo tinham um carater
positivo, como se observa na Tabela 38.

O termo mais comumente utilizado para descrever a moda em segunda mao foi “Usado/
Reutilizagcdo”. A sustentabilidade foi igualmente mencionada bastantes vezes pelos participantes.
Finalmente, a “Qualidade/ Boas condigdes” das pegas de roupa da moda em segunda mao reflete a
consciéncia de uma pré-selecdo das pecas que sdo colocadas a venda pelas marcas deste modelo, ou
seja, a moda em segunda mao nao é percecionada como toda a venda de qualquer peca ja utilizada no
passado, mas antes a venda de pecas utilizadas no passado que ainda se encontram em boas condi¢des
para continuar a ser utilizadas por novos individuos.

Isto mostra que a percecdo geral dos participantes reflete uma visdo positiva da moda em

segunda méo.

- Termo Frequéncia TOTAL
Vintage 4
Usado / Reutilizacdo 100
Economia circular 5
. Sustentével 24
Positivo Barato 14 84
Singular / Unico / Tesouro 10
Qualidade / Boas condices 16
Durabilidade 1
. Pouca qualidade 2
Negativo Preco alto 2 4

Tabela 38: Frequéncia de termos positivos e negativos atribuidos a Moda em Segunda Méo

No caso da geragdo Y, o termo mais mencionado continua a ser “Usado/ Reutilizagdo”
(53,7%), seguido pelo termo “Qualidade/ Boas Condigdes” (18,5%). No entanto, os termos

“Durabilidade”, “Pouca qualidade” e “Preco alto” ndo foram de todo mencionados.

Termo | Frequéncia % |

Vintage 1 1,9%
Usado / Reutilizacéo 29 53,7%
Economia circular 2 3,7%
Sustentavel 7 13,0%
Barato 4 7,4%
Singular / Unico / Tesouro 1 1,9%
Qualidade / Boas condic6es 10 18,5%
Durabilidade 0 0%
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Pouca qualidade 0 0%
Preco alto 0 0%

Tabela 39: Anélise de frequéncias da perce¢do de Moda em Segunda Mé&o da Geragdo Y

No caso da geracdo Z, verificou-se igualmente um grande uso do termo “Usado/ Reutilizagdo”
(57,3%), seguido pelo termo “Sustentavel” (13,7%). Um aspeto interessante nas perce¢des de cada
geracdo é o facto de que, enquanto a geragio Y apenas menciona uma vez a ideia de “Singular/ Unico/
Tesouro” para se referir a moda em segunda mao, a geragao Z ressalta estes termos nove vezes (7,3%).
Isto pode ser explicado com base na idade das geracgdes: a geragcdo Z, mais nova, olha para as pecas
de roupa em segunda médo, como artefactos “Vintage” (2,4%), evidéncias de um tempo passado;
enquanto a geracdo Y, ao ser mais velha, podera apenas ver pecas de roupa familiares, com estilos

que ja foram tendéncia no seu passado, e que, possivelmente, ja utilizaram.

Termo Frequéncia %
Vintage 3 2,4%
Usado / Reutilizacéo 71 57,3%
Economia circular 3 2,4%
Sustentavel 17 13,7%
Barato 10 8,1%
Singular / Unico / Tesouro 9 7,3%
Qualidade / Boas condicbes 6 4,8%
Durabilidade 1 0,8%
Pouca qualidade 2 1,6%
Preco alto 2 1,6%

Tabela 40: Analise de frequéncias da percecdo de Moda em Segunda Méo da Geragédo Z

4.3.2. Marcas associadas a Moda em Segunda Mao

Ainda referente ao conceito de moda em segunda mao, foi colocada a questdo 18 — “Por favor
indique quais das seguintes marcas considera ser moda em Segunda Md&o.” —, com 0 objetivo de
compreender se os participantes identificavam este modelo no seu dia-a-dia. Assim propés-se 0
mesmo conjunto de sete marcas utilizadas anteriormente para a fast fashion, pedindo aos participantes
que escolhessem quais as marcas que vendem moda em segunda mao.

De modo geral, tanto a geracao Y e geracdo Z identificaram as marcas Loja Humana e A Outra
Face da Lua como marcas de moda em segunda mao, sendo a Loja Humana de mais facil identificacéo
(54,9%), provavelmente dado ao facto de existirem varias localizacdes fisicas desta mesma marca

pelo pais. Observam-se os resultados nas Tabelas 41, 42 e 43.

Marca Frequéncia %
Shein 6 3,3%
Loja Humana 100 54,9%
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Zara 3 1,6%
H&M 1 0,5%
Dior 2 1,1%
Prada 4 2,2%
A Outra Face da Lua 66 36,3%

Tabela 41: Anélise de frequéncias globais da identificagdo de marcas de Moda em Segunda Mao

Marca ~ Frequéncia %
Shein 2 3,8%
Loja Humana 33 63,5%
Zara 2 3,8%
H&M 1 1,9%
Dior 0] 0%
Prada 1 1,9%
A Outra Face da Lua 13 25,0%

Tabela 42: Analise de frequéncias da identificacdo de marcas de Moda em Segunda Méo da

Geracdo Y

Marca Frequéncia | %
Shein 4 3,1%
Loja Humana 67 51,5%
Zara 1 0,8%
H&M 0 0%
Dior 2 1,5%
Prada 3 2,3%
A Outra Face da Lua 53 40,8%

Tabela 43: Analise de frequéncias da identificacdo de marcas de Moda em Segunda Méo da

Geracdo Z

E de referir que bastantes participantes identificaram também as marcas Dior e Prada como
fast fashion, quando comparado aos resultados da moda em segunda méo. Isto mostra que a fronteira
entre fast fashion e high fashion néo € to clara como a fronteira entre fast fashion e moda em segunda
mé&o, entre os consumidores das geracdes Y e Z portuguesas. A geracdo Y (26,1%) identificou mais
frequentemente as marcas Dior e Prada como fast fashion, quando comparada com a geracdo Z

(8,2%). Isto sugere também que a geracdo Z é mais informada acerca deste topico que a geracdo Y.

4.3.3. Atitude

No ponto anterior, verificou-se que, quando os participantes tentaram definir moda em
segunda mao utilizando as suas palavras, tinham tendéncia a associar-lhe termos de cariz positivo,
traduzindo-se numa percecao tendencialmente positiva da mesma.

No caso da moda em segunda méo, a atitude de ambas geragdes traduz esta mesma percecao.
Para a afirmacdo “Em geral a minha percecdo global de moda em Segunda Mé&o é muito ma.”, os

participantes afirmaram maioritariamente ‘1 — Discordo totalmente’, como se pode observar nas
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Tabelas 44 e 45 (geracdo Y x¥=2,16 e geracdo Z x¥=1,88, onde uma média de 1 a 2,5 significa que o
participante discorda da afirmacéo, com mais ou menos intensidade). No entanto, tanto a geracdo Y
como a geragdo Z, apresentaram conjuntos de respostas com bastante variabilidade, ao deter um
desvio padréo acima de 1 em ambos os casos (6=1,280 ¢ 6=1,214, respetivamente). Assim, a atitude
face a moda em segunda mao ¢ tendencialmente positiva, rejeitando a hipotese H3 (A geracdo Y tem
uma atitude tendencialmente neutra em relagdo a moda em segunda mao.), e aceitando a hipotese H7
(A geracdo Z tem uma atitude tendencialmente positiva em relacdo & moda em segunda méo.).

Como se observa na Tabela 44, a geracdo Y assumiu maioritariamente uma posicdo de
neutralidade quanto a associacdo de praticas éticas e sustentaveis a moda em segunda mao. Este
resultado vai de encontro a Sorensen e Jorgensen (2019), que verificaram como a geracdo Y considera
a moda em segunda méo “aceitavel, mas antiética” (p. 11). Quanto ao facto de se considerar leal as
marcas de moda em segunda méao, a geracdo Y discordou na sua maioria (¥=1,81).

- [\ Moda Média Desvio Padrao (o) Min Max

Em geral a minha percecédo global de
moda em Segunda Mé&o é muito ma.
Quando penso em moda em Segunda
Ma&o, penso num modelo assente em 37 3 3,14 1,206 1 5
praticas éticas.

Quando penso em moda em Segunda
Méo, penso num modelo assente em 37 3 3,30 1,175 1 5
praticas sustentaveis.

Sou leal as marcas de moda em Segunda
Mao.

37 1 2,16 1,280 1 5

37 1 1,81 0,908 1 4

Tabela 44: Estatistica descritiva da atitude da Geracdo Y face a moda em Segunda Mao

No caso da geracdo Z, verificou-se que, na sua maioria, esta concorda totalmente com a
associacao de moda em segunda méo e praticas éticas e sustentaveis. Contudo, no caso das préaticas
éticas, a média (x¥=3,66) esta bastante distante da moda desta afirmacdo (moda=5). O desvio padrdo
é também o mais alto de todas as afirmacbes (o=1,177), mostrando que as respostas ndo foram
homogéneas.

Finalmente, verificou-se que a geracdo Z discorda totalmente em ser leal as marcas de moda
em segunda mé&o. Este resultado confirma Thangavel et al. (2022) e Priporas et al. (2017), onde se
considera que a lealdade as marcas néo € carateristico da geracao Z.

- N Moda Média Desvio Padrdo (6) Min  Max

Em geral a minha percecéo global de
moda em Segunda Méao é muito ma.
Quando penso em moda em Segunda
Mao, penso num modelo assente em 77 5 3,66 1,177 1 5
préticas éticas.

Quando penso em moda em Segunda
Mao, penso num modelo assente em 77 5 4,03 1,063 1 5
préticas sustentaveis.

77 1 1,88 1,124 1 5
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Sou leal as marcas moda em Segunda

~ 77 1 2,16 1,319 1 5
Mao.

Tabela 45: Estatistica descritiva da atitude da Geracdo Z face a moda em Segunda Mé&o

Efetuou-se um teste t de médias para comparar as médias das duas geracdes referente as suas
atitudes face a moda em segunda mao. Verificou-se que existem diferencas significativas entre as
médias dos dois grupos referente as afirmagdes “Quando penso em moda em Segunda Mao, penso
num modelo assente em préticas éticas.” (p=0,031) — como acontece também no caso da fast fashion
—e “Quando penso em moda em Segunda Méo, penso num modelo assente em praticas sustentaveis.”
(p=0,002), dado que sig. a=0,05. Os resultados mais detalhados deste teste t encontram-se no Anexo
B.

4.3.4. Motivagoes

No que diz respeito as motivacdes para a compra de moda em segunda méo, a geracdo Y ndo
considerou nenhum fator em especial para motivar a compra, como mostra a Tabela 46. No ponto
seguinte, que analisa a frequéncia de compra, verifica-se que mais de metade dos participantes da
geracdo Y nunca compram moda em segunda méo (67,7%). Sendo que ja verificamos que a percecao
e atitude da geragdo Y é tendencialmente positiva, € surpreendente que o seu comportamento nao o
reflita.

A organizacdo das lojas de moda em segunda mdo enquanto fator de motivagdo (“A
organizacdo das lojas de moda em Segunda Mao motivam-me a visita-las.””), nunca foi escolhida pela
geracdo Y como ‘5 — Concordo totalmente’ e ‘4 — Concordo’. A maioria dos participantes discordou
totalmente desta afirmacdo. Isto pode sugerir aquilo que Sorensen e Jorgensen (2019) referem no seu
estudo, onde a geracdo Y tende a considerar as lojas de moda em segunda méo desorganizadas e sujas.

A ideia da compra de moda em segunda mao como uma experiéncia ‘caga ao tesouro’, onde
se podem encontrar itens Unicos, também ndo foi um fator de motivacéo para a geracdo Y. No ponto
4.3.1., apenas um participante referiu “Singular/ Unico/ Tesouro” na sua defini¢do de moda em
segunda méo. Contudo, é de notar que esta afirmacdo gerou grande variabilidade de respostas, com
um desvio padréo igual a 1,426.

Quanto ao facto de recorrer a moda em segunda mao para a compra de roupa para o dia-a-dia
ou para ocasides especiais, a geracdo Y referiu discordar bastante para ambos 0s casos.
Habitualmente, a moda em segunda méo apresenta uma selecao variada de pecas, desde pecas mais
casuais, até a trajes mais complexos e detalhados. Para além disso, a moda em segunda mao, ao vender

itens usados, ndo vende frequentemente mais do que uma peca igual; é, portanto, quase imprevisivel
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saber aquilo que se podera encontrar. Por esta razdo, os individuos ndo tendem a visitar e explorar a

moda em segunda méo para um fim especifico.

Moda Média Desvio Padrédo (6)  Min

Compro moda em Segunda Mé&o por ser

- . 37 1 2,46 1,406 1 5
mais sustentavel.
Compro moda em Segunda Ma}o por ser 37 1 257 1.405 1 5
mais barata que outras alternativas.
Apenas compro roupa na época dos saldos 37 1 168 0,915 1 4

das marcas de moda em Segunda M4o.
Compro moda em Segunda M&o porque
gosto de encontrar pegas diferentes as 37 1 2,22 1,336 1 5
tendéncias atuais.

Compro moda em Segunda Mé&o porque
gosto da experiéncia de encontrar pecas 37 1 2,46 1,426 1 5
Unicas.

A durabilidade das pecas de roupa em
Segunda Mao motivam-me a compré-la.
A qualidade das pecas de roupa em
Segunda Mao motivam-me a compré-la.
A organizacéo da lojas de moda em
Segunda Mao motivam-me a visita-las.
Compro pecas de roupa em marcas de
moda em Segunda Mé&o quando procuro
roupa para o dia-dia (Ex: trabalho, ir ao
médico, passear)

Compro pecas de roupa em marcas de
moda em Segunda M&o quando procuro
roupa para ocasides especiais (Ex: 37 1 1,95 1,129 1 5
casamentos, batizados, aniversarios,
1festas)

37 1 2,11 1,149 1 5

37 1 2,05 1,079 1 4

37 1 1,73 0,838 1 3

37 1 2,27 1,305 1 5

Tabela 46: Estatistica descritiva das motivacdes da Geracdo Y para a compra de moda em Segunda
Méo

A geracdo Z apresentou resultados bastante diferentes da geracdo Y. De modo geral, a sua
frequéncia de compra é superior a da geracdo Y, o que pode justificar esta diferenca nas respostas.

A sustentabilidade e a experiéncia de encontrar pecas Unicas associadas a moda em segunda
mao, sdo os fatores de maior motivacio para a compra de moda em segunda méo. As afirmacdes
“Compro moda em Segunda M&o por ser mais sustentavel.” e “Compro moda em Segunda Mao
porque gosto da experiéncia de encontrar pecas Unicas.”, os participantes optaram maioritariamente
‘5 — Concordo totalmente’. Confirma-se Silva et al. (2020), que referem que encontrar pecas boas na
moda em segunda mao é altamente recompensador e contribui para a atracdo a este modelo. Mas
verificou-se bastante variabilidade nas repostas a estas afirmacdes, que apresentaram valores de
desvio padréo altos (6=1,438 e 0=1,409, respetivamente). Esta falta de homogeneidade também se
reflete na média das respostas as afirmacdes (x¥=3,49 e x=3,32, respetivamente).

Segue-se o fator do preco, mais uma vez, que motiva também os participantes da geracdo Z a

escolher a moda em segunda méo (moda=4, ¥=3,09, 6=1,378).
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Quanto a durabilidade e qualidade das pecas de roupa e a organizacao das lojas de moda em
segunda méo enquanto fator de motivacao para a compra, a geracdo Z assumiu-se maioritariamente
neutra (‘3 — Nem discordo nem concordo’).

Tal como a geragdo Y, a geragdo Z discorda das afirmagdes “Compro pegas de roupa em
marcas de moda em Segunda Mé&o quando procuro roupa para o dia-dia (Ex: trabalho, ir ao médico,
passear)” e “Compro pecas de roupa em marcas de moda em Segunda Mao quando procuro roupa

para ocasifes especiais (Ex: casamentos, batizados, aniversarios, festas)”.

Média Desvio Padrdo (¢) Min

Compro moda em Segunda Méo por ser

. . 77 5 3,49 1,438 1 5
mais sustentavel.
Compro moda em Segunda Ma}o por ser 77 4 3,09 1,378 1 5
mais barata que outras alternativas.
Apenas compro roupa na época dos saldos 77 1 217 1197 1 5

das marcas de moda em Segunda M4o.
Compro moda em Segunda M&o porque
gosto de encontrar pecas diferentes as 77 3 3,09 1,444 1 5
tendéncias atuais.

Compro moda em Segunda Mé&o porque
gosto da experiéncia de encontrar pecas 77 5 3,32 1,409 1 5
Unicas.

A durabilidade das pec¢as de roupa em
Segunda Mao motivam-me a compré-la.
A qualidade das pecas de roupa em
Segunda Mao motivam-me a compré-la.
A organizacéo da lojas de moda em
Segunda Mao motivam-me a visita-las.
Compro pecas de roupa em marcas de
moda em Segunda Méo quando procuro
roupa para o dia-dia (Ex: trabalho, ir ao
médico, passear)

Compro pecas de roupa em marcas de
moda em Segunda M&o quando procuro
roupa para ocasides especiais (Ex: 77 1 2,10 1,165 1 5
casamentos, batizados, aniversarios,
festas)

77 3 2,64 1,134 1 5

77 3 2,71 1,062 1 5

77 3 2,51 1,263 1 5

77 1 2,87 1,417 1 5

Tabela 47: Estatistica descritiva das motivacfes da Geracdo Z para a compra de moda em Segunda
Mao

Novamente, efetuou-se um teste t de médias para comparar as médias das duas geracdes
referente as motivagdes para a compra de moda em segunda méo. Verificou-se que existem diferengas
significativas entre as médias dos dois grupos referente a todas as afirmagdes, exceto “Compro moda
em Segunda Mé&o por ser mais barata que outras alternativas.” (p=0,065) e “Compro pecas de roupa
em marcas de moda em Segunda Mé&o quando procuro roupa para ocasides especiais (Ex: casamentos,
batizados, aniversarios, festas)” (p=0,491) cujos valor-p s&o superiores a 0,05, onde sig. 0=0,05. Estas

diferencas significativas entre as médias das duas coortes remetem para a diferenga entre os resultados
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apresentados ao longo do ponto 4.3. face a moda em segunda méo. Os resultados mais detalhados

deste teste t encontram-se no Anexo B.

4.3.5. Comportamento de compra (Frequéncia)

Embora que ambas as geracGes tenham registado uma atitude tendencialmente positiva face a
moda em segunda mao, o seu comportamento de compra ndo o refletiu particularmente. Olhemos
para o caso da geragdo Y.

Verificou-se que maior parte dos participantes da geracdo Y ndo compram roupa de moda em
segunda mao (67,7%), como se observa na Tabela 48. Apenas 32,4% afirma ocasionalmente comprar
moda em segunda mao, em que 21,6% afirma ser uma vez por ano, e 10,8% afirma ser uma vez a

cada seis meses.

Escala Frequéncia %
1 | Pelo menos uma vez por semana 0 0%
2 | Pelo menos uma vez por més 0 0%
3 | Pelo menos uma vez a cada seis meses 4 10,8%
4 | Pelo menos uma vez por ano 8 21,6%
5 | N&o compro roupa das marcas de moda em Segunda Mé&o 25 67,6%

Tabela 48: Frequéncia de compra de moda em Segunda Mao da Geracao Y

No entanto, a geragdo Z demarcou-se da geracdo Y, ao apresentar resultados diferentes,
descritos na Tabela 49, com uma frequéncia mais significativa. Neste caso, maior parte dos
participantes da geracdo Z afirmam comprar roupa de moda em segunda mao ocasionalmente
(53,3%): 24,7% uma vez por ano, 24,7% uma vez a cada seis meses, e 3,9% uma vez por més. Menos
de metade dos participantes afirmou ndo comprar roupa de moda em segunda mao (46,8%).

Estes resultados podem ser justificados por alguns dos tracos carateristicos da geracao Z. Por
exemplo, esta coorte é composta por idades mais jovens, ou seja, individuos que estdo neste momento
a construir a imagem de como querem ser percecionados, seja a nivel pessoal, profissional, social,
etc... Isto é algo que a moda os pode ajudar a fazer, especialmente a moda em segunda mao, ao
apresentar pecas Unicas e diferentes, contraria a fast fashion, que possui um carater ‘massificador’
(Vajkai & ZsoOka, 2019). A imprevisibilidade daquilo que se pode encontrar na moda em segunda
mao atrai esta coorte, e funciona a favor da mesma. Esta ¢ a experiéncia ‘caga ao tesouro’ que a
geracdo Z nomeia como um dos maiores fatores de motivacdo para a compra de moda em segunda

~

mao.

1 | Pelo menos uma vez por semana 0 0%
2 | Pelo menos uma vez por més 3 3,9%
3 | Pelo menos uma vez a cada seis meses 19 24,7%
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4 | Pelo menos uma vez por ano 19 24, 7%
5 | Ndo compro roupa das marcas de moda em Segunda Mé&o 36 46,8%

Tabela 49: Frequéncia de compra de moda em Segunda Mao da Geragdo Z

4.4. Analise e validacéo das hipoteses de investigagado

4.4.1. Analise correlacional

As hipdteses de investigacdo estabelecem diferentes relagdes entre variaveis, postulando a sua
possivel dependéncia ou independéncia, de caso para caso. As andlises apresentadas anteriormente ja
nos fornecem algumas respostas as deducdes feitas nas hipoteses de investigacdo. No entanto, existem
algumas hipoteses em que faz sentido analisar a relacdo entre variaveis mais de perto, através de testes
estatisticos. De modo a estudar estas relacdes entre variaveis, procedeu-se a um teste de correlagéo.
Dado que se estdo a testar variaveis ordinais nas hipdteses, recorreu-se ao coeficiente de correlacéo
R6 de Spearman (rs).

O coeficiente de correlacdo RO de Spearman (rs), calculado através do sistema IBM SPSS
Statistics Versdo 29, varia entre -1 e 1, onde uma correlacdo mais proxima de 1 (positivo ou negativo)
revela uma correlagcdo mais forte, e quanto mais perto de 0, mais fraca (Pestana & Gageiro, 2005, p.
176). Para além disso, este teste permite saber se a correlacdo € estatisticamente significativa ou néo,
ao perceber se se rejeita ou aceita a hipdteses nula (Ho). A hipotese nula é aceite quando o valor-p é
maior que o nivel de significancia (a), que equivale a 5% (ou 0,05), e rejeitada quando o valor-p é
menor que o nivel de significancia (<o =0,05). No caso da correlacdo de Spearman, este valor-p é
obtido na linha da significancia (sig.) do output do teste efetuado no SPSS. Quando a hipétese nula é
aceite, a correlacdo encontrada ndo é estatisticamente significativa, ou seja, o resultado ndo é
representativo da amostra. Quando a hipdtese nula é rejeitada, aceita-se a hipotese alternativa (Ho),
que estabelece que a correlacdo encontrada é estatisticamente significativa.

As Unicas hipdteses que ndo foram sujeitas a este teste foram as hipéteses H1, H3, H5 e H7,
porque estas hipdteses ndo relacionam mais do que uma variavel, e os dados obtidos do questionario
efetuado ja validam as hipoteses. Os seus resultados encontram-se na Tabela 50.

A correlacdo de Spearman foi utilizada entdo para testar as hipdteses H2, H4, H6 e H8, que
relacionam a atitude com a frequéncia de compra de cada modelo para cada geracéo, e as hipoteses
H9, H10, H11, H12, H13, H14, H15, H16, H17, H18, H19, H20, H21, H22, que relacionam fatores
de motivagdo com a frequéncia de compra de cada modelo para cada geragéo (listadas na Tabela 50).
No questionario, as afirmac6es foram avaliadas através de uma escala de Likert de intervalos iguais

e sequencialmente incrementais, e, portanto, as variaveis utilizam uma escala de medida ordinal.
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Para testar as hipoteses H2 e H6, compararam-se as respostas as afirmac¢des “Em geral, a
minha percegdo global da Fast Fashion ¢ muito ma.” — que mede a atitude face a fast fashion —, e
“Frequéncia com que compra roupa em marcas Fast Fashion.” — que mede a frequéncia de compra de
fast fashion —, para a geracdo Y e geracdo Z respetivamente. A hipotese H2 demonstrou uma
correlacdo positiva moderada (rs=0,393), estatisticamente significativa (p=0,016). Ja a hipotese H6
demonstrou uma correlagdo positiva fraca (rs=0,041), que ndo é estatisticamente significativa
(p=0,725).

No teste das hipdteses H4 e H8, compararam-se as respostas as afirma¢des “Em geral, a minha
percecdo global da moda em Segunda Mao é muito ma.” — que mede a atitude face a moda em segunda
mé&o —, e “Frequéncia com que compra roupa em marcas Segunda Mao.” — que mede a frequéncia de
compra de moda em segunda méo —, para a geracdo Y e geracdo Z respetivamente. Para a hipotese
H4, verificou-se uma correlacdo positiva moderada (rs=0,249), mas que ndo é estatisticamente
significativa (p=0,137). Para a hipotese H8, verificou-se uma correlacdo negativa fraca (rs=-0,015),
mas que ndo é estatisticamente significativa (p=0,899).

Na hipo6tese H9, compararam-se as respostas as afirmacdes “A qualidade das pegas de roupa
Fast Fashion motiva-me a compra-la.” — que pressupde a qualidade como um fator de motivacéo para
a compra fast fashion —, e “Frequéncia com que compra roupa em marcas Fast Fashion.” — que mede
a frequéncia de compra de fast fashion —, para a geracdo Y. Verificou-se uma correlagéo negativa
moderada (rs=-0,307), mas que nao é estatisticamente significativa (p=0,065).

Para o teste da hipotese H10, compararam-se as respostas as afirmagdes “A durabilidade das
pecas de roupa em Segunda M&o motivam-me a compra-la.” — que pressupde a durabilidade como
um fator de motivacao para a compra de moda em segunda méo —, e “Frequéncia com que compra
roupa em marcas Segunda mao.” — que mede a frequéncia de compra de moda em segunda mao —,
para a geracdo Y. Verificou-se uma correlacdo negativa moderada (rs=-0,537), estatisticamente
significativa (p<0,001).

Nas hipdteses H11 e H12, comparam-se as respostas as afirmagdes “Compro moda em
Segunda Mao porque gosto de encontrar pegas diferentes as tendéncias atuais.” — que pressupde a
singularidade das pecas de roupa como um fator de motivagdo para a compra de moda em segunda
méo — e “Compro moda em Segunda Mao porque gosto da experiéncia de encontrar pecas tinicas.” —
que pressupde a experiéncia ‘caga ao tesouro’ como um fator de motivagao para a compra de moda
em segunda méo —, com a “Frequéncia com que compra roupa em marcas Segunda Mao.” — que mede
a frequéncia de compra de moda em segunda méo —, para a geracdo Z. Em ambas as hipoteses,
verificou-se uma correlagdo negativa moderada (H11: rs=-0,498; H12: rs=-0,493), estatisticamente

significativa (p<0,001).
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No teste da hipotese H13, compararam-se as respostas as afirmagdes “Compro moda em
Segunda Mao porque gosto da experiéncia de encontrar pegas Uinicas.” — que pressupde a experiéncia
‘caca ao tesouro’ como um fator de motivacdo para a compra de moda em segunda mao —,
e “Frequéncia com que compra roupa em marcas Segunda Mao.” — que mede a frequéncia de compra
de moda em segunda mao —, para a geracéo Y. Verificou-se uma correlacdo negativa moderada (rs=-
0,443), estatisticamente significativa (p=0,006).

Para o teste da hipotese H14, compararam-se as respostas as afirmagdes “A organizagdo das
lojas de moda em Segunda Mao motivam-me a visita-las.” — que pressupde a organizacdo das lojas
como um fator de motivacdo para a compra de moda em segunda mao —, e “Frequéncia com que
compra roupa em marcas Segunda Mao.” — que mede a frequéncia de compra de moda em segunda
méo —, para a geracdo Y. Verificou-se uma correlagdo negativa moderada (rs=-0,355),
estatisticamente significativa (p=0,031).

Para testar as hipdteses H15 e H16, compararam-se as respostas as afirmagdes “As politicas
de producdo ética de uma loja Fast Fashion motivam-me a comprar.” e “As politicas de produgio
sustentavel de uma loja Fast Fashion motivam-me a comprar.” — que pressupdem as praticas éticas e
praticas sustentaveis como fatores de motivacdo para a compra de fast fashion, respetivamente —,
e “Frequéncia com que compra roupa em marcas Fast Fashion.” — que mede a frequéncia de compra
de fast fashion —, para a geracdo Y. Em ambas as hipéteses, verificaram-se correlacbes negativas
fracas (H15: rs=-0,017; H16: rs=-0,138), que ndo eram estatisticamente significativas (H15: p=0,922;
H16: p=0,415).

Nas hipoteses H17 e H18, compararam-se as respostas as afirmagdes “As politicas de
producdo ética de uma loja Fast Fashion motivam-me a comprar.” ¢ “As politicas de producao
sustentavel de uma loja Fast Fashion motivam-me a comprar.” — que pressupdem as praticas éticas e
praticas sustentaveis como fatores de motivacdo para a compra de fast fashion, respetivamente —,
e “Frequéncia com que compra roupa em marcas Fast Fashion.” — que mede a frequéncia de compra
de fast fashion —, para a geracdo Z. Em ambas as hipdteses, verificaram-se correlagcbes negativas
fracas (H17: rs=-0,147; H18: rs=-0,173), que ndo eram estatisticamente significativas (H17: p=0,202;
H18: p=0,133).

Para testar a hipotese H19, compararam-se as respostas as afirmagdes “Compro roupa Fast
Fashion por ser mais barata que outras alternativas.” — que pressupde o preco como fator de motivagéo
para a compra fast fashion —, e “Frequéncia com que compra roupa em marcas Fast Fashion.” — que
mede a frequéncia de compra de fast fashion —, para a geragdo Y. Verificou-se uma correlacdo
negativa fraca (rs=-0,141), mas que nao € estatisticamente significativa (p=0,404).

Para testar a hipotese H20, compararam-se as respostas as afirmag¢des “Compro moda em

Segunda Mao por ser mais barata que outras alternativas.” — que pressupde o preco como fator de
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motivacao para a compra de moda em segunda méo —, e “Frequéncia com que compra roupa em
marcas Segunda Mao.” — que mede a frequéncia de compra de moda em segunda mao —, para a
geracdo Y. Verificou-se uma correlacdo negativa moderada (rs=-0,511), estatisticamente significativa
(p<0,001).

No teste da hipdtese H21, compararam-se as respostas as afirmagdes “Compro roupa Fast
Fashion por ser mais barata que outras alternativas.” — que pressupde o preco como fator de motivagéo
para a compra fast fashion —, e “Frequéncia com que compra roupa em marcas Fast Fashion.” — que
mede a frequéncia de compra de fast fashion —, para a geracdo Z. Verificou-se uma correlacéo
negativa moderada (rs=-0,403), estatisticamente significativa (p<0,001).

No teste da Gltima hip6tese H22, compararam-se as respostas as afirmagdes “Compro moda
em Segunda Mao por ser mais barata que outras alternativas.” — que pressupde o preco como fator de
motivacdo para a compra de moda em segunda médo —, e “Frequéncia com que compra roupa em
marcas Segunda Mao.” — que mede a frequéncia de compra de moda em segunda mao —, para a
geracdo Z. Verificou-se uma correlagdo negativa moderada (rs=-0,457), estatisticamente significativa
(p<0,001).

Os outputs dos calculos efetuados para o teste das hipoteses, através do software SPSS,

apresentam-se no Anexo C.

4.4.2. Validacao das hipoteses de investigacao

Efetuada a andlise de correlacBes, conseguiram-se suportar ou rejeitar as hipdteses de
investigacao propostas.

Relativamente as hipéteses H1, H3, H5 e H7, estas ja foram validadas no decorrer dos pontos
4.2.3. e 4.3.3. deste capitulo. As hipoteses H1 e H5 foram rejeitadas dado que ambas as geracdes
demonstraram uma atitude tendencialmente neutra face a fast fashion, e estas hipéteses referiam uma
atitude tendencialmente negativa. Face a moda em segunda mao, a hip6tese H3 foi rejeitada, pois a
geracdo Y apresentou uma atitude tendencialmente positiva, e a hipotese H7 foi suportada dado que
a geracdo Z apresentou também uma atitude tendencialmente positiva.

As hipoteses H2 e H4, que relacionam a atitude com a frequéncia de compra da fast fashion
e moda em segunda mao para a geragdo Y, foram suportadas porque foram encontradas correlacGes
positivas, mas, no caso da hipotese H4, esta correlacdo ndo era estatisticamente significativa, e,
portanto, considerou-se apenas parcialmente suportada. Para além disso, o teste de correlacdo ndo nos

diz em que direcdo funciona a correlacdo entre as variaveis.
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As hipoteses H6, H8, H9, H10, H11, H12, H13, H14, H15, H16, H17 e H18 foram rejeitadas,

porque as correlages encontradas ndo correspondiam aquelas que foram postuladas pelas hipdteses

da investigacao.

A hipotese H19, que relaciona o preco e a frequéncia de compra da moda fast fashion para a

geracdo Y, foi considerada parcialmente suportada pela mesma razdo que a hipotese H4, onde a

correlacdo encontrada, para além de ser fraca, ndo era estatisticamente significativa.

As hipoteses H20, H21 e H22, que relacionam o preco e a frequéncia de compra da moda fast

fashion e moda em segunda médo foram suportadas, ao apresentaram correlagdes negativas,

estatisticamente significativas, como fora postulado nas hipoteses.

De modo a concluir e sintetizar a discussdo dos resultados obtidos, elaborou-se a Tabela 50,

abaixo.

Hipoteses Concluséo

mao.

H1: A geracdo Y tem uma atitude tendencialmente negativa em relagéo a fast fashion. Rejeitada
H2: A atitude da geracdo Y em relacdo a fast fashion exerce influéncia positiva e

significativa na frequéncia compra de fast fashion, isto é, quanto mais favoravel for a Suportada
atitude face a fast fashion, maior seré a frequéncia de compra de fast fashion.

H3: A geracdo Y tem uma atitude tendencialmente neutra em relacéo & moda em segunda Rejeitada

H4: A atitude da geracdo Y em relacdo a moda em segunda méo exerce influéncia positiva
e significativa na frequéncia compra de moda em segunda mao, isto é, quanto mais
favoravel for a atitude, maior seré a frequéncia de compra de moda em segunda mao.

Parcialmente suportada

H5: A geracéo Z tem uma atitude tendencialmente negativa em relacéo a fast fashion.

Rejeitada

H6: A atitude da geracdo Z em relacéo a fast fashion ndo esta significativamente associada
a frequéncia de compra de fast fashion, isto é, a frequéncia compra ¢é independente da
atitude.

Rejeitada

H7: A geracdo Z tem uma atitude tendencialmente positiva em relacdo & moda em segunda
méo.

Suportada

H8: A atitude da geracdo Z em relagdo & moda em segunda mao exerce influéncia positiva
e significativa na frequéncia de compra de moda em segunda mdo, isto é, quanto mais
favoravel for a atitude, maior sera a frequéncia de compra de moda em segunda méo

Rejeitada

H9: Para a geragdo Y, a qualidade das pecas de fast fashion esta positiva e
significativamente relacionada com a frequéncia de compra de fast fashion, isto é, quanto
maior for a qualidade das pegas da fast fashion, maior sera a frequéncia de compra de fast
fashion.

Rejeitada

H10: Para a geracdo Y, a durabilidade das pe¢as de moda em segunda mé&o esta positiva e
significativamente relacionada com a frequéncia de compra de moda em segunda mao,
isto é, quanto maior for a durabilidade das pecas da moda em segunda mao, maior sera a
frequéncia de compra de moda em segunda mao.

Rejeitada

H11: Para a geragdo Z, a singularidade das pecas de moda em segunda mao esté positiva
e significativamente relacionada com a frequéncia de compra da moda em segunda mao,
isto &, quanto mais Unicas forem as pecas de moda em segunda m&o, maior sera a
frequéncia de compra de moda em segunda méo.

Rejeitada

H12: Para a geragdo Z, o sentimento ‘caca ao tesouro’ estd positiva e significativamente
relacionada com a frequéncia de compra da moda em segunda mao, isto é, quanto maior
for o sentimento ‘caca ao tesouro’ sentido na compra de moda em segunda mao, maior
sera a frequéncia de compra de moda em segunda mao.

Rejeitada
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H13: Para a geracdo Y, o sentimento ‘caga ao tesouro’ estd positiva e significativamente
relacionado com a frequéncia de compra de moda em segunda mao, isto é, quanto maior
for o sentimento ‘caca ao tesouro’ sentido na compra de moda em segunda mao, maior
sera a frequéncia de compra de moda em segunda méo.

Rejeitada

H14: Para a geracdo Y, a organizacao das lojas de moda em segunda mao esta positiva e
significativamente relacionada com a frequéncia de compra da moda em segunda mao,
isto é, quanto melhor for a organizagdo das lojas, maior sera a frequéncia de compra de
moda em segunda mao.

Rejeitada

H15: Para a geracdo Y, as praticas éticas por parte da fast fashion estdo positiva e
significativamente relacionadas com a frequéncia de compra de fast fashion, isto é, quanto
mais praticas éticas por parte da fast fashion, maior sera a frequéncia de compra de fast
fashion.

Rejeitada

H16: Para a geracdo Y, as praticas sustentaveis por parte da fast fashion estdo positiva e
significativamente relacionadas com a frequéncia de compra de fast fashion, isto é, quanto
mais préticas sustentaveis por parte da fast fashion, maior sera a frequéncia de compra de
fast fashion.

Rejeitada

H17: Para a geragdo Z, as préaticas éticas por parte da fast fashion estdo positiva e
significativamente relacionadas com a frequéncia de compra de fast fashion, isto é, quanto
mais praticas éticas por parte da fast fashion, maior sera a frequéncia de compra de fast
fashion.

Rejeitada

H18: Para a geracdo Z, as préaticas sustentaveis por parte da fast fashion ndo estdo
significativamente relacionadas com a frequéncia de compra de fast fashion, isto é, a
frequéncia de compra é independente da existéncia de praticas sustentaveis por parte da
fast fashion.

Rejeitada

H19: Para a geracdo Y, 0 preco estd negativa e significativamente relacionado com a
frequéncia de compra de fast fashion, isto €, quanto menor for o preco das pecas de roupa
fast fashion, maior sera a frequéncia de compra de fast fashion.

Parcialmente suportada

H20: Para a geracdo Y, 0 preco estd negativa e significativamente relacionado com a
frequéncia de compra de moda em segunda méo, isto é, quanto menor for o preco das
pecas de moda em segunda m&o, maior seré a frequéncia de compra de moda em segunda
mé&o.

Suportada

H21: Para a geracdo Z, o preco estd negativa e significativamente relacionado com a
frequéncia de compra de fast fashion, isto €, quanto menor for o preco das pegas de marcas
fast fashion, maior sera a frequéncia de compra de fast fashion.

Suportada

H22: Para a geragdo Z, o preco esta negativa e significativamente relacionado com a
frequéncia de compra de moda em segunda méo, isto é, quanto menor for o preco das
pecas de moda em segunda mao, maior sera a frequéncia de compra de moda em segunda
mé&o.

Suportada

Tabela 50: Sintese da validacdo das hipoteses de investigacao
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Capitulo V - Concluses, Contributos, Limitacdes e Sugestdes para pesquisa futura

5.1. Conclusotes

Esta investigacdo procurou responder a questdo “Qual a atitude e comportamento de
compra de Fast fashion e Moda em Segunda mio pelas Geracdes Y e Z?”. De modo a ir de
encontro aos quatro objetivos decorrentes da questdo de partida, procedeu-se a um estudo tipo
dedutivo, utilizando o método quantitativo, onde a partir da revisdo da literatura, se elaboraram
hipdteses, que foram depois testadas, analisadas e discutidas.

As hipoteses foram testadas através de analises estatisticas onde se utilizou o inquérito por
questionario como ferramenta para obter os dados necessarios para estas analises. Esta investigagdo
considerou apenas as respostas de 114 participantes, de uma amostra de 117 participantes, ao serem
aquelas que pertenciam as coortes em estudo — geracdo Y e geracdo Z.

As principais conclusdes aferidas no contexto desta investigacdo sdo as seguintes:

e Quanto ao modelo da fast fashion, verificou-se que, tanto para a geracdo Y como para a
geracdo Z, a sua atitude é tendencialmente neutra, apesar de ambas terem associado atributos
tendencialmente negativos ao conceito.

e No que toca as motivagdes para comprar fast fashion, tanto a geragcdo Y como a geracdo Z
consideraram o preco baixo como o fator de motivagdo mais importante.

e Quanto ao modelo da moda em segunda mao, verificou-se também que, tanto para a geracao
Y como para a geracdo Z, a sua atitude é tendencialmente positiva, coincidindo com a
percecao, tendencialmente positiva, elaborada acerca deste modelo de negécio de moda.

e No que toca as motivacdes para comprar moda em segunda méo, a geracao Y nao considerou
nenhum fator listado como fator de motivacéo; no entanto, o preco apresentou uma correlacéo
moderada face a compra de moda em segunda mao. Ja a geracdo Z identificou a
sustentabilidade e a experiéncia ‘caga ao tesouro’ como fatores de maior motivagao, seguidos
do preco baixo; no entanto, os testes estatisticos apenas validaram o pre¢o baixo como
significativamente correlacionado com a compra de moda em segunda méao.

e A frequéncia de compra de pecas de roupa fast fashion, por parte da geracao Y é significativa
quando comparada a compra de moda em segunda méao (que é praticamente nula na amostra
da investigacdo); a geracdo Z, apesar de comprar mais frequentemente moda em segunda méo
do que a geracao Y, também assinalou comprar mais fast fashion do que moda em segunda
mao.

As Tabelas 51 e 52, abaixo, sintetizam as conclusdes aferidas nesta investigacao.
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Fast fashion \ Geragédo Y Geragéo Z

Atitude Neutra Neutra

Motivacdes Preco Preco

Comportamento de compra Maioria dos participantes apontou “Pelo M aioria dos participantes apontou
a . s Pelo menos uma vez a cada seis

(frequéncia) menos uma vez a cada seis meses”. meses”

Tabela 51: Sintese das concluses face a atitude, motivacdes e comportamento de compra face a

fast fashion

Moda em segunda méo Geragédo Y Geragéo Z
Atitude Positiva Positiva
L Preco, Experiéncia ‘caca ao tesouro’,
Motivacoes Preco o
¢ ¢ Sustentabilidade
Comportamento de compra Maioria afirma nunca comprar este tipo M_aus frequente que a_Geragao Y; maioria
o afirma comprar este tipo de moda
(frequéncia) de moda frequentemente

Tabela 52: Sintese das conclusdes face a atitude, motivacdes e comportamento de compra face a

moda em segunda mao

Face ao ultimo objetivo desta investigacao, dedicado a “Compreender e caraterizar a relagéo
entre a atitude e o comportamento de compra dos consumidores de cada geracdo face aos modelos da
fast fashion e moda em segunda mé&o, e que motivacdes afetam esta relagdo.”, conseguiu-se
compreender que nem sempre a atitude consegue prever os comportamentos dos individuos a nivel
da fast fashion e moda em segunda mao, ainda que esta seja um dos fatores com mais influéncia. No
entanto, mostrou-se mais dificil caraterizar por inteiro esta relacdo, devido a algumas limitacdes,

exploradas no ponto 5.3. deste capitulo.

5.2. Contributos teoricos e praticos

As conclusdes desta investigacdo permitiram confirmar o trabalho de outros autores, mas
também apresentar perspetivas diferentes sobre as mesmas, aplicadas ao contexto portugués. Deste
modo, as contribuicdes tedricas desta investigacdo sdo as seguintes:

e A Teoria da Abordagem Racional, de Fishbein e Ajzen (2010), conseguiu estabelecer um
framework para compreender a mediacdo entre a atitude e comportamento face a fast fashion,
por parte da geragdo Y; assim esta investigagdo constitui um caso pratico que confirma as
relacbes estabelecidas neste modelo tedrico, passivel de ser aplicado em problematicas
semelhantes (por exemplo, em estudos ligados ao consumo sustentavel).

e Esta investigacdo mostrou também a utilidade do modelo na Hierarquia das Necessidades de

Maslow (in Solomon et al., 2006), no estudo da construgéo das atitudes, especialmente entre
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as camadas mais jovens. Neste contexto, verificou-se a importancia da necessidade de
autorrealizagdo/ autoconsciéncia entre a geracdo Z. Este facto poderd ser Gtil em outros
estudos sobre o didlogo entre faixas etarias semelhantes e diferentes setores do mercado.

e Para além disto, esta investigacao contribui para a validagéo/ rejei¢éo de algumas conclusdes
propostas em Gollo et al., (2019), Ly e Vigren (2020), Muralidhar et al., (2019), Priporas et
al., (2017), Silva et al. (2020), Sorensen e Jorgensen (2019), Thangavel et al. (2022), Valaei
e Nikhashemi (2017) e Williams e Hodge (2020).

e De modo geral, esta investigacdo fornece também importantes contributos tedricos, ao
apresentar uma nova visdo sobre o panorama portugués, especialmente sobre a atitude e o

comportamento de compra de moda da geragéo Z, que tém sido escassamente estudados.

A nivel pratico, o melhor conhecimento das geracdes, fruto desta investigacdo, mostrou a
necessidade em melhorar os processos de marketing, tanto do modelo fast fashion como da moda em
segunda méo, desde a sua producdo, opera¢des, promocao, venda e pds-venda. Por exemplo, embora
a frequéncia de compra de fast fashion se tenha apresentado como mais significativa que a sua
alternativa em estudo (moda em segunda méao), ndo significa que ndo exista uma urgéncia em
melhorar a estrutura deste modelo de negdcio. Esta investigacdo mostra a necessidade que a fast
fashion tem em mitigar os seus problemas estruturais (producdo poluente e pouco ética), de modo a
fazer uma gestdo do sentimento de culpa (identificado na revisdo de literatura, que possivelmente
influencia a atitude e comportamento de compra apresentados nesta investigacao), continuando

simultaneamente a lucrar enquanto negécio.

5.3. LimitagOes

Esta investigacdo apresentou algumas limitagcdes que podem ser melhoradas ou exploradas
em trabalhos futuros.

Primeiramente, a dimensdo e desproporcdo da amostra entres as geracGes pode ter
influenciado os resultados obtidos — obtiveram-se mais respostas de participantes da geracdo Z
(67,5%) do que da geracao Y (32,5%). Para além disso, a distribui¢cdo da amostra por géneros ndo foi
simétrica (maioria feminina), o que pode ter afetado igualmente os resultados.

A obtenc&o de respostas validas mostrou-se dificil para a autora, dado os critérios especificos
requeridos (portugueses nascidos entre 1980 e 2004) e a época em que o questionario foi lancado
(periodo de férias de Verdo). Também a forma como o questionario foi distribuido pela populacéo
pode ter influenciado esta situacdo. A distribui¢do do questionario foi feita através das redes sociais

da autora e colegas, e através de contactos pessoais que partilharam o questionario as suas redes de
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contactos; desta forma, as respostas colhidas surgiram bastante do network proximo da autora,
traduzindo-se numa amostra maioritariamente pertencente & geragdo Z, do género feminino,
localizada na &rea de Grande Lisboa.

Ainda, é de notar que o tema da moda, € um tema que, tendencialmente, apela mais ao género
feminino. Assim, ndo é surpreendente que 0s participantes sejam maioritariamente femininos, em
ambas as geracoes analisadas.

Em segundo lugar, existe uma dificuldade, previamente identificada por outros autores, em
estudar atitudes face a temas relacionados com ética, dado que os individuos tendem a responder de
forma mais positiva daquilo que realmente pensam ou fazem (Lea-Greenwood, 1999, citado por
Niinimé&ki, 2010). Esta investigacdo procura compreender quais a atitudes face aos modelos da fast
fashion e moda em segunda mao, que sdo bastante associados aos temas da ética e, inclusive,
sustentabilidade, como até podemos identificar na analise das respostas dos participantes. Pode ter
ocorrido um enviesamento das respostas por desejabilidade social, onde os participantes possam ter
exagerado a sua tendéncia em apoiar ou rejeitar os modelos da fast fashion e moda em segunda mao,
devido a necessidade de criar uma imagem positiva de si, ainda que este questionario tenha recolhido

as respostas de forma anénima:

A desejabilidade social, que consiste num dos tipos de enviesamento de respostas,
pode ser classicamente definida como uma tendéncia presente nos sujeitos para
atribuirem a si proprios atitudes ou comportamentos com valores socialmente
desejaveis e para rejeitarem em si mesmos a presenca de atitudes ou comportamentos
com valores socialmente indesejaveis, quando respondem aos questionarios de

personalidade e as escalas de atitudes (...). (Almiro, 2017, p. 253)

Finalmente, referente ao quarto objetivo desta investigacdo — “Compreender e caraterizar a
relacdo entre a atitude e o comportamento de compra dos consumidores de cada geracdo face aos
modelos da fast fashion e moda em segunda mao, e que motivacgdes afetam esta relacdo.” — este ndo
foi possivel de concretizar por inteiro, pois os resultados e correlagdes encontradas ndo permitiram
tracar uma imagem completa da relacéo atitude/ comportamento de compra em ambos 0s modelos de
negocio de moda. Refere-se apenas que a atitude nem é sempre um preditor do comportamento no

contexto da moda, e que 0 preco parece ser 0 maior motivador para a compra.
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5.4. Sugestdes para futura investigacao

Para além de responder & questdo de partida, esta investigagdo suscitou novas questdes para
investigar.

Um exemplo seria aprofundar a fronteira entre high fashion e fast fashion na percecéo dos
consumidores. Nesta investigacéo, foi pedido aos participantes que identificassem marcas fast fashion
de uma lista de sete marcas, que misturavam marcas de fast fashion, moda em segunda mao e high
fashion. Desta lista, as marcas high fashion foram frequentemente identificadas como fast fashion.
Quando se pediu para identificar marcas de moda em segunda méo, a frequéncia de identificacao das
marcas high fashion néo foi tdo significativa. Isto demonstra que a fast fashion e a high fashion nao
sdo temas bem delimitados/ definidos na mente dos consumidores, especialmente dos consumidores
da geracdo Y. Sugere-se, portanto, que sejam aprofundadas as percec¢des/ cognicdes de fast fashion
vs high fashion: quais os pontos comuns e diferentes e qual a raiz da confusao entre estes conceitos.

Por outro lado, a moda em segunda mao revelou resultados bastante contraditérios,
especialmente a nivel da geracdo Y. Ainda que os participantes partilhassem, de modo geral, uma
percecdo e atitude positivas sobre 0 modelo da moda em segunda méo, a sua frequéncia de compra
revelou-se quase nula. Estes resultados mostraram que ainda existem alguns desafios na adocao de
comportamentos de compra sustentaveis (Stein et al., 2020), especialmente no caso da geracéo Y,
que precisam ser ultrapassados para cultivar comportamentos de consumo de moda mais sustentaveis.
Coloca-se entdo a questdo “O que é que impede a ado¢do da moda em segunda méo, sobretudo para
ageracdo Y?”. Nessa investigacdo, seria interessante utilizar outro tipo de instrumentos para a recolha
de dados, como entrevistas ou focus group, para compreender junto aos entrevistados quais as razées
por detrés desta incongruéncia entre atitude e comportamento face a moda em segunda méo.

Como foi estudado na fase de revisdo de literatura desta investigacdo, a moda em segunda
mao é vista como uma alternativa a fast fashion. Mas existem outras alternativas, como por exemplo
a slow fashion. Seria igualmente interessante estudar a atitude de comportamento de compra face a
slow fashion, j& que esta é um modelo de negdcio relativamente recente, que esta a ganhar mais tracao.

Por fim, de modo a combater os problemas de desproporg¢éo e pequena dimensao da amostra
desta investigacdo, sugere-se que se alargue a amostra do estudo a um maior nimero de individuos,

distribuidos de forma mais uniforme, tanto a nivel de idade, género e localizac&o.
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ANEXos

Anexo A — Questiondrio utilizado para a recolha de dados

Atitude e Opinides relativamente a Moda.

Este questionario faz parte de uma investigacdo no &mbito de uma dissertacdo de Mestrado em
Publicidade e Marketing, realizada na Escola Superior de Comunicagdo Social, com o0 objetivo de
compreender a atitude e opinides face a moda.

Este questionario € dirigido a pessoas que nasceram entre 1980 e 2004. Se esse ndo é o seu caso, ndo
responda. Caso conheca alguém nestas condicdes, agradeco que partilhe o link do questionario.

As respostas serdo tratadas de uma forma global, apenas para fins académicos. O questionario €
anonimo e confidencial. Ndo ha respostas certas nem erradas.

A sua colaboragdo é extremamente importante para o sucesso deste projeto. O questionario demora
entre 7 a 10 minutos para completar. Para qualquer duvida que tenha, podera contactar-me através do
email: 12950@alunos.escs.ipl.pt

Muito obrigada pela sua colaboragéo!

- Danielle Silva

|. Caraterizacdo sécio-demografica

Antes de iniciar o questionario, pedimos-lhe que responda a algumas informacdes pessoais.

1. Por favor indique a sua idade. Por favor escreva em nimeros (Ex: 20)

2. Por favor indique o seu ano de nascimento. Por favor escreva em nimeros (Ex: 1997)

3. Por favor indique o género com que se identifica.

o Masculino o Feminino o N&o binario

4. Por favor indique a sua zona de residéncia.

o Litoral Norte 0 Interior Norte 0 Grade Lisboa o Litoral centro o Sul o Regido Auténoma da Madeira o Regido

Auténoma dos Agores

5. Por favor indigue o seu grau de escolariade.

O Até ao 9°ano O Ensino Secundario (12°ano) o Licenciatura o Mestrado o Doutoramento

6. Por favor indique a sua ocupacéo profissional.

0 Estudante 0 Trabalhador-estudante o Trabalhador por conta-propria o Trabalhador por conta de outrem O
Desempregado
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7. Por favor indique o seu nivel de rendimento mensal.

0 Menos de 500€ o 500€ - 1000€ o 1001€-1050€ o 1051€-2000€ o 2000€ o Nao tenho rendimentos proprios O Nao

quero responder

1l. Moda

Nesta seccao, gostariamos de conhecer as suas opinides relativamente a Moda.

8. Por favor indique até que ponto concorda ou discorda das seguintes expressdes:

1 — Discordo ) 3 4 5 — Concordo
totalmente totalmente

1. Todas as pessoas deveriam parar de aumentar a sua
compra de pegas de roupa para que 0S N0SSOS recursos O O O O |
durem mais tempo.
2. Os beneficios das pecgas de roupa modernas sdo mais
importantes do que a poluicdo que resulta da sua producéo e i i o o ]
uso.
3. Todos os consumidores deveriam estar interessados nas
consequéncias ambientais das pecas de roupa que compram. - - - - -
4. Pessoalmente, polui¢do ndo est4 a afetar a minha vida. i i o | o
5. Estaria disposto(a) a parar de comprar pecas de roupa de
marcas que poluem o ambiente. . . . . .
6. Estaria disposto(a) a parar de comprar pecas de roupa de
marcas que exploram os seus trabalhadores. . . . . .
7. Pagaria mais por pecas de roupa produzidas eticamente,
isto €, em que fossem garantidas boas condi¢des de trabalho i i o o a
para quem produz as pegas.
8. Quando compro pegas de roupa nova, verifico a sua
origem de producéo. . . . - .
9. Estou interessado(a) nas condigdes e bem-estar dos
trabalhadores que produzem as pecas de roupa que compro. . . . - .
10. Possuir pecas de roupa que tém designs Unicos faz-me
sentir bem comigo mesmo(a). . . . - -
11. Gosto de ver pecas de roupa com designs Gnicos. i i o o a
12. Gosto de comprar pecas de roupa diferentes das
tendéncias atuais. - - - . .
13. Expresso-me pelo meu estilo. i i o o m]
14. Considero importante vestir tendéncias, quero estar
sempre atual. - - - . -
15. Compro pecas de roupa apenas pela sua funcionalidade,
ndo pela moda. - - - . .

9. Relativamente as expressdes seguintes, indique por favor qual o grau de importancia na sua

deciséo de compra de pecas de roupa.

1 - Nada 5-
. 3 4 Extremamente
importante .
importante
1. Renovacéo do guarda-roupa o | o [ o] & O
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2. Qualidade o o | | ]

3. Durabilidade o o o o o
4. Design (Ex: corte, cor, materiais, estilo) o o o o o
5. Multifuncionalidade (isto &, as diferentes fungGes que as

pecas de roupa podem ter a nivel pratico como protegao, o o | o o
conforto)

6. Renovacdo do estilo o o o o o
7. Prego ] ] O ] o
8. Marca ] ] O ] o
9. Produgdo em paises que ndo Bangladesh, Malasia, China,

india, Vietname... . . . . .
10. Eco-materiais mi m] | o m]
11. Produgcdo ética o o o o o

11l. Moda Fast fashion

Nesta seccao, gostariamos de conhecer as suas opinides relativamente ao modelo de moda Fast

Fashion.

10. Se lhe pedissem para explicar a alguém o que € Fast Fashion, o que diria? Aponte algumas

expressdes e/ou palavras-chave gue associe ao conceito.

11. Por favor indique quais das seguintes marcas considera ser Fast Fashion.

SHEIN ; HUMANA

PORTUGAL

Dior Prada

12. Para além das marcas que assinalou ha mais alguma que se lembre e que considere Fast

Fashion?
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13. Das marcas que mencionou como sendo moda Fast Fashion, por favor indique quais as que

ja comprou.

SHEIN () HUMANA

PORTUGAL

Shein Loja Humana

/NN A

Zara

Dior PRADA

Dior Prada

o Nenhuma o Outra

14. Por favor indique a frequéncia com que compra roupa em marcas Fast Fashion.

o Nao compro roupa das marcas de Fast Fashion o Pelo menos uma vez por ano o Pelo menos uma vez a cada seis

meses o Pelo menos uma vez por més o Pelo menos uma vez por semana

15. Por favor indique até que ponto concorda ou discorda das seguintes expressoes:

1 — Discordo ) 3 4 5 — Concordo
totalmente totalmente

1. Em geral, a minha percecdo global da Fast Fashion é

R , O O O [} O
muito ma.
2. Quando penso em Fast Fashion, penso num modelo i i o ° 5
assente em praticas éticas.
3. Quando penso em Fast Fashion, penso num modelo : : o o °
assente em praticas sustentaveis.
4. Sou leal as marcas Fast Fashion (Ex: Escolho sempre

O O O m] ]

fazer compras em marcas Fast Fashion).

16. Por favor indique até que ponto concorda ou discorda das seguintes expressoes:

1 — Discordo ’ 3 4 5 — Concordo
totalmente totalmente

1. As politicas de producdo ética de uma loja Fast Fashion ; ; ° : °
motivam-me a comprar.
2. As politicas de produgdo sustentavel de uma loja Fast : : o o 5
Fashion motivam-me a comprar.
3. Apenas compro roupa de marcas Fast Fashion na época

O O O m| O
dos saldos.
4. Compro roupa Fast Fashion por ser mais barata que outras

O O O [m] O

alternativas.
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5. A durabilidade das pecas de roupa Fast Fashion motivam-
me a compra-la.

6. A qualidade das pecas de roupa Fast Fashion motivam-me
a compra-la.

7. A organizagdo da loja Fast Fashion motiva-me a visita-la.

8. Compro pecas de roupa em marcas Fast Fashion quando
procuro roupa para o dia-dia (Ex: trabalho, ir ao médico,
passear)

9. Compro pecas de roupa em marcas Fast Fashion quando
procuro roupa para ocasides especiais (Ex: casamentos,
batizados, aniverséarios e festas)

1V. Moda em Seqgunda mio

Nesta seccdo, gostariamos de conhecer as suas opinides relativamente ao modelo de moda em

Segunda Mao.

17. Se Ihe pedissem para explicar a alguém o que é moda em Segunda M&o, o que diria? Aponte

algumas expressdes e/ou palavras-chave que associe ao conceito.

18. Por favor indique quais das seguintes marcas considera ser moda em Segunda Méo.

SHEIN  (_) HUMANA

PORTUGAL

Shein Loja Humana

I\ AM

Zara

Dior PRADA

Dior Prada

19. Para além das marcas que assinalou ha mais alguma que se lembre e que considere moda em

Segunda Mao?

20. Das marcas que mencionou como sendo moda em Segunda Mao, por favor indique quais as

que ja comprou.
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SHEIN

PORTUGAL

£ HUMANA
iy
Shein Loja Humana

/NN A

Zana

Dior PRADA

Dior Prada

o Nenhuma o Outra

21. Por favor indique a frequéncia com que compra roupa em marcas de moda em Segunda

Ma3o.

o Nao compro roupa das marcas de moda em Segunda M&o o Pelo menos uma vez por ano 0 Pelo menos uma vez a

cada seis meses O Pelo menos uma vez por més 0 Pelo menos uma vez por semana

22. Por favor indique até que ponto concorda ou discorda das seguintes expressoes:

1 — Discordo ) 3 4 5 — Concordo
totalmente totalmente
1. Em geral, a minha percecédo global da moda em Segunda
Mao é muito ma. - - - . .
2. Quando penso em moda em Segunda M&o, penso hum
modelo assente em préticas éticas. . . - - -
3. Quando penso em moda em Segunda M&o, penso hum
modelo assente em préticas sustentaveis. . . . - -
4. Sou leal as marcas de moda em Segunda Mao (Ex:
Escolho sempre fazer compras em marcas de moda em i i o o m]
Segunda M&o).
23. Por favor indique até que ponto concorda ou discorda das seguintes expressoes:
1 - Discordo ’ 3 4 5 — Concordo
totalmente totalmente

1. Compro moda em Segunda Mao por ser mais sustentavel. i i o o i
2. Compro moda em Segunda M&o por ser mais barata que
outras alternativas. - - - . .
3. Apenas compro roupa na época dos saldos das marcas de
moda em Segunda Mao. . . - - .
4. Compro moda em Segunda Méo porque gosto de
encontrar pecgas diferentes as tendéncias atuais. - - - . .
5. Compro moda em Segunda M&o porque gosto da

O O O O O

experiéncia de encontrar pegas Unicas.
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6. A durabilidade das pecas de roupa em Segunda Mao
motivam-me a compréa-la.

7. A qualidade das pecas de roupa em Segunda Méo
motivam-me a compra-la.

8. A organizagdo da lojas de moda em Segunda Méo
motivam-me a visita-las.

9. Compro pegas de roupa em marcas de moda em Segunda
Méo quando procuro roupa para o dia-dia (EX: trabalho, ir
ao médico, passear)

10. Compro pecas de roupa em marcas de moda em Segunda
Mé&o quando procuro roupa para ocasides especiais (EX:
casamentos, batizados, aniversarios, festas)

Chegou ao fim do questionario!

Muito obrigada pela sua colaboragédo e tempo disponibilizado :)

Carregue em submeter para concluir!
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Anexo B — Outputs para Testes t de médias, para duas amostras independentes (IBM SPSS

Statistics Verséo 29)
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Spearman (IBM SPSS Statistics Versao 29)

H2 - Correlagdes nao paramétricas

Correlacoes

Frequéncia com

Em geral, a

que compra minha percecéo
roupa em global da Fast
marcas Fast  Fashion é muito
Fashion. ma.
o de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlagéo 1,000 ,393"
roupa em marcas Fast : :
Fashion. Sig. (2 extremidades) . 016
N 37 37
Em geral, a minha perce¢éo Coeficiente de Correlagéo ,393* 1,000
glabal da Fast Fashion & "0 "5 o tremidades) 016 .
muito ma.
N 37 37
*. A correlagao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).
H4 - Correlagbes ndo paramétricas
Correlagdes
Frequéncia com Em geral, a

que compra minha percegao
roupa em global da moda
marcas em Segunda
Segunda M&o. Mao é muito ma.
rd de Spearman  Frequéncia com gue compra Coeficiente de Correlacio 1,000 249
L?:ga em marcas Segunda ;5 eyiremidades) . 137
' N 37 37
Em geral, a minha percegdo Coeficiente de Correlagio ,249 1,000
global da moda em Segunda _. .
M50 & muito ma. Sig. (2 extremidades) 137
N 37 37
H6 - Correlagdes ndo paramétricas
Correlagdes
Frequéncia com Em geral, a

que compra minha percegédo
roupa em global da Fast

marcas Fast  Fashion é muito
Fashion. ma.

6 de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlagéo 1,000 ,041
roupa em marcas Fast Sig. (2 extremidades) 725
Fashion.

N 77 77
Em geral, a minha percecdo Coeficiente de Correlagao ,041 1,000
global da Fast Fashion € ;5 (5 extremidades) 725 .
muito ma.

N 77 77

Anexo C - Outputs para teste de hipoteses utilizando o coeficiente de correlacdo de R6 de
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H8 - Correlagdes ndo paramétricas

Correlagdes

Frequéncia com

Em geral, a

gue compra minha percegao
roupa em global da moda
marcas em Segunda
Segunda Mao. Maéo e muito ma.
rd de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlagdo 1,000 -,015
g Segunda g5 (3 extremidades) . 899
} N 77 77
Em geral, a minha perce¢do Coeficiente de Correlagéo -015 1,000
global da moda em Segunda ™ _. .
N O R Sig. (2 extremidades) ,899
N 77 77

H9 - Correlagbes ndo paramétricas
Correlagoes

Frequéncia com A qualidade das

gue compra pecas de roupa
roupa em Fast Fashion
marcas Fast motivam-me a
Fashion. compra-la.
6 de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlagéo 1,000 -,307
JET AT e P Sig. (2 extremidades) : 065
Fashion.
N 37 37
A qualidade das pecas de Coeficiente de Correlagéo -,307 1,000
LA EE R T Sig. (2 extremidades) 065
motivam-me a compra-la. a7 a7

H10 - Correlagdes ndo paramétricas

Correlagdes
A durabilidade

Frequéncia com

das pecas de

que compra roupa em

roupa em Segunda Mao

marcas motivam-me a

Segunda Mao. compra-la.

6 de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlagéo 1,000 -537"

N mareas Segunda "~ (2 extremidades) . <,001

N 37 37

A durabilidade das pegas de Coeficiente de Correlagao -,537" 1,000
roupa em Segunda Méo Sig. (2 extremidades) <,001

motivam-me a compra-la.
37 37

**. A correlacéo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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H11 - Correlacdes nao paramétricas
Correlagoes

Compro moda

em Segunda
Mao porque
Frequéncia com gosto de
que compra  encontrar pegas
roupa em diferentes as
marcas tendéncias
Segunda Mao. atuais.
rd de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlagao 1,000 -498"
E’;ga em marcas Segunda " "> extremidades) : <,001
N 77 77
Compro moda em Segunda  Coeficiente de Correlagao -,498" 1,000
Mao porque gosto de
encontrar pecas diferentes  Sig. (2 extremidades) <,001
as tendéncias atuais.
N 77 77

**_ A correlagéo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

H12 - Correlagdes ndo paramétricas

Correlacoes

Compro moda

em Segunda
Frequéncia com Mé&o porque
que compra gosto da
roupa em experiéncia de
marcas encontrar pecas
Segunda Mao. Unicas.
6 de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlagéo 1,000 -493"
N marees Sequndal o (2 exiramidadas) : <,001
N 77 7
Compro moda em Segunda  Coeficiente de Correlagéo -,493“ 1,000
Méo porque gosto da Sig. (2 extremidades) <,001
experiéncia de encontrar
pecas Unicas. N 77 77

**_ A correlag&o e significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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H13 - Correlagbes nao paramétricas

Correlacdes

Compro moda

em Segunda
Frequéncia com Mé&o porque
que compra gosto da
roupa em experiéncia de
marcas encontrar pegas
Segunda Mao. Unicas.
r6 de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlagéo 1,000 -443"
LR TR R e ey . ,006
Mao.
N 37 37
Compro moda em Segunda  Coeficiente de Correlagio -,443“ 1,000
M&o porgue gosto da ; ;
experiéncia de encontrar EHREE RS 006
pecas Unicas. N 37 37

**_ A correlagéo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

H14 - Correlagbes nao parameétricas

Correlacdes

A organizagéao

Frequéncia com da lojas de
que compra moda em
roupa em Segunda Mao
marcas motivam-me a
Segunda Mao. visita-las.
r6 de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlagio 1,000 -,355
rﬁ;ga em marcas Segunda i > extremidades) 031
N 37 37
A organizagéo da lojas de Coeficiente de Correlacédo -,355* 1,000
moda em Segunda Mé&o ; ;
LT RS, Sig. (2 extremidades) ,031
N 37 37

*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

H15 - Correlagbes nao paramétricas

Correlacdes

Frequéncia com

As politicas de
produgéo ética

que compra  de uma loja Fast
roupa em Fashion
marcas Fast motivam-me a
Fashion. comprar.
r6 de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlagéo 1,000 -,017
LG TS SR Sig. (2 extremidades) 922
Fashion.
N 37 37
As politicas de produgéao Coeficiente de Correlagdo -,017 1,000
ética de uma loja Fast Sig. (2 extremidades) 922
Fashion motivam-me a
comprar. N 37 37
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H16 - Correlagbes ndo parameétricas

Correlacoes

Frequéncia com

As politicas de
produgao
sustentavel de

que compra uma loja Fast
roupa em Fashion
marcas Fast motivam-me a
Fashion. comprar.
r6 de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlagdo 1,000 -,138
L e P Sig. (2 extremidades) 415
Fashion.
N 37 37
As politicas de producao Coeficiente de Correlagao -,138 1,000
sustentavel do uma loja Fast ™ o oo iadas) 415
Fashion motivam-me a
comprar. N 37 37

H17 - Correlagbes ndo paramétricas

Correlacdes

Frequéncia com

As politicas de
produgdo ética

que compra  de uma loja Fast
roupa em Fashion
marcas Fast motivam-me a
Fashion. comprar.
rd de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlagao 1,000 -,147
roupa em marcas Fast Sig. (2 extremidades) 202
Fashion.
N 77 77
As politicas de producgdo Coeficiente de Correlagéo -, 147 1,000
ética de uma loja Fast ; .
el M R TR E Sig. (2 extremidades) ,202
comprar. N 77 77
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H18 - Correlagdes nao paramétricas

Correlacdes

Frequéncia com

As politicas de
producao
sustentavel de

Frequéncia com

que compra uma loja Fast
roupa em Fashion
marcas Fast motivam-me a
Fashion. comprar.
r6 de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlagao 1,000 - 173
I A e Sig. (2 extremidades) 133
Fashion.
N 77 77
As politicas de produgéo Coeficiente de Correlagao =173 1,000
sustentavel de uma loja Fast . .
T P — Sig. (2 extremidades) ,133
comprar. N 77 77
H19 - Correlagcdes ndo paramétricas
Correlacoes

Compro roupa
Fast Fashion

que compra por ser mais
roupa em barata que
marcas Fast outras
Fashion. alternativas.
ré de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlagéo 1,000 -,141
roupa em marcas Fast Sig. (2 extremidades) . 404
Fashion.
N 37 37
Compro roupa Fast Fashion Coeficiente de Correlagéo - 141 1,000
por ser mais barata que 3 -
SliTas allarnatas) Sig. (2 extremidades) ,404
N 37 37

H20 - Correlagées ndo paramétricas

Correlagdes

Compro moda

Frequénciacom  em Segunda
que compra Mao por ser
roupa em mais barata que
marcas outras
Segunda Mao. alternativas.
rd de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlagéo 1,000 511
';’;ga em marcas Segunda g5 ¢ remidades) 001
N 37 a7
Compro moda em Segunda  Coeficiente de Correlagao 511" 1,000
M3o por ser mais barata que g (5 extremidades) ,001
outras alternativas.
N 37 37

**. A correlagéo & significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).



H21 - Correlagées ndo paramétricas

Correlacdes

Frequéncia com

Compro roupa
Fast Fashion

que compra por ser mais
roupa em barata que
marcas Fast outras
Fashion. alternativas.
ré de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlacso 1,000 -403"
roupa em marcas Fast ~ _
Fashion. Sig. (2 extremidades) ) <,001
N i i
Compro roupa Fast Fashion Coeficiente de Correlagao -,403 1,000
por ser mais barata que Sig. (2 extremidades) <,001
outras alternativas.
N 77 77

**_ A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

H22 - Correlagbes nao paramétricas

Correlacoes

Compro moda

Frequéncia com  em Segunda
que compra Mao por ser
roupa em mais barata que
marcas outras

Segunda Mao. alternativas.

r6 de Spearman  Frequéncia com que compra Coeficiente de Correlagao 1,000 -457"
N o maress Segunda g, (2 extremidades) . <,001
N 77 77

Compro moda em Segunda Coeficiente de Correlagao -.457*‘ 1.000
PO e A e e (2 extreminladcs) <,001 .

outras alternativas.

N 77 77

**_ A correlacdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
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