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Resumo

No mercado atual da moda, convivem consumidores que ora estdo atentos a
sustentabilidade no seu consumo, ora apreciam a moda enquanto um bem descartavel, que
rapidamente sacia necessidades de aparéncia e validagdo social. Essa diversidade conduz a
demanda de obter um conhecimento atualizado sobre os consumidores do mercado da moda
em Portugal.

Esta investigacdo teve como objetivo verificar a validade atual da segmentacgéo dos
consumidores de moda realizada por Cardoso et al. (2010). Para isso, 627 residentes em
Portugal com idades entre os 18 e 0s 41 anos responderam um questionario online. O
questionario era composto por um teste de associacdo livre de palavras ao termo “moda” e
por escalas sobre: envolvimento com a moda, interesse pela inovacao, autoexpressao através
das roupas, compra por impulso, consumo sustentavel, influéncia interpessoal, consumo
conspicuo, necessidade de exclusividade, valores coletivistas e individualistas, e identidade
global. Os dados qualitativos foram analisados com o software IRaMuTeQ, e 0s
guantitativos com o software R.

Foram encontrados trés perfis de consumidores de moda, semelhantes a segmentacao
de Cardoso et al (2020): os Entusiastas, os Criticos e 0os Apaticos. Dentro desses perfis, ainda
foram encontrados subperfis mais ou menos atentos a sustentabilidade. Os resultados
também revelaram que cada perfil e subperfil associam diferentes contelidos semanticos a
moda.

A identificacdo e caracterizacdo desses perfis possibilita um melhor uso de
estratégias de marketing, ajustadas a diversidade caracteristica dos consumidores de moda
em Portugal. Também, permite a melhor definicdo de politicas publicas para o consumo

sustentavel e a protecdo dos consumidores.

Palavras-chave: Consumo de Moda; Segmentacdo de Mercado; Moda Sustentavel,
Envolvimento com a Moda; Inovacdo na Moda; Autoexpressdo pelas Roupas; Compra por

Impulso.



Abstract

In the current fashion market, consumers coexist with varying preferences,
alternating between sustainability-conscious consumption and an inclination for fashion as
a disposable commodity, promptly satisfying their appearance and social validation needs.
This dynamic diversity underscores the demand for acquiring up-to-date insights of the
fashion consumer position in Portugal.

This research aimed to verify the current validity of the segmentation of fashion
consumers conducted by Cardoso et al. (2010). In pursuit of this objective, 627 residents in
Portugal aged between 18 and 41 completed an online questionnaire. The questionnaire
comprised a word association test with the term "fashion™ and scales measuring fashion
involvement, interest in innovation, self-expression through clothing, impulse buying,
sustainable consumption, interpersonal influence, conspicuous consumption, need for
exclusivity, collectivist and individualistic values, and global identity. Qualitative data were
analyzed using the IRaMuTeQ software, while quantitative data were analyzed using R.

Three fashion consumer profiles were identified, similar to Cardoso et al.'s (2020)
segmentation: the Enthusiasts, the Critics, and the Apathetic. Within these profiles, sub-
profiles were further possible to identify according to their corresponding attention to
sustainability. Additionally, the results also revealed that each profile and sub-profile
associates different semantic content with fashion.

The identification and characterization of these profiles enables the better utilization
of marketing strategies tailored to the characteristic diversity of fashion consumers in
Portugal. Furthermore, it allows for the improved formulation of public policies for

sustainable consumption and consumer advocacy.

Keywords: Fashion Consumption; Market Segmentation; Sustainable Fashion; Fashion

Involvement; Innovation in Fashion; Self-expression through Clothing; Impulse Buying.



Resumé

Dans le marché de la mode actuel, les consommateurs coexistent avec des
préférences variées, oscillant entre une consommation axeée sur la durabilité et une
inclination pour la mode en tant que bien de consommation jetable, satisfaisant rapidement
leurs besoins en matiére d'apparence et de validation sociale. Cette diversité dynamique
souligne la demande d'obtenir des informations actualisées sur le position des
consommateurs de mode au Portugal.

Cette recherche visait a vérifier la validité actuelle de la segmentation des
consommateurs de mode réalisée par Cardoso et al. (2010). Dans le cadre de cet objectif,
627 résidents au Portugal, entre 18 et 41 ans, ont répondu a un questionnaire en ligne. Le
questionnaire comprenait un test d'association de mots avec le terme "mode™ et des échelles
mesurant I'implication dans la mode, I'intérét pour l'innovation, I'expression de soi a travers
les vétements, les achats impulsifs, la consommation durable, I'influence interpersonnelle, la
consommation ostentatoire, le besoin d'exclusivité, les wvaleurs collectivistes et
individualistes, et l'identité globale. Les données qualitatives ont été analysées a l'aide
d’IRaMuTeQ, tandis que les données quantitatives ont été analysées a 1'aide de R.

Trois profils de consommateurs de mode ont été identifiés, similaires a la
segmentation de Cardoso et al. (2020): les Enthousiastes, les Critiques et les Apathiques.
Outre ces profils, il a été possible d'identifier des sous-profils en fonction de I'attention
attribuée a la durabilité. Les résultats ont également révélé que chaque profil et sous-profil
associe un contenu sémantique différent a la mode.

L'identification et la caractérisation de ces profils permettent une meilleure utilisation
des stratégies marketing adaptées a la diversité caractéristique des consommateurs de mode
au Portugal. De plus, cela permet de mieux formuler des politiques publigues en faveur de

la consommation durable et de la défense des droits des consommateurs.

Mots-clés: Consommation de Mode; Segmentation du Marché; Mode Soutenable;
Engagement dans la Mode; Innovation dans la Mode; Expression de Soi A travers les

Vétements; Achats Impulsifs.
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Introducéo

As preocupacdes acerca do impacto social e ambiental negativo da industria da moda
ndo sdo uma novidade, mas ocupam cada vez mais a atencdo dos consumidores (Riesgo et
al., 2019). Enquanto entre o fim de 2021 e o inicio de 2022 foram registados picos historicos
de consumo de vestuarios e acessorios de moda ao redor do mundo (The Business of Fashion
& Mckinsey & Company, 2022), o panorama atual aponta para uma desaceleracao
temporaria do crescimento exagerado da industria da moda, pautada sobretudo no contexto
socioecondémico de crise pés-pandémica e guerra na Europa (Edelson, 2021; The Business
of Fashion & Mckinsey & Company, 2022), e para a consolidacdo de um consumidor - de
forma geral - mais atento as questdes da sustentabilidade social e ambiental (Coutinho &
Kauling, 2020; The Business of Fashion & Mckinsey & Company, 2022). Revela-se, téo
logo, um momento oportuno para o reforco da promocéo de praticas de consumo prudente
dentro deste mercado.

A relacdo do consumidor com a moda é multivalente. A moda pode ser analisada
enquanto um objeto de consumo (i.e., roupas e acessorios) e enquanto um sistema de
representacdes sociais (Norogrando, 2010), que promove e compde a aparéncia, em uma
estratégia de dotacdo do corpo de significacdo, como uma forma de comunicacdo humana
(Castilho & Martins, 2005). Consciente disso, a industria da moda destaca-se pela sua
expertise em potenciar sonhos, aspiragdes e o interesse do ser humano social nas suas
necessidades de aparéncia e reconhecimento (Barnes & Lea-Greenwood, 2010). Dessa
forma, as estratégias de marketing das organizacdes desse setor operam enquanto um
combustivel ao consumismo (Gazzola, et al., 2020; Thorisdottir & Johannsdottir, 2020), a
apostar na oferta de valor simbdlico (Azuma et al., 2004) e emocional (Fletcher, 2010) aos
individuos, através das pecas de vestuario.

Os significados atribuidos a moda e a relagdo do consumidor com a moda néo sao
estanques ou universais. O acelerado mercado de produtos de moda e vestuario, e a
apresentacdo de um consumidor exigente e conhecedor das tendéncias conferem ao mercado
da moda a necessidade de uma caracterizacdo sempre atualizada dos seus consumidores
(Cardoso et al., 2009). Essa caracterizacdo tanto garante a vantagem competitiva as marcas,
gue passam a conhecer da melhor forma possivel o seu publico-alvo (Cardoso et al., 2009),
como permite a elaboracdo de estratégias de promog¢do do consumo mais prudente de artigos

de moda direcionadas as caracteristicas distintivas de determinados perfis de consumidor,
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como é o caso das intervengdes direcionadas ao empoderamento do consumidor para
decisdes de compra mais sustentaveis (McGregor, 2005).

A reconhecer a diversidade dos consumidores de moda e a impossibilidade de
caracterizacdo de cada caso especifico, a realizacdo de uma segmentacdo do mercado da
moda surge como uma alterativa que possibilita a caracterizagdo dos consumidores
agrupados em perfis, com formas semelhantes de relagdo com a moda. No contexto
portugués, sdo conhecidas trés propostas de perfis de consumidores de moda (Cardoso et al.,
2010; Paco, 2005; Moreira & Azevedo, 2018). Dentre essas propostas, destaca-se a de
Cardoso e colaboradores, pela exploragdo de construtos reconhecidamente relevantes no
estudo do comportamento de consumo de moda: o envolvimento com os produtos de moda,
0 interesse pela inovacdo na moda, a autoexpressao através das roupas e a impulsividade do
consumidor (Cardoso et al., 2010).

Desde a publicacdo de Cardoso e colaboradores, passaram-se treze anos de evolucao
da inddstria da moda, aceleracdo dos processos de consumo, digitalizacdo da relacdo do
consumidor com a moda. Esse periodo foi marcado, ainda, pela entrada de uma nova geracéo
de consumidores (a Geragdo Z), com impacto consideravel nos negocios do setor da moda,
dado o seu poder aquisitivo. Neste sentido, o presente estudo tem como objetivo geral
verificar a validade atual da segmentacéo dos consumidores de moda em Portugal realizada
por Cardoso et al. (2010), com vista a compreensao atualizada da relacdo dos perfis de
consumidores com a moda. Considerando-se a relagcdo do consumidor com a moda enquanto
um fenémeno social que ndo se limita em si proprio, mas reflete outras caracteristicas dos
individuos e da sociedade (Ma et al., 2012; Monneyron, 2007; Norogrando, 2010), também
sdo exploradas caracteristicas disposicionais dos perfis de consumidores (i.e., suscetibilidade
a influéncia normativa e tendéncia para 0 consumo conspicuo), que singularizam a sua visdo
de mundo e os seus valores sociais, e que podem influenciar a manifestacdo de diferentes

tipos de comportamentos de consumo de moda, nomeadamente o consumo sustentavel.

A multivaléncia da moda e do consumo de moda

Analisar o comportamento de consumo de moda demanda, primeiramente, definir o
que € considerado como “moda”. Entre as diversas definicbes encontradas na literatura, a
moda pode ser percebida enquanto um codigo ou uma linguagem que auxilia a interacao
social através das roupas (Lipovetsky, 1989; Reinke, 2017; Salomon, 2009), como um

mecanismo ou uma ideologia que se aplica a diversos campos culturais e sociais, sendo o



vestuario o principal deles (Svendsen, 2010), e na figura de um estilo de vida ou fendmeno
cultural associado a um determinado tempo e espago, ndo limitado a esses, dada a sua
natureza temporaria e ciclica (Mello & Saback, 2008).

Consensual a todas as definicdes € a caracterizacdo da moda enquanto um fenémeno
social que surge da interacdo de um grupo pequeno de pessoas e se transforma em tendéncia
a partir da adesdo de seguidores ao cddigo social, em um ciclo cujo fim — ainda que
temporario ou relativo — da-se na percecdo desse codigo enquanto desatualizado e
ultrapassado (Monneyron, 2007). Também é bem aceite que - a semelhanca da identidade
social e como um instrumento para a manifestacdo desta - a moda opera na linha ténue entre
a necessidade de distin¢do do proprio self, paralela ao desejo de identificacdo com o0s outros
(grupos e pares) (Barbosa, 2021; Lipovetsky, 1989; Norogrando, 2010; Reinke, 2017
Santos, 2017; Svendsen, 2010).

Assim, neste estudo a moda é compreendida enquanto um fendmeno social, que se
manifesta na busca pela inovacdo, pelo belo, pela mudanca, pela uniformizagéo, pela
diferenciacdo e pela imitacdo através das roupas e dos acessorios. Consequentemente, o
consumo de moda é enderecado na qualidade de um comportamento de consumo dotado de
significado simbolico, onde comprar, alugar, trocar e vestir roupas e acessorios sao tidos
enquanto atos dotados de motivacgdo para promocao da imagem, da identidade, das relagdes
e da posicdo social, tendo em vista o conjunto de normas sociais, culturais e morais onde o

consumidor esté inserido.

Segmentar para compreender a relacdo entre os consumidores e a moda

Considerar o consumo de moda enquanto um comportamento de consumo dotado de
significado implica, também, reconhecer a diversidade de significacdes que os diversos
consumidores ddo a sua relacdo com a moda, em funcdo dos seus interesses, valores e
necessidades. N&o sendo viavel a avaliacdo em grande escala das especificidades de cada
individuo sobre a sua relacdo com a moda, a segmentacdo de mercado surge como uma
alternativa que possibilita a divisdo do mercado em grupos menores (perfis) de
consumidores, agrupados segundo as suas caracteristicas similares (Goyat, 2011; Kotler et
al., 2016; Tuma & Decker, 2013). Esse processo pode ser feito por vias diferentes, a
depender dos construtos e atributos considerados para a caracterizagdo dos perfis, partindo-
se sempre do principio de que os consumidores reunidos em um perfil serdo similares entre

si, mas nunca idénticos.



Sé&o quatro os principais tipos de segmentacdo de mercado apresentados na literatura:
geogréfica, demogréfica, comportamental e psicogréafica (Martin, 2011; Tuma & Decker,
2013). Interessara para o presente estudo a compreensao da segmentacao psicogréafica, que
se baseia no “estudo da personalidade, valores, atitudes, interesses e estilos de vida”
correlacionados com uma marca ou com comportamentos tipicos de consumo de uma
determinada categoria de consumidores (Martin, 2011, p. 17). Essa tem por objetivo a
identificacdo detalhada dos fatores que levam um consumidor a se conectar ou identificar
com 0s produtos ou servigos ofertados por uma organizacdo, integrando-se informacdes
pessoais dos individuos (dados sociodemogréficos) com as suas atitudes e estilo de vida, que
formam a psicografia do individuo. Combina, portanto, dados socioldgicos, antropolégicos,
psicolégicos e demograficos das pessoas-alvo (Demby, 1994; Moreira, 2016).

Em Portugal, desvinculadas de marcas ou organizac6es especificas do setor da moda,
sdo conhecidas trés propostas de perfis de consumidores de moda do mercado portugués.
Paco (2005) apresenta quatro perfis — (1) os sociaveis, (2) os exibicionistas, (3) 0s
convencionais, e (4) os sensiveis — definidos com base nas “atividades”, que representam o
estilo de vida e interesses dos participantes ndo vinculados especificamente a moda (como
musica, arte, desporto e viagens), ¢ nas “atitudes face a moda”, tais como a lideranca na
moda, a preferéncia por produtos com maior durabilidade, o uso da roupa como fonte de
estima e seguranca, entre outras. Nesse estudo, a autora utiliza escalas de elaboracéo prépria
com detalhamento dos instrumentos ndo divulgados. A amostra de 300 individuos foi
constituida apenas por estudantes universitarios de uma Unica universidade portuguesa.

Por sua vez, Cardoso e colaboradores (2010) propdem perfis de consumidores com
base em construtos que a literatura aponta como mais relevantes no estudo do
comportamento dos consumidores da moda e para a consequente segmentacdo do mercado
da moda: (1) o envolvimento com os produtos de moda, (2) o interesse pela inovacdo na
moda, (3) a autoexpressao através das roupas e a (4) impulsividade do consumidor. Os
autores foram pioneiros na realizagdo de uma segmentacdo de mercado que combinou 0s
quatro construtos na criacdo dos perfis de consumidores. Como resultado, encontraram em
um Unico estudo os trés perfis mais comumente destacados em outros estudos internacionais:
(1) os entusiastas (também conhecidos como inovadores e lideres de opinido), (2) os
moderados (ou seguidores posteriores de tendéncias), e (3) os apaticos (comumente
mencionados como tradicionalistas ou desinteressados) (Cardoso et al., 2010). O estudo foi

realizado com escalas validadas para a populagdo portuguesa, com uma amostra de 213



jovens-adultos estudantes de licenciatura de duas faculdades de uma universidade
portuguesa.

Mais recentemente, Moreira e Azevedo (2019) identificaram quatro perfis de
consumidoras de moda em uma amostra de 200 mulheres: (1) as fashion leaders, (2) as
desinteressadas por moda, (3) as sofisticadas e (4) as classicas. Tal proposta foi feita com
base nos estilos de compra, em aspetos praticos relacionados com a moda (como
durabilidade, conforto e consumo por necessidade), atitudes face a moda (como frequéncia
de compra, envolvimento com a moda e busca por inovacdo), preferéncias de estilo
(relacionadas com estilos e tendéncias da moda), atitudes materialistas, lideran¢a na moda
(percebida como a importancia em ditar tendéncias e manter a propria individualidade), e
automonitorizacdo (controlo do proprio comportamento conforme imagens sociais e
publicas valorizadas). As varidveis foram medidas através de escalas pré-concebidas e
validadas em estudos prévios, bem como pela adaptacdo de materiais utilizados no estudo
da Experian (empresa multinacional de gestéo de informagdes e bancos de dados) no Reino
Unido para a identificacdo de 20 perfis distintos de consumidoras de moda (Moreira &
Azevedo, 2018).

As trés propostas de perfis de consumidores de moda em Portugal encontradas na
literatura sdo independentes entre si, ndo tendo servido para a validacéo ou para a mitigacéo
de limitaces encontradas nos outros estudos. Dentre essas propostas, destaca-se o foco de
Cardoso et al. (2010) na compreensdo da relacdo dos perfis de consumidores com a moda
baseada, sobretudo, em variaveis que refletem a relagdo dos individuos com grupos sociais
e pessoas de referéncia, bem como o seu investimento na relagdo com a sua roupa e a sua
aparéncia, compreendendo a moda engquanto um interesse pessoal desses consumidores.

Assim, excluem da classificacdo dos perfis de consumidores comportamentos de
mensuracdo mais direta, como a frequéncia de compra e o estilo com que as pessoas mais se
identificam, bem como atividades ndo diretamente alusivas a moda. Os autores ainda
apresentam como um dos resultados do estudo a validacdo de escalas utilizadas noutros
paises — como Estados Unidos, Alemanha e Franca (Cardoso et al., 2010) — para o contexto
portugués, possibilitando a validacdo futura dos perfis de consumidores de moda sugeridos.

A segmentacdo de mercado proposta no estudo referido, com base nas variaveis
envolvimento com a moda, inovacdo na moda, autoexpressdo através das roupas e compra
por impulso, propds a organizacdo dos consumidores jovens-adultos de moda nos seguinte
perfis: (1) Consumidores Moderados, que ndo utilizam suas roupas especificamente para

autoexpressdo, tém a propensdo a seguir tendéncias da moda e compram roupas com uma
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frequéncia moderada; (2) Consumidores Apaticos, que apresentam um baixo envolvimento
com produtos da moda, portanto ndo apreciam a inovagao, compram roupa muito raramente
e sempre com base na qualidade, preco e conforto; (3) Consumidores Entusiastas, que
demonstram um elevado envolvimento com a moda e altos niveis de inovacao, utilizam a
moda para autoexpresséo, podem ser impulsivos, ditam tendéncias e influenciam o mercado
e terceiros.

Apesar de ainda ndo ter sido revalidada para a populacdo portuguesa, essa
segmentacdo foi replicada para o mercado de moda da Turquia por Szczepaniak (2015). Esse
estudo foi realizado com uma amostra de 170 consumidores turcos (igualmente distribuidos
entre homens e mulheres), com idades entre os 18 e os 30 anos. Diferentemente do estudo
original de Cardoso et al. (2020), a autora considerou as variaveis (1) interesse pela inovagédo
na moda e o (2) envolvimento com a moda como uma medida Unica, pelo melhor ajuste
estatistico reportado com essa integracao.

O estudo propds a organizagdo dos consumidores de moda do mercado turco nos
seguintes perfis: (1) Consumidores Entusiastas, caracterizados pela valorizacdo que dao as
roupas para a sua autoexpressdo e pela maior tendéncia para a compra por impulso; (2)
Consumidores Inovadores-Prudentes, destacados pelo seu maior envolvimento e interesse
pela inovacdo na moda, bem como pela prudéncia nas suas decisdes de consumo; (3)
Consumidores Apaticos, que apresentaram pouco interesse e envolvimento com o mercado,
bem como pouca utilizacdo das roupas como forma de autoexpressdo. Nesse sentido, o
estudo de Szczepaniak (2015) revelou um perfil de consumidor ndo diretamente apresentado
por Cardoso et al. (2010), os “Inovadores-Prudentes”, que contrastam a sua busca frequente
por produtos recém-lancados e o seu envolvimento duradouro com a industria da moda, com
comportamentos de consumo mais pragmaticos, com a sua baixa impulsividade nas compras.

Considerando-se a relevancia do contributo de Cardoso et al. (2010) para o estudo da
relagdo dos consumidores com a moda em Portugal, bem como a necessidade de reviséo dos
perfis apresentados pelos autores, dados os 13 anos passados desde a sua publicacéo e a
efemeridade do mercado da moda, estabeleceu-se o seguinte objetivo para o presente estudo:

Objetivo 1: Verificar a validade atual da segmentacéo dos consumidores de

moda em Portugal realizada por Cardoso et al. (2010), com vista a

compreensdo atualizada da relacéo dos perfis de consumidores com a moda.

Ainda, atentando-se ao fato de que o estudo de Cardoso et al. (2010) focou-se apenas em

analises quantitativas para a compreensao dos perfis de consumidores de moda, o presente
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estudo avanga a caracterizacdo destes perfis com a proposta de uma analise sobre os
contetdos semanticos que os consumidores desses perfis associam a moda. Para tal, através
da técnica de associacdo livre de palavras, sdo acedidos 0s universos semanticos
relacionados com a moda, enquanto um objeto ou enquanto um fenémeno social (Coutinho
& Do B, 2017; Dany et al., 2015; Idoiaga et al., 2020; de Freitas Melo et al., 2021) . A volta
dessa caracterizacdo qualitativa dos perfis, estabeleceu-se 0 segundo objetivo para o presente
estudo:
Objetivo 2: Analisar e comparar as associa¢des que os diferentes perfis de

consumidores de moda fazem sobre a “moda”.

Construtos-chave para a segmentacao dos consumidores de moda

Nesta sec¢do serdo apresentados os construtos utlizados por Cardoso et al. (2010) e

no presente estudo para a criagdo dos perfis de consumidores de moda em Portugal.

1. Envolvimento com a moda

O envolvimento com a moda reflete o interesse, a excitacdo, ou 0 apego emocional
que um consumidor tem com um produto, e é determinado por fatores internos, como
atitudes e valores, e externos, como as campanhas publicitarias (Guthrie & Kim, 2009).
Ainda, refere-se ao grau de importancia dado pelo consumidor as roupas “da moda”,
traduzido no tempo e esforco despendido na selecdo e aquisicdo de roupas (Cardoso et al.,
2010; O’Cass, 2004).

Consumidores com alto envolvimento com a moda tipicamente operam enguanto
uma fonte influente e potencializadora do processo de adog¢éo as ultimas tendéncias de moda
por parte de terceiros (O’Cass & Julian, 2001). Também, sdo encontradas correlagdes
positivas entre 0 envolvimento e a lideranca de opiniéo, o desejo pela singularidade, o apreco
pela inovacdo, a frequéncia de compra e o uso dos produtos comprados (Jordaan & Simpson,
2006; Kim et al., 2002; Tigert et al., 1976).

2. Interesse pela inovagdo na moda
O interesse pela inovagdo na moda traduz-se na propensdo do consumidor para
comprar produtos novos e diferentes, que quebram o seu padrdo de consumo anterior ou o

do seu grupo social (Cardoso et al., 2010; Castagna et al., 2022). Essa propenséo ¢ avaliada



através do grau em que o consumidor esta disposto a adotar novos produtos mais cedo que
0s outros membros do seu ciclo social (Goldsmith & Hofacker, 1991).

O interesse pela inovacdo € especifico a tipologia do produto (e.g. um individuo pode
ser inovador para a tecnologia ou para uma marca especifica, mas ndo para outros produtos
da moda), e ndo pode, tdo logo, ser avaliado de modo generalista (Goldsmith et al., 1998;
Goldsmith & Hofacker, 1991). Quando considerada apenas a inddstria do vestuario, alguns
autores apresentam evidéncias acerca da tendéncia para as mulheres serem mais inovadoras
que os homens (Beaudoin et al., 2003; Jordaan & Simpson, 2006).

A literatura indica que os consumidores inovadores tém potencial para influenciar
outros consumidores dentro do mercado da moda, dada a ligacdo entre a sua busca constante
por novos produtos e as informacgdes que recolhem sobre esses, colocando-lhes em uma
posicdo propicia para a partilha das suas avaliagdes dos produtos e para a lideranca de
opinido (Cardoso et al., 2015; Clark & Goldsmith, 2006; Jordaan & Simpson, 2006).
Também, tendem a tomar mais decisdes de risco e apresentar um alto envolvimento com a
categoria de produto em questdo (Goldsmith, 2002; Jordaan & Simpson, 2006; Tigert et al.,
1976). Séo, ainda, bastante influenciados pelas marcas e sdo mais insensiveis aos pre¢os que
outros consumidores (Beaudoin & Lachance, 2006; Goldsmith et al., 2005; Hsu & Chang,
2008).

3. Autoexpressao através das roupas

E impossivel perceber o comportamento do consumidor sem, antes, percebermos os
significados que cada pessoa associa as suas posses, enquanto reflexos da sua identidade e
manifestacdo do seu self (Belk, 1988). A autoexpressao através das roupas manifesta-se pela
crenga de “sermos o que temos” (Belk, 1988, p. 139), sendo que os consumidores buscam
produtos congruentes consigo, com a sua identidade e valores, ou com aquilo que querem
aparentar ser (Castagna et al., 2022; Niinimaki, 2010; Pereira et al., 2005; Sivadas &
Venkatesh, 1995).

A literatura é consistente a realcar o papel da moda enquanto forma de autoexpressao
(Belk, 1988; Norogrando, 2010), ou artificio de comunicacédo da prépria identidade social
(Castagna et al., 2020; Noesjirwan & Crawford, 1982; Pinto et al., 2014). As pecas de roupa
podem ser utilizadas enquanto um cddigo de linguagem que cria e propaga mensagens,
sobretudo acerca do que o individuo € e o que valoriza ser (Auty & Elliott, 1998; Bennett &
Chakravarti, 2009; Lins & Poeschl, 2015; Norogrando, 2010). Consequentemente, 0s

consumidores buscam marcas e produtos que apoiem a construgdo da sua identidade e a
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expressdo da sua individualidade (Bellezza et al., 2017; Escalas, 2004), e que sdo
congruentes com os seus valores (Cardoso et al., 2010).

4. Impulsividade nas compras

A impulsividade do consumidor no ato da compra reflete-se em compras nao
planeadas ou de rapida decisdo e pouca reflexdo, ligacdo emocional com o produto e desejo
de gratificagdo instantdnea (Chen, 2008). A compra por impulso ocorre quando “um
consumidor sente uma vontade subita, muitas vezes forte e persistentes, de comprar algo
imediatamente”, sendo o impulso para a compra “hedonicamente complexo”, no sentido de
que pode “estimular conflitos emocionais” (Rook, 1987, p. 191). Esse tipo de consumo por
impulso é mais emocional que racional, e, assim, propenso de acontecer com pouca atengao
as suas consequéncias (Kacen & Lee, 2002; Rook, 1987).

A tendéncia para a compra por impulso pode ser percebida enquanto uma propensao
intrinseca ao individuo (Zhang et al., 2018) ou enquanto uma caracteristica circunstancial,
que depende mais do contexto e das normas sociais do que da impulsividade do consumidor
(Rook & Fisher, 1995; Xiang et al., 2016; Zafar et al., 2021b). Assim, sabe-se que as pessoas
compram produtos por impulso por causa do seu grupo de referéncia (isto é, em funcao das
normas sociais propostas por este grupo e da necessidade de atendé-las), por causa das
celebridades (que promovem tendéncias de consumo), e por causa da sua propria
impulsividade (Zafar et al., 2021a).

A considerar a relagdo entre o consumo por impulso e valores pessoais, Lins et al.
(2022) apresentam uma relacao positiva entre esse tipo de consumo e valores orientados para
0 poder e para o prestigio, estando ambos os valores relacionados com a necessidade de
promo¢do da autoestima. Implicita a essa relacdo estd a importdncia dada a valores
materialistas, ou seja, a avaliacdo que as pessoas fazem do sucesso (proprio ou de terceiros)
em funcdo das suas posses, levando-lhes a crer que a felicidade depende também dos bens
pessoais (Lins et al., 2022; Richins, 2013).

O consumo por impulso de produtos de moda ocorre quando os consumidores entram
em contacto com um novo produto e compram-no pela motivacdo em consumir novos
produtos de moda (Han et al., 1991), dada a experiéncia emocional positiva associada a essa
compra (Park et al., 2006; Beatty & Ferrell, 1998; Sherman et al., 1997). Ainda, quanto
maior o envolvimento de um consumidor com a moda, mais ele experienciara essas emogoes

positivas associadas ao consumo de novos produtos (Park et al., 2006), e maior sera a sua



tendéncia para o consumo por impulso de produtos de moda (Jones et al., 2003; Liapati et
al., 2015; Park et al., 2006; Seo et al., 2001).

A relacé@o entre os perfis de consumidores de moda, 0 consumo sustentavel e outras

variaveis

Pensar na moda enquanto um fenémeno social implica estender a compreensao da
relacdo entre os consumidores e a moda para além desses quatro construtos tipicamente
mencionados pela literatura. Se a moda pode ser compreendida enquanto uma linguagem
que auxilia a interacdo social através das roupas (Lipovetsky, 1989; Reinke, 2017; Salomon,
2009), e considerando que as pessoas buscam vestir-se de modo congruente com a sua
identidade e valores, ou com aquilo que querem aparentar ser (Castagna et al., 2022;
Niiniméki, 2010; Pereira et al., 2005; Sivadas & Venkatesh, 1995), pode-se esperar que
outros construtos psicoldgicos estejam associados de formas distintas aos diferentes perfis
de consumidores de moda.

Ainda, é expectavel que, através da interacao entre valores pessoais, normas sociais,
interesses e motivacdes para o consumo, os diferentes perfis de consumidores também se
apresentem relacionados a determinados tipos de comportamentos de consumo (e.g.
consumo sustentavel e consumo conspicuo). Nesse sentido, urge compreender a relacao dos
consumidores do mercado portugués com formas mais ou menos sustentaveis de consumo,
para que seja possivel a promocédo do consumo sustentavel de moda em Portugal.

Na peninsula ibérica, nota-se uma crescente preocupacdo pela consolidacdo de
estudos sobre o comportamento de consumo sustentdvel de moda focalizados nas
caracteristicas psicograficas dos consumidores (e.g. Castagna et al., 2022; Pinto et al., 2011;
Pinto et al., 2014; Riesgo et al., 2022), isto é, com base na personalidade, valores, atitudes,
interesses e estilos de vida dos individuos (Martin, 2011). Contudo, a literatura ainda
evidencia que sdo relativamente poucos os esforgos para a compreensdo alargada dos
mecanismos de motivacdo dos consumidores para O engajamento com a moda,
principalmente com a moda sustentdvel (Dabas & Whang, 2022; Riesgo et al., 2022,
Tandom et al., 2023; Winderhold & Martinez, 2018). Dessa forma, estabeleceu-se o terceiro
objetivo para o presente estudo:

Objetivo 3: Verificar as diferencas e semelhancas entre os perfis de

consumidores de moda nas seguintes varidveis: tendéncia para 0 consumo

sustentavel, suscetibilidade a influéncia interpessoal, tendéncia para o
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consumo conspicuo, necessidade de exclusividade, valores coletivistas e

individualistas, e saliéncia da identidade global.

Importa referir que a escolha dessas variaveis se deu no sentido da sua relacdo com
0s construtos-chave incluidos na segmentagdo dos consumidores de moda, bem como da sua
importancia para a compreensdo de possiveis motivagdes para 0 consumo sustentavel de
moda, adaptando-se melhor ao objetivo da investigacdo de compreensdo da relacdo dos
consumidores com a moda em Portugal. As seccGes que seguem serdo dedicadas a
apresentacdo do comportamento de consumo sustentdvel de moda e das varidveis

relacionadas com este tipo de consumo.

O consumo sustentavel

A definicdo dos 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) na Agenda
2030 da Organizacédo das Nag6es Unidas (ONU) e a consequente apresentacdo do ODS 12,
que tem por objetivo a garantia de padrGes de producdo e consumo sustentaveis (ONU,
2015), impactaram a forma como o consumo sustentavel passou a ser abordado e estudado
(Aragjo et al., 2021). Desde entdo, o &mbito da investigacdo sobre o consumo sustentavel
foi ampliado para a consideracdo de diversas variaveis que influenciam o comportamento
dos consumidores, como variaveis psicoldgicas, sociais e econdémicas (Aradjo et al., 2021;
Melo, 2023). Esse marco tornou fatual aquilo que ha algum tempo ja era mencionado por
especialistas: uma das solucOes para 0s cenarios socioambientais preocupantes que vivemos
esta na transformacéo da forma de consumir (Costa & Teodosio, 2011).

O consumo sustentdvel pode ser definido enquanto a “procura de produtos
ecologicamente corretos, que sejam produzidos por empresas com responsabilidades
ambiental e social, sendo analisada a necessidade de compra para gerar um impacto positivo
ou menos negativo no ambiente” (Melo, 2023, p. 48). Esse tipo de consumo traduz-se em
um conjunto de ac¢Bes que procuram garantir a satisfacdo das necessidades basicas dos
individuos e da comunidade global, sem tirar o foco da reducdo de excessos e da mitigacédo
de impactos socioambientais (Arancibia, 2012; UNESCO-UNEP, 2006). De tal forma,
envolve a consideracdo critica dos ciclos de vida dos produtos, que contemplam a producéo,
distribuicéo, utilizacéo e descarte/eliminacdo (Melo, 2023; Vaccari et al., 2016), bem como
a ponderacdo das proprias necessidades, sem colocar em risco as necessidades das geragdes
futuras (Korhonen et al., 2018).
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Partindo-se dessa defini¢do, o consumidor sustentavel tendencialmente apresentara
preferéncia por produtos ecologicamente corretos (e.g., produtos produzidos com material
reciclado e que demandam menos recursos naturais), produzidos por organizagdes éticas
(e.g., que garantem a valorizacdo do emprego ético e formal aos produtores), com alta
responsabilidade social e ambiental (Melo, 2023; Souza, 2021). Ainda, € um consumidor
mais prudente nas suas compras, dado que a consideracdo da sustentabilidade na tomada de
decisdo de consumo implica, por exemplo, considerar a reducdo do consumo ou superar 0
desejo da gratificacdo imediata associada a compra (Bhardwaj & Manchiraju, 2017).

A literatura sobre o consumo sustentavel tem se deparado com o problema do gap
entre as atitudes sustentaveis e os comportamentos sustentaveis, ou seja, uma diferenca entre
a forma como as pessoas se dizem preocupadas com a sustentabilidade e como efetivamente
manifestam comportamentos de consumo sustentavel (Cairns et al., 2022; Jacobs et al.,
2018; Pencarelli et al., 2019; Rolling & Sadachar, 2018). Nesse sentido, um estudo realizado
por Hahn-Petersen (2018) com individuos com entre 20 e 35 anos mostrou que 60% deles
importavam-se com a certificacdo de sustentabilidade associada aos produtos e 70%
buscavam perceber se as marcas sdo realmente sustentaveis, contudo, apenas 37% diziam
ter comprado algum item sustentavel.

No caso de Portugal, nota-se que atualmente os valores da sustentabilidade estdo
mais instalados na sociedade portuguesa, sobretudo em funcdo de experiéncias amargas do
passado, como a crise de 2008 e pela vulnerabilidade manifestada pelo pais aos impactos
das alteracGes climaticas (Schmidt et al., 2018). Também, Carvalho e colaboradores (2014)
apontam que o interesse da populacéo portuguesa pela sustentabilidade e meio ambiente tem
crescido significativamente, com a apresentacdo de altos niveis de preocupacao.

Resultados recentes da edi¢do 538 do Eurobarémetro, sobre as alteracBes climaticas,
revelam que para 89% dos portugueses as alteracdes climaticas sao atualmente um problema
muito grave e 82% concordam que 0s custos associados a crise climéatica sdo mais elevados
que os custos dos investimentos necessarios para uma transicao verde (Comissdo Europeia,
2023). Contudo, apenas 28% dos inquiridos portugueses consideram-se responsaveis pelo
combate as alteragdes climaticas, sendo a responsabilidade atribuida a Unido Europeia (UE),
aos governos nacionais e as empresas e induastrias por mais de 40% dos inquiridos. Assim,
apesar do significativo crescimento do interesse e consciencializacdo da populagdo
portuguesa para a sustentabilidade e o desenvolvimento sustentavel, o outro lado da moeda

contrasta com essa tendéncia ecocéntrica e evidencia pouca responsabilizacdo por
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comportamentos pro-sustentabilidade por parte dos cidaddos (Carvalho et al., 2014;
Comissao Europeia, 2023).

O consumo (in)sustentavel na moda

O potencial multivalente do ato de consumir produtos da moda, incluindo a busca de
valor social através do vestuario, acaba por introduzir rapidas mudancas na inddstria da
moda, principalmente na direcdo das producdes em massa de produtos ofertados a precos
reduzidos, aproximando-se a uma democratizagcdo do universo fashionista (Yang, et al.,
2017). Dessa forma, mesmo com as crescentes acusacdes sobre as condi¢des precarias dos
trabalhadores e do seu pobre desempenho ambiental (Thorisdottir & Johannsdottir, 2020),
essa industria continua em ascensdo, principalmente em razdo do aumento acelerado das
marcas de fast fashion (Niinimaki et al., 2020).

O modelo de negdcio do fast fashion marca-se pela alta dependéncia ao fabrico
barato, ao consumo frequente e a obsolescéncia programada (McNeill & Moore, 2015;
Niiniméki et al., 2020; dos Santos, 2017). Entre as varias consequéncias do mercado da moda
rapida e de baixo custo para o produtor e para o consumidor, como a copia, a aceleracdo da
indUstria da moda, a liberdade de escolha e a facilidade de acesso, aparece também o seu
peso ambiental e social (Cimatti et al., 2017; Gazzola et al., 2020; Grazzini et al., 2021,
Niinimaki et al., 2020; Pal & Gander, 2018; dos Santos, 2017; Wang et al., 2020).

S6 em Portugal, por exemplo, cerca de 230 toneladas de roupa foram descartadas em
2021, sendo parte significativa dessas roupas destinadas diretamente a aterros sanitarios
(Costa, 2022). Quanto ao impacto social e econémico das mas condicdes de trabalho
empregues nessa industria, a tragédia de Rana Plaza, no Bangladesh [pais de origem de cerca
de 18% das roupas vendidas na UE, Eurostat (2021)], € o exemplo mais citado (Peters et al.,
2021).

Ainda gue a pandemia da COVID-19 tenha desacelerado parcialmente o crescimento
do mercado da moda, assume-se que foi uma condicdo temporaria, que podera gerar um
ligeiro atraso no alcance dos resultados expectaveis, mas ndo o retrocesso no crescimento
estimado da industria da moda (The Business of Fashion & Mckinsey & Company, 2021).
O relatério The State of Fashion Report 2021 aponta que a pandemia também marcou o
acelerar de outras mudancas, tanto por parte dos consumidores, como por parte dos gestores
das organizacgdes do setor da moda (The Business of Fashion & Mckinsey & Company,
2020).
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Dados revelam, que, em 2021, 18% dos executivos inquiridos consideraram a
mudanca no comportamento e nos desejos dos consumidores o segundo principal desafio a
recuperacdo econdmica pos-pandémica do setor da moda, perdendo apenas para o desafio
implicado pela propria existéncia da COVID-19 (45%). No mesmo sentido, 10% dos
executivos inquiridos apontaram a “sustentabilidade” como uma das principais
oportunidades para essa retomada, perdendo apenas para a transi¢do digital (30%). Essa
tendéncia ja estava presente no relatorio do ano anterior, que mostrou que em 2020 o0s
executivos da industria da moda ja indicavam como uma das tematicas de maior impacto no
setor a prioridade dada a sustentabilidade, o que evidencia que a pandemia foi uma
catalisadora da tendéncia sustentavel (The Business of Fashion & Mckinsey & Company,
2021).

Do lado dos consumidores de moda, ha indicios de que a pandemia acelerou a critica
ao consumismo e potencializou a importancia do fator sustentabilidade na tomada de decisédo
de compra (The Business of Fashion & Mckinsey & Company, 2021). Também, nota-se uma
maior preocupacado por parte dos consumidores acerca de outras esferas da sustentabilidade,
para além da ambiental, com uma atencdo acrescida as condi¢6es laborais dos trabalhadores
inseridos na cadeia de producgéo das marcas de moda, sendo que 66% dos inquiridos afirmam
que deixavam de comprar de uma marca caso tivessem conhecimento de injusticas
cometidas com os seus funcionarios, e 55% referem ter estado atentos a forma como a satde
dos trabalhadores foi levada em conta durante a crise pandémica (The Business of Fashion
& Mckinsey & Company, 2021).

Os novos movimentos dentro do mercado da moda evidenciam que o papel dos
consumidores tem deixado de ser apenas 0 de consumir, ao passarem a exigir mais
transparéncia e praticas sustentaveis por parte das marcas de vestuario (Granskog et al.,
2020; The Business of Fashion & Mckinsey & Company, 2022). Uma série de analises de
mercado revelaram que dentre a Geragéo Z [formada por pessoas nascidas entre 1997 e 2012,
segundo Dimock (2019)] faz-se presente um grupo de consumidores que tém a
sustentabilidade como um dos seus valores centrais, preocupando-se ndo apenas com 0S
valores da marca, mas também com a proposta de valor dos seus produtos, favorecendo os
que forem pro-sustentabilidade (The Business of Fashion & Mckinsey & Company, 2020).

Estudos revelam que a Geragdo Z adota a moda de segunda-méo mais rapidamente
qua as demais geracOes e esta disposta a investir 10% mais em produtos que sejam
sustentaveis (The Business of Fashion & Mckinsey & Company, 2020; ThredUP, 2023).

Essa geracdo apresenta como suas principais fontes de preocupacao as alteracdes climaticas,
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a desigualdade salarial e a pobreza (The Business of Fashion & Mckinsey & Company,
2022), e acredita que € responsabilidade das organizagdes o direcionamento de esforcos para
combater esses problemas (The Business of Fashion & Mckinsey & Company, 2020).

Isso ndo significa, no entanto, o abandono total das marcas caracterizadas pelo oposto
da sustentabilidade. S&o os consumidores com idades entre os 15 e 0s 29 anos que mais
frequentemente compram da moda fast fashion (Gupta & Gentry, 2018), amplamente
conhecida por seu contributo direto para o agravamento de problemas destacados pelas suas
geracOes (Gupta & Gentry, 2018; James & Montgomery, 2017).

Para a Geragéo Y, ou os Millenials [definidos enquanto pessoas nascidas entre 1981
e 1996, segundo Dimock (2019)], a literatura apresenta preocupacdes sobre o fato dessa ser
uma geracao influente com base no seu de compra, no envolvimento consciente com a moda
e nos seus valores pro-sociais e ambientais, mas ainda hesitante para 0 consumo de moda
sustentavel (Pencarelli et al., 2019; Samala e Singh, 2019). Nesse sentido, evidéncias
empiricas apontam que essa geracdo tem demonstrado preferéncias claras pelo fast fashion,
em oposicdo a moda sustentavel (Bernardes et al., 2018; Muposhi & Chuchu, 2022;
Pencarelli et al., 2019; Rolling & Sadachar, 2018).

As Geracfes Y e Z assumem um papel importante na indUstria da moda e na sua
(in)sustentabilidade, pelo seu destacado tamanho, poder aquisitivo, envolvimento com a
moda e nivel de digitalizacdo (Dimock, 2019; Pencarelli et al., 2019; Samala & Singh, 2019;
Siregar et al., 2023), posicionando-se enquanto as principais consumidoras de moda, com
poder tanto para potencializar o mercado da moda rapida e barata, como para influenciar as
mudancas para 0 consumo consciente e responsavel dentro desse mercado — dada a sua ja
referida preocupacio com as questdes sociais e ambientais implicadas nessa industria. E a
considerar a posicao estratégica de ambas as geracdes no mercado da moda que o presente

estudo se focaliza nos seus individuos, a abordar uma amostra entre os 18 e 0s 42 anos.

Variaveis relacionadas ao consumo sustentavel de moda

No mercado marcadamente acelerado da moda, coexistem movimentos de
consumidores que ora mostram-se crescentemente mais conscientes sobre o impacto das suas
praticas de consumo, ora apreciam a moda enquanto um bem descartavel que rapidamente
sacia desejos (Bernardes et al., 2018; Blasi et al., 2020; Chavero, 2017; Sull & Turconi,

2008). Esse segundo movimento é potencializador de um contexto de retroalimentacdo de
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uma cadeia produtiva que ainda é caracterizada pelo oposto da sustentabilidade (Cai & Choi,
2020; McNeil & Venter, 2019).

Sendo cada vez mais evidente o impacto socioambiental das organizacGes e marcas
cujos valores ndo coincidem com as preocupacdes para o desenvolvimento sustentavel,
assim como do consumo inconsciente e desajustado, como ha consumidores que continuam
a adotar padrdes de comportamento que colidem com valores e preocupacgdes pessoais? Na
tentativa de responder essa questdo, alguns estudos apontam uma série de barreiras para o
consumo de moda socialmente responsavel (Williams & Hodges, 2020), tais como o prego,
a disponibilidade e diversidade dos produtos, a conveniéncia percebida, a pressao para “estar
na moda”, a qualidade e 0 conforto, a falta de conhecimento, e os habitos enraizados
(Eckhardt et al., 2010; Francis & Davis, 2015; James & Montgomery, 2017; McNeill &
Moore, 2015).

A literatura organiza os principais motivos para a adogdo de comportamentos de
consumo sustentaveis em trés perspetivas: (1) preocupacdo ambiental, (2) racionalidade
econdmica e (3) social (Arruda Filho et al., 2019; Lin & Chang, 2012). A perspetiva da
preocupacdo ambiental marca-se pela consideracdo em beneficiar o meio-ambiente através
do nivel de consciencializacdo da pessoa sobre o impacto direto do seu padrdo de consumo
e habitos de compra. A perspetiva econdmica caracteriza consumidores que valorizam 0s
beneficios como reducdo de custos a curto e longo prazo que o consumo sustentavel pode
proporcionar. Finalmente, a perspetiva social motiva os consumidores pelas normas de
interacdo social, moral e cultural, e o estatuto social associado ao consumo sustentavel, que
se transpde a Idgica do posicionamento social perante a outras pessoas (Arruda Filho et al.,
2019; Griskevicius et al., 2010; Melo, 2023; Lin & Chang, 2012).

N&do descartando a importancia de algumas das varidveis como 0 preco, a
disponibilidade, a qualidade e a conveniéncia percebida, opta-se no presente estudo por um
foco nas varidveis psicograficas associadas a uma maior ou menor adesdo de
comportamentos de consumo sustentdvel de moda, com especial enfoque na perspetiva
social supramencionada. Nesta consideracao, alguns autores apontam que o valor social (e.g.
a influéncia do grupo para o consumo de determinados produtos) e o valor condicional, ou
seja, a percecdo de beneficios pessoais consequentes da compra de certos produtos, sdo
relevantes para a escolha de produtos sustentaveis (Biswas & Roy, 2015; Marchand &
Walker, 2008; Motke et al., 2016). Para Lin e Huang (2012), os fatores que mais influenciam
o consumo de produtos sustentaveis sdo o beneficio psicologico, o desejo de reconhecimento

social e a procura por novidades.
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A relagéo entre a intengdo (motivagdo para a compra) e 0 comportamento (ato de
consumo) pode variar consoante as situacoes, quer pelo contexto social (e.g. pressao social
percebida), quer pelo grau de controlo percebido por parte do individuo para a expressao do
comportamento (Ajzen, 2005). Assim, mesmo que as atitudes sejam preditoras do
comportamento de compra mais consciente e que outros comportamentos sustentaveis
também predigam esse comportamento de compra (Jacobs et al., 2018; Kaiser et al., 1999),
ndo ha a garantia de que apresentar atitudes pro-ambientais leva a compras nessa mesma
direcao (McNeill & Moore, 2015). Apesar disso, o alto envolvimento dos consumidores com
os valores sustentaveis estd relacionado ao aumento do tempo dedicado a recolha de
informacdes acerca do produto e da sua sustentabilidade (Piligrimiené et al., 2020), na
medida em que a compra de produtos condizentes com os valores pessoais € uma forma de
reafirmacéo destes valores (Belk, 1988).

Valores, atitudes e intencdes, quando isolados, nem sempre s@o preditores téo
eficazes dos comportamentos (Blake, 1999; McNeill & Moore, 2015). A vista disso, ndo
sendo possivel um tnico modelo psicologico explicar a complexidade dos comportamentos
humanos (Kollmuss & Agyeman, 2002), interessa explorar outras variaveis que poderao
estar relacionadas (positivamente ou negativamente) com o comportamento de compra
sustentavel dos consumidores de moda em Portugal, como a suscetibilidade a influéncia
interpessoal, a tendéncia para o consumo conspicuo, a necessidade de exclusividade, 0s

valores coletivistas e individualistas, e a saliéncia da identidade global.

1. Suscetibilidade a influéncia interpessoal e consumo conspicuo

Na medida que a intencdo de comportamento dos individuos é influenciada pela
pressdo social percebida para manifestar ou ndo o comportamento, a influéncia social € um
fator importante para a manifestacdo do comportamento de consumo sustentavel. Segundo
Ebren (2009), a influéncia interpessoal é uma caracteristica disposicional determinante do
comportamento individual, presente na tomada de decisdo (Luo, 2005), e considerada em
alguns modelos explicativos do comportamento do consumidor (Amos et al., 2014, Pinto et
al., 2014; Salazar et al., 2013).

Para Bearden et al. (1989), a suscetibilidade a influéncia interpessoal nas compras é
um traco que varia entre os individuos e reflete a necessidade de aprimoramento da prépria
imagem de acordo com os significados associados as posses, pela aquisicdo e uso de
produtos ou marcas, a vontade de ceder as expectativas dos outros nas tomadas de decisdo

de compra, e a tendéncia para aprender sobre determinados produtos observando e
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procurando informagdes de terceiros. Pode-se referir dois tipos de manifestacdo da
influéncia interpessoal: influéncia normativa e influéncia informacional (Burnkrant &
Cousineau, 1975).

A primeira diz respeito ao movimento que leva a conformidade com as expectativas
de outra pessoa ou grupo, ao passo que a informacional corresponde a “influéncia para
aceitar a informacgao obtida de outra fonte como evidéncia sobre a realidade” (Burnkrant &
Cousineau, 1975, p. 206). Visando aferir o grau de suscetibilidade de um individuo a usar
aquilo que compra para se aproximar dos outros elementos do seu grupo e cumprir com as
expetativas de terceiros significativos nas suas decisbes de compra, 0 presente estudo
explorara apenas a influéncia normativa. Para tal, parte-se da perspetiva de que os altos
niveis de influéncia normativa sdo indicadores da motivacao do individuo para se submeter
as normas do ambiente social (de Aquino et al., 2019; Silvera et al., 2008), e que isso sera
tdo mais favoravel ao consumo sustentavel de moda quanto mais salientes forem as normas
de sustentabilidade.

Ainda no seguimento da influéncia interpessoal, considerando que a crescente onda
de consciéncia social e de consciéncia ambiental entre os consumidores tem vindo a
influenciar os habitos e comportamentos de consumo (Hammad et al., 2019; The Business
of Fashion and McKinsey & Company, 2022), torna-se fulcral a analise do consumo
sustentavel enguanto uma forma de autopromocdo e busca de prestigio social, numa
interseccdo com o consumo conspicuo (Melo, 2023; Pinto et al., 2014). O consumo
conspicuo pode ser definido enquanto a tendéncia dos individuos a melhorarem a sua
imagem por meio do consumo evidente de posses que comuniquem determinado estatuto
social (O’Cass & McEwen, 2004).

O consumo conspicuo tem por base valores materialistas, que consideram um forte
apego aos bens materiais como um substituto ou medida para o valor do individuo em
ambientes sociais (Han et al., 2010). Ainda, esta relacionado com a crenca de que 0 sucesso
e o estatuto social das pessoas podem ser avaliados através dos seus bens materiais, bem
como a uma alta centralidade atribuida a aquisicdo de bens enquanto um dos principais
objetivos da vida (Melo, 2023; Niesiobedzka, 2018). Tao logo, ¢ um tipo de consumo
marcado pela crenga de “sermos o que temos” (Belk, 1988, p. 139).

A literatura sobre a relagdo entre 0 consumo conspicuo e o0 consumo sustentavel ndo
é consensual (Melo, 2023). Alguns estudos apontam para uma relacdo negativa entre ambas
as formas de consumo, considerando que 0 consumo excessivo de bens — consequente do

esforco associado a elevacdo social no consumo conspicuo — reduz a probabilidade de
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envolvimento do consumidor com comportamentos de consumo consciente, pro-sociais e
pré-ambientais (Brook & Wilson, 2015; Podoshen & Andrzejewski, 2012).

Um estudo da Mckinsey & Company revelou que 66% das pessoas inquiridas tinham
em consideragao o fator “sustentabilidade” ao comprar itens da moda de luxo, contudo muito
menos pessoas apresentaram o desejo de comprar um item que apresentou este fator (The
Business of Fashion & Mckinsey & Company, 2020). Nesse sentido, levanta-se o
pressuposto de que condicdes especificas podem promover uma relagdo positiva entre o
consumo sustentavel e o consumo conspicuo (Griskevicius et al., 2010; Hammad et al.,
2019).

Se é verdade que o consumidor de luxo valoriza mais a qualidade do produto do que
a sua sustentabilidade (Achabou & Dekhili, 2013), também ¢é notério que produtos
sustentaveis mais caros aumentam a predisposicdo dos consumidores para 0 consumo
sustentavel, porque isso contribui para a promocao do estatuto social do consumidor e é um
bem que compensa ser demonstrado (Griskevicius et al., 2010; Mohr et al., 2022). Somado
ao fato de que o altruismo e a posse de recursos estdo positivamente associados ao estatuto
social, investir em bens de consumo sustentaveis pode ajudar a promover a posicao social
do consumidor (Amatulli et al., 2020; Griskevicius et al., 2010).

2. Necessidade de diferenciacao social

Segundo a Teoria da Distintividade Otima (Brewer, 1991; Brewer & Roccas, 2001),
as pessoas realizam esforgos significativos para equilibrar as suas necessidades de
singularidade e de incluséo, visando (simultaneamente) a autonomia e a integragdo em
relacdo aos seus pares (Sorrentino et al., 2007). Consequentemente, vivemos num exercicio
dindmico de tentativa de equilibrio entre a necessidade de atender as expetativas sociais e a
necessidade de diferenciacdo e individualizacdo da identidade prépria (Brewer, 1991,
Brewer & Roccas, 2001).

A individualidade de uma pessoa pode ser exercida através do comportamento de
consumo (Timmor & Katz-Navon, 2008). A busca pela definicdo do self, quando
acompanhada da nogéo da sua conquista atraves da aquisicéo e utilizacdo de bens materiais,
pode levar os consumidores a procura por algo exclusivo, em um movimento de
desenvolvimento e afirmacéo da propria identidade pessoal e social (Tian et al., 2001).

O Modelo da Necessidade de Exclusividade por parte dos consumidores,
desenvolvido por Tian e colaboradores (2001), organiza-se em trés fatores que caracterizam

essa necessidade. O primeiro fator € a escolha criativa, que se refere a existéncia de um
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desejo de distincdo social e poderd ser exibida através da escolha de produtos incomuns, da
adocdo de novos produtos e da busca por variedade (McAlister & Pessemier, 1982; Tian et
al., 2001). O segundo ¢é a escolha impopular, que reflete o risco de desaprovacéo social dos
consumidores que resistem a ordem social estabelecida, através da escolha de marcas ou
produtos que se desviam da norma social (Gross, 1977; Tian et al., 2001). Finalmente, o
fator de evitamento da similaridade esta ligado a perda do interesse por produtos que se
tornam comuns, visando o afastamento das normas e a reafirmacéo da propria singularidade
(Fisher & Price, 1992; Tian et al., 2001).

No presente trabalho especula-se que hé pelo menos duas formas como a necessidade
de exclusividade podera estar relacionada com o consumo sustentavel de moda. A primeira
forma é através da saliéncia dos produtos sustentaveis como distintos em uma sociedade em
que a sustentabilidade ainda ndo é a norma social, o que tendera a salientar a individualidade
do consumidor. A segunda é através da saliéncia da exclusividade associada a produtos mais
restritos, dada a sua menor escala de producdo. Assim, a maior escassez de acesso aos
produtos em reflexo ao slow fashion [forma de consumir moda antagénica ao fast fashion,
que unifica os principios éticos, conscientes e de sustentabilidade (Fletcher, 2010) e sugere
a desaceleracdo do consumo e da producdo de novos itens moda (Coutinho & Kauling,
2020)] poderia ser uma aliada a busca por exclusividade atraves dos produtos de moda.

3. Individualismo, coletivismo e saliéncia da identidade global

A caracteristica individualista/coletivista de uma cultura diz respeito ao grau com
que os seus individuos estdo confortaveis em ser diferentes dos outros membros da sua
sociedade (Hofstede, 2001). E, portanto, comumente aceite que individuos de paises
individualistas sdo mais orientados para objetivos pessoais, enquanto individuos
provenientes de culturas coletivistas sdo mais focados em objetivos de grupo (Markus, 2016;
Saracevic et al., 2022). Assim, uma mesma norma (e.g. a norma pro-sustentabilidade) tera
impacto diferente nas diferentes culturas.

A literatura apresenta um efeito positivo da saliéncia da norma pré-sustentabilidade
nos comportamentos de consumo sustentavel apenas em culturas coletivistas (Han & Kim,
2019; Park et al., 2020; Saracevic et al., 2022), sobretudo com a ativacdo das normas
descritivas, que ndo ativam a atencao do individuo para a construcao do seu self (Saracevic
et al., 2022). Isso porque as culturas coletivistas enfatizam a identificagdo com o endogrupo,

a consideragéo do impacto das a¢des no coletivo e a orientagdo para 0 bem comum.
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Focalizando-se a um nivel mais intrapessoal, o efeito das normas pré-ambientais
sobre as inten¢des comportamentais pode ser explicado ao nivel do self (Mingolla et al.,
2020; Onwezen et al., 2014; Saracevic et al., 2022; White & Simpson, 2013). Segundo a
teoria da construcdo do self (Singelis, 1994), uma pessoa pode ser mais individualista,
aquando da construcdo do self independente, ou mais interconectada, aquando da construcgao
do self interdependente, sendo que consumidores independentes e interdependentes
apresentam mecanismos reguladores do comportamento pro-ambiental distintos (Onwezen
etal., 2014).

A ativagéo do self independente (de orientagéo individualista) conduz ao foco nos
objetivos e normas autopropostos, e a execucdo de comportamentos para a satisfacdo
prioritaria das necessidades pessoais, comparativamente as normas sociais (Mingolla et al.,
2020; White & Simpson, 2013). Portanto, espera-se que individuos individualistas
apresentem comportamentos sustentaveis apenas quando perceberem as normas pro-
ambientais e sociais enquanto as suas préprias normas, e quando as necessidades vinculadas
a essas normas forem ativadas enquanto suas préprias necessidades (Saracevic et al., 2022).

Em contrapartida, os consumidores com o self interdependente ativo priorizam 0s
objetivos e as normas grupais/sociais, colocando-os acima das suas necessidades individuais
(Mingolla et al., 2020; White & Simpson, 2013). Dessa forma, pode-se esperar que esses
individuos apresentem uma maior tendéncia para a adesdo a comportamentos de consumo
sustentavel, na medida em que almejar o desenvolvimento sustentavel implica perceber o
impacto do seu oposto a um nivel mais descentralizado e global.

A respeito da descentralizacdo do self, é relevante perceber o impacto que uma
identidade social mais alargada tem sobre os comportamentos de consumo sustentavel,
assumindo a identidade global como ponto de partida para essa analise, na medida em que
representa o nivel maximo de abstracdo possivel (Merle et al., 2019). Segundo a Teoria da
Identidade Social (Tajfel & Turner, 1986; Willer, 1989), os individuos pertencem a multiplos
grupos sociais, sendo que a definicdo dos préprios grupos de pertenca (endogrupo)
impreterivelmente baseia-se na defini¢do dos grupos “opostos” (exogrupos). Considera-se,
contudo, que um individuo € capaz de se auto-categorizar e categorizar terceiros em grupos
mais ou menos inclusivos, como grupo dos nacionais ou grupo dos cidaddos do mundo
(Reynolds et al., 2013; Reysen & Katzarska-Miller, 2017).

Porquanto, a saliéncia de uma identidade social mais abstrata e inclusiva, como a
identidade global, levaria um individuo a ndo se preocupar apenas com 0s seus problemas

pessoais ou do seu grupo social reduzido, mas tambem com a sua responsabilidade sobre
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diferentes comunidades, incluindo a comunidade global. Ainda, esse individuo consideraria
a necessidade do seu comprometimento com objetivos grupais, para 0 bem de todo o seu
grupo de pertenca social (Merle et al., 2019). Assim, é possivel relacionar a saliéncia da
identidade global a promocdo de comportamentos sustentaveis, tendo em vista que o
desenvolvimento sustentavel s acontece de fato se considerado o seu impacto a nivel
mundial, sendo - portanto - um conjunto de objetivos mais alargados, que requerem a

capacidade de abstracdo do individuo para o seu posicionamento enquanto cidadao global.

1. Método

1.1 Participantes

Foram pré-requisitos para a participacdo neste estudo ter entre 18 e 41 anos (idades
correspondentes as geracdes Z e Y, conforme definidas anteriormente) e ser residente em
Portugal. Responderam ao questiondrio um total de 1225 individuos, tendo sido
considerados para a amostra final apenas aqueles que responderam a totalidade das escalas
de interesse na presente investigacao, ou seja, 627 participantes (51.2% da base de dados
inicial). Desses, 449 autodeclararam-se como mulheres (71.6%), 171 como homens (27.3%),
3 como pessoa nao-binaria (0.5%) e 4 preferiram nao responder a questdo sobre 0 seu género
(0.6%).

Os participantes apresentaram uma idade média de 21.96 anos [DP = 5.78, minimo
=18 (n = 244, 38.9%), méaximo = 41 (n = 13, 2.1%), P75 = 23]. A maioria dos inquiridos €
de nacionalidade portuguesa (n = 555, 88.5%) e referiu residir no Norte de Portugal (n =
514, 82%). Relativamente ao estatuto socioeconémico percebido, 296 considerou-se
pertencente a classe média (47.2%). A Tabela 1 mostra o perfil sociodemografico da amostra

em maior detalhe.
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Tabela 1.

Perfil sociodemogréfico da amostra final considerada para o estudo (n = 627)

f %
Género Feminino 449 71.6%
Masculino 171 27.3%
Nao-binario 3 0.5%
Nao declarado 4 0.6%
Geracao Geragao Z 510 81.3%
(entre os 18 e os 25 anos)
Geragao Y 117 18.7%
(entre os 26 e os 41 anos)
Nacionalidade Portuguesa 555 88.5%
Brasileira 57 9.1%
Angolana 8 1.3%
Francesa 2 0.3%
Venezuelana 2 0.3%
Mogambicana 1 0.2%
Chilena 1 0.2%
Espanhola 1 0.2%
Regido de Norte 514 82%
habitacao Centro 56 8.9%
Sul 17 2.7%
IThas 40 6.4%
Classe social Muito baixa 2 0.3%
percebida Baixa 20 3.2%
Média baixa 108 17.2%
Média 296 47.2%
Média alta 187 29.8%
Alta 11 1.8%
Muito alta 3 0.5%

1.2 Instrumentos

O instrumento de recolha de dados utilizado para o estudo consistiu em um

questionario online. A primeira parte do questionario contemplou uma vertente qualitativa,

de aplicacdo de um teste de associacdo livre de palavras, enquanto a segunda parte consistiu
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em uma recolha quantitativa dados. O questionario completo pode ser consultado no Anexo
1.

As escalas utilizadas no presente estudo originalmente disponiveis em inglés foram
traduzidas para a lingua portuguesa (gramatica portuguesa) por quatro investigadores da area
da Psicologia do Comportamento do Consumidor, portugueses e bilingues. Além disso, o
questionario completo foi revisado por trés cidaddos portugueses nao vinculados a
Psicologia, que ndo apontaram quaisquer necessidades de esclarecimento ou mudancas a ser
implementadas nas questdes e itens utilizados.

Teste de associacdo livre de palavras (TALP). Os conteldos semanticos
associados @ moda pelos participantes do estudo foram acedidos com recurso a um TALP,
uma técnica projetiva organizada a volta das evocacdes dos individuos — que podem ser
palavras ou ideias — em resposta a um estimulo definido para a investigacéo (de Freitas Melo
et al., 2021). Essa técnica possibilita a identificacdo do universo seméantico associado a um
objeto ou fenémeno social, a partir de associacfes rapidas e espontaneas (Coutinho & Do
BU, 2017; Dany et al., 2015; Idoiaga et al., 2020; de Freitas Melo et al., 2021).

No presente estudo o estimulo apresentado foi a palavra “moda”, sendo que foi
solicitado aos participantes que respondessem a questao “Quando pensa em moda, quais sdo
as primeiras 5 palavras que lhe vém a cabega?”. ESse exercicio possibilitou o acesso
imediato a alguns conteddos associados a moda pelas pessoas inquiridas.

Envolvimento com a moda. O envolvimento com a moda foi avaliado atraves da
escala Fashion Involvement Factor, traduzida de Tigert et al. (1976), validada para Portugal
por Cardoso et al. (2010). Trata-se de uma escala unidimensional composta por seis itens
(e.g. Normalmente tenho uma ou mais roupas do mais recente estilo; Uma parte importante
da minha vida e atividades é vestir-me de forma inteligente; Gosto de comprar roupas; o =
.76), avaliados numa escala tipo Likert de 7 pontos (1 = concordo totalmente e 7 = discordo
totalmente) consoante ao grau de concordancia do participante com as afirmagdes
apresentadas sobre o0 seu envolvimento com a moda.

Inovacdo na moda. A inovacdo na moda foi avaliada através da escala Domain
Specific Innovativeness Scale, adaptada e traduzida de Goldsmith e Hofacker (1991),
validada para Portugal por Cardoso et al. (2010). Trata-se de uma escala unidimensional,
originalmente composta por seis itens balanceados entre frases negativas e positivas, que
permite a adaptacdo do dominio, tornando-se apropriada para o contexto da moda. Os itens
foram avaliados numa escala de tipo Likert de 7 pontos (1 = discordo totalmente e 7 =

concordo totalmente), consoante ao grau de concordancia do participante com as afirmacdes
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apresentadas sobre a sua relagdo com a inovagao no setor da moda. A escala revelou uma
elevada consisténcia interna neste estudo (o = .88). A adaptacdo da escala para esta
investigacdo envolveu a revisdo dos contetdos dos itens com conotacdes negativas,
conforme pode ser consultado no Anexo 2.

Autoexpressdo através das roupas. A autoexpressao através das roupas foi avaliada
através da escala Objects Incorporated into the ‘Extended Self’ Scale, traduzida de Sivadas
e Machleit (1994), validada para Portugal por Cardoso et al. (2010). Trata-se de uma escala
unidimensional composta por seis itens (e.g. As minhas roupas ajudam-me a alcancar a
identidade que quero ter; As minhas roupas fazem parte de quem eu sou; Parte da minha
identidade tem origem nas minhas roupas; ® = .87), avaliados numa escala tipo Likert de 7
pontos (1 = discordo totalmente e 7 = concordo totalmente) consoante o grau com que 0S
participantes concordam que as frases refletem a sua relacdo com as suas roupas.

Compra por impulso. A tendéncia para a compra por impulso foi avaliada através
de duas escalas: A Consumer Impulsiveness Scale de Puri (1996), utilizada no estudo
original de Cardoso et al. (2010), e a Escala reduzida de compra por impulso - 4-Cl (Marot
& Lins, 2021).

A escala do estudo original apresentou inconsisténcias nos seus valores de
consisténcia interna no estudo referido. Adicionalmente, ndo foram encontrados na literatura
estudos de validacdo dessa escala a populagdo portuguesa. Entretanto, como o objetivo do
presente estudo é o de verificar se os perfis originais permanecem, optou-se por inserir esse
instrumento no questionario. Como alternativa, para o caso de a escala do estudo original
ndo apresentasse novamente propriedades psicométricas satisfatorias, também optou-se por
inserir uma segunda opcao de escala para avaliar a compra por impulso.

A escala bifatorial Consumer Impulsiveness Scale de Puri (1996) é composta por 12
itens (e.g. Temperamental; Racional; Metddico/a; Gastador/a), avaliados numa escala de tipo
Likert de 1 a 7 (1 = raramente me caracteriza e 7 = frequentemente me caracteriza),
conforme o participante acredita que cada item o descreve. A escala esta originalmente
organizada & volta dos fatores “consumo por impulso” e “prudéncia”. A luz das
inconsisténcias supramencionadas sobre a validade da escala, foi realizada uma Analise
Fatorial Confirmatodria (AFC) no sentido de perceber a consisténcia da manifestacdo desse
modelo fatorial nas respostas dos participantes e testar a validade do mesmo (Organ, 2018).
A andlise foi implementada com o método de estimacdo Weighted Least Square Mean and
Variance Adjusted (WLSMYV), adequado para dados categdricos (DiStefano & Morgan,
2014; Li, 2016; Suh, 2015).
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Foram utilizados os seguintes indices de ajuste: Qui-quadrado (y?); Racio do qui-
quadrado pelos graus de liberdade (x2/gl); Comparative Fit Index (CFI); Tucker-Lewis Index
(TLI); Standardized Root Mean Residual (SRMR) e Root Mean Square Error of
Approximation (RMSEA). Segundo Brown (2015), para que o modelo seja considerado
adequado, os valores de y? ndo devem ser significativos; a razdo y%/gl deve ser < 5 ou,
preferencialmente, < 3; valores de CFl e TLI devem ser > 0.90 e, preferencialmente, acima
de 0.95; valores de RMSEA devem ser < 0.08 ou, preferencialmente, < 0.06.

A estrutura bidimensional revelou-se inapropriada em todos os indices de ajuste
explorados (ver Tabela 2) e os indices de modificacdo apresentados nao justificaram a
revisdo do modelo. Assim, decidiu-se ndo prosseguir com o0 uso dessa escala.
Consequentemente, a medida de impulsividade do consumidor contida no estudo original de
Cardoso et al. (2010) foi substituida.

Tabela 2.
indices de ajuste do modelo bidimensional da Consumer Impulsiveness Scale
22 gl x2/gl CFI TLI SRMR  RMSEA
289.19%* 43 6.73 0.861 0.822 0.082 0.084

Nota. 2 = qui-quadrado; gl = graus de liberdade; CFI = Comparative Fit Index; TLI = Tucker-Lewis Index;
SRMR = Standardized Root Mean Square Residual; RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation;
**p <.001.

A medida de tendéncia para a compra por impulso foi acedida através da Escala
reduzida de compra por impulso - 4-Cl, uma versdo reduzida da escala de Rook e Fisher
(1995), desenvolvida por Marot e Lins (2021), adaptada para o portugués europeu por Lins
et al. (2020). A escala unidimensional é composta por quatro itens (e.g. “Eu vejo, eu
compro”: esta afirmacdo descreve-me; Eu costumo comprar coisas sem pensar; “Compro
agora ¢ penso sobre isto mais tarde”: esta afirmacdo descreve-me; o = .86), avaliados numa
escala de tipo Likert de 7 pontos (1 = discordo totalmente e 7 = concordo totalmente).

Comportamento de consumo sustentavel. A tendéncia para a manifestacdo de
comportamentos de consumo sustentaveis foi avaliada através da Escala de Compra
Sustentavel, desenvolvida por Melo (2023). Essa escala é composta por 18 itens, organizados
em trés fatores: “comprar produtos ecologicamente corretos” (e.g. Compro produtos

reciclaveis; Prefiro a compra de produtos que sdo mais sustentaveis; Prefiro pagar mais para
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comprar produtos ecologicamente corretos; ® = .93); “comprar de empresas com
responsabilidade social e ambiental” (e.g. Se um produto for vendido por uma empresa
socialmente irresponsavel, ndo o compro; Evito comprar produtos de empresas que
discriminam minorias; Evito comprar produtos feitos com méao de obra infantil; ® = .87); e
“comprar de modo prudente” (e.g. Planeio cuidadosamente antes de comprar um produto;
Compro apenas o0 que preciso; Controlo 0 meu desejo por compra excessiva para 0 bem da
geracdo futura; o =.75). Os itens foram avaliados numa escala de tipo Likert de 1 a 7 pontos
(1 = discordo totalmente e 7 = concordo totalmente) acerca do grau em que as frases
descrevem o seu comportamento de compra.

Suscetibilidade a influéncia normativa nas compras. A avaliacdo da
suscetibilidade a influéncia normativa foi realizada através da dimensdao “Influéncia
Normativa” da Escala de Influéncia Interpessoal, desenvolvida por Bearden et al. (1989),
adaptada para o portugués europeu por Campos e Lins (2022). Essa dimenséo diz respeito a
quanto a pessoa tem em consideragdo a expectativa dos outros relativamente ao seu
comportamento de compra, e é composta por 8 itens (e.g. E importante para mim que 0s
outros gostem dos produtos e das marcas que eu compro; Muitas vezes identifico-me com
outras pessoas ao comprar 0s mesmos produtos e marcas; Ao comprar produtos, geralmente
compro as marcas que acho que outros vao aprovar; o =.95). Os itens foram avaliados numa
escala de tipo Likert de 1 a 7 (1 = discordo totalmente e 7 = concordo totalmente), consoante
0 grau com que os participantes concordam com as frases que referem a sua interacdo com
0S seus grupos de pertenca social.

Comportamento de consumo conspicuo. A tendéncia para a manifestacdo de
comportamentos de consumo conspicuo foi avaliada através da Escala de Compra
Conspicua, desenvolvida por Melo (2023). A escala é composta por 19 itens, organizados
em quatro fatores: “comprar produtos chamando a atengdo” (e.g. Compro produtos topo de
linha para ter produtos que outros ndo possuem; Compro uma marca ou um produto para ser
popular; Compro uma marca ou um produto para ganhar respeito; ® = .92); “comprar
produtos mostrando originalidade” (e.g. Em parte, compro produtos que mostram ao mundo
gue sou de algum modo Unico/a; Em parte, compro coisas que mostram aos meus amigos €
conhecidos que sou de algum modo diferente; Frequentemente tento encontrar uma versao
mais interessante dos produtos porque quero mostrar aos outros que gosto de ser original; ®
= .92); “comprar produtos expressando estatuto” (e.g. Gastar em produtos caros mostra a
minha riqueza; Gastar em produtos de marca reflete 0 meu estatuto social; Comprar certos

tipos de produtos, permite-me sentir que “pertengo” a um grupo social ao qual quero
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pertencer; @ = .87); e “comprar os mesmos produtos que outras pessoas relevantes
compram” (e.g. Antes de comprar um determinado produto, é importante saber que tipos de
pessoas compram as marcas ou os produtos que pretendo comprar; Antes de comprar um
produto, é importante saber 0 que 0s outros pensam das pessoas gque usam certas marcas ou
produtos que pretendo adquirir; Antes de comprar um produto, é importante saber o que o0s
meus amigos acham de diferentes marcas ou produtos que estou a considerar; ® = .83). Os
itens foram avaliados numa escala de tipo Likert de 7 pontos (1 = discordo totalmente e 7 =
concordo totalmente) acerca do grau em que as frases descrevem o seu comportamento de
compra.

Necessidade de exclusividade. A necessidade de exclusividade foi avaliada através
da escala Consumer’s Need For Uniqueness Scale, desenvolvida por Tian et al. (2001),
traduzida para o portugués do Brasil por Libeck et al. (2014) e adaptada para o portugués
europeu para o presente estudo. A escala é composta por 31 itens, organizados em trés
fatores: “escolha criativa” (e.g. Tenho o héabito de comprar produtos incomuns para ser
diferente de outras pessoas; As vezes compro produtos ou marcas incomuns para criar uma
imagem diferente de outras pessoas; Costumo comprar produtos para criar um estilo, ® =
.93); “escola impopular” (e.g. Costumo usar roupas que as outras pessoas desaprovam;
Quando compro produtos, costumo quebrar costumes e regras sobre a moda; Costumo violar
as regras do meu grupo de convivio social quando compro algo para mim, o =.85); e “evitar
a similaridade” (e.g. Evito produtos ou marcas que ja foram comprados por muitas pessoas;
Quando um produto torna-se popular, eu comeco a usar menos; Produtos ndo tém muito
valor para mim quando sdo comprados por outras pessoas, ® = .96). Os itens foram avaliados
numa escala de tipo Likert de 1 a 7 (1 = discordo totalmente e 7 = concordo totalmente).

Tratando-se da primeira aplicacdo conhecida dessa escala em Portugal, foi realizada
uma Analise Fatorial Confirmatdria (AFC) no sentido de perceber a validade do modelo
originalmente proposto na amostra do presente estudo (Orcan, 2018). A semelhanca da AFC
relatada anteriormente, esta andlise foi implementada com o método de estimacdo Weighted
Least Square Mean and Variance Adjusted (WLSMYV), adequado para dados categoricos
(DiStefano & Morgan, 2014; Li, 2016; Suh, 2015). Também, foram utilizados 0s mesmos
indices de ajuste da analise anterior, avaliados sob os parametros de Brown (2015).

A estrutura tridimensional da escala apresentou resultados de ajustes consistentes e
extremamente satisfatorios, apesar do valor de qui-quadrado (x?) estatisticamente

significativo (ver Tabela 3). Ainda, ndo foram apresentados indices de modificacdo com
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impacto significativo no valor da estatistica de 2 que justificassem ajustes a0 modelo ou a

exclusdo de itens.

Tabela 3.
Indices de ajuste do modelo tridimensional da Consumer’s Need For Uniqueness Scale
v2 gl x2/gl CF1 TLI SRMR  RMSEA
412.59** 186 222 1.000 1.001 0.039 0.000

Nota. 2 = qui-quadrado; gl = graus de liberdade; CFI = Comparative Fit Index; TLI = Tucker-Lewis Index;
SRMR = Standardized Root Mean Square Residual; RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation;
**p <.001.

A literatura indica que a estatistica do qui-quadrado é altamente sensivel ao tamanho
amostral (Finch et al., 2016; Kline, 2017; Kyriazos, 2018), sendo possivel que uma amostra
demasiado grande para a anélise de AFC conduza a falsa rejeicdo de um modelo adequado
(Gatignon, 2014). No entanto, amostras alargadas sdo importantes para a afericdo de
modelos com estimativas mais exatas dos parametros, principalmente quando rejeitado o
pressuposto da normalidade dos dados (Byrne, 2012), tal como ocorre quando estdo a ser
analisados dados de escalas ordinais, como a escala Likert.

A considerar a sensibilidade dessa estatistica, o racio y%/gl surge como uma medida
que minimiza a probabilidade de erro tipo I, ou seja, a chance de encontrar um resultado
falso negativo (Brown, 2015). Dessa forma, com base nos resultados encontrados nos outros
indices da analise realizadas, péde-se considerar que 0 modelo fatorial proposto mostrou-se
adequado para a amostra do presente estudo. O diagrama visual da AFC realizada, bem como
0s itens pertencentes a cada fator podem ser consultados no Anexo 3.

Valores individualistas e coletivistas. A orientacdo dos participantes para valores
individualistas ou coletivistas foi enderecada através da versdo adaptada por Fatehi et al.
(2020) para culturas ndo-anglo-saxdnicas da Escala Reduzida de Individualismo e
Coletivismo (INDCOL), desenvolvida por Triandis e Guelfand (1998), com base na escala
original de Singelis et al. (1995), adaptada para o portugués europeu no presente estudo.
Essa escala ¢ composta por 12 itens, organizados em quatro dimensdes: “individualismo
horizontal”, que se refere ao conceito de individuo autdbnomo, mas da énfase a igualdade
social (e.g. Eu prefiro ser direto e franco quando falo com as pessoas; o = .75);

“individualismo vertical”, que inclui o conceito do individuo auténomo e da aceitagdo da
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desigualdade (e.g. Irrita-me quando os outros fazem coisas melhor do que eu; ® = .75);
“coletivismo horizontal”, que reflete a percecdo do self enquanto parte de um coletivo e
defende a igualdade entre todos os membros do coletivo (e.g. Eu sinto-me bem quando
COOpEero com 0s outros; o = .86); e “coletivismo vertical”, relacionado com a percecao do
self enquanto parte de um coletivo e com a existéncia de desigualdades inerente ao coletivo
(e.g. Eu faria algo para agradar a minha familia, mesmo que o detestasse; o = .70). Os itens
foram avaliados numa escala de tipo Likert de 1 a 7 (1 = nunca e 7 = sempre), consoante a
frequéncia em que os participantes acreditam pensar em cada afirmacéo.

Foi realizada uma Anélise Fatorial Confirmatdria (AFC) no sentido de perceber a
validade do modelo quadridimensional originalmente proposto na amostra deste estudo
(Orcan, 2008). A AFC foi realizada com o método de estimacdo Weighted Least Square
Mean and Variance Adjusted (WLSMV), adequado para dados categoricos (DiStefano &
Morgan, 2014; Li, 2016; Suh, 2015). Também, foram utilizados os mesmos indices de ajuste
das andlises anteriores, avaliados sob os pardmetros de Brown (2015) descritos previamente.

A estrutura quadridimensional original da INDCOL apresentou resultados de ajuste
contraditérios (ver Tabela 4), com um valor de qui-quadrado significativo e valores do racio
v2/gl e de RMSEA que ultrapassam os limites considerados adequados (x%/gl <5 e RMSEA
<0.08). Para uma melhor inspe¢ao dos resultados, foi testado um modelo revisto a partir da
exclusdo do item 12 da escala, correspondente ao fator “coletivismo vertical”, dada a sua
mais reduzida carga fatorial apresentada (0.422). Essa revisdo resultou em um modelo com

melhores indices de ajuste.

Tabela 4.
indices de ajuste do modelo quadridimensional da Escala Reduzida de Individualismo e

Coletivismo
x2 (gD xgl CFI TLI SRMR RMSEA
Original 254.59** (48)  5.30 0.979 0.971 0.069 0.083
Revisdao 1*  181.49** (38)  4.78 0.985 0.978 0.064 0.078

Nota. x% = qui-quadrado; gl = graus de liberdade; CFl = Comparative Fit Index; TLI = Tucker-Lewis Index;
SRMR = Standardized Root Mean Square Residual; RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation.

a = modelo revisto a excluir o item 12 do fator Coletivismo Vertical. ** p < .001.
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Apesar disso, a considerar que o limite superior do intervalo de confianca do indice
RMSEA (90% IC =0.073, 0.093), ndo atinge o ponto critico de 0.10, conforme proposto por
Brown (2015), e que o0 modelo original apresenta — no presente estudo - melhores indices de
ajustes que os apresentados por Fatehi et al. (2020) para a validacéo da escala para 9 paises,
bem como para a comparacdo de outros esquemas fatoriais para essa escala (aquando o
modelo de quatro fatores foi reconhecido como mais robusto), procedeu-se @ manutencéo do
uso dos 12 itens da escala INDCOL reduzida. O diagrama visual da AFC realizada, bem
como os itens pertencentes a cada fator podem ser consultados no Anexo 4.

Identidade global. A flexibilidade e abrangéncia da proposta de uma identidade
global por parte dos participantes foi avaliada através da Celebration of Global Identity
Scale, desenvolvida por de Rivera e Carson (2015) e adaptada para o portugués europeu para
0 presente estudo. A escala unidimensional é composta por 8 itens (e.g. A nossa familia,
amigos e comunidade; A busca constante pela igualdade de oportunidades e de justica para
todos; A preocupagdo na preservagdo do ambiente; ® = .94), para 0s quais 0s participantes
responderam em que medida gostariam que os itens estivessem incluidos no seu conceito de
identidade global, numa escala de tipo Likert de 7 pontos (1 = ndo gostaria nada e 7 =
gostaria muito).

Sendo esta a primeira aplicacdo registada dessa escala em Portugal, realizou-se uma
Analise Fatorial Confirmatdria (AFC) com o objetivo de avaliar a plausabilidade de uma
estrutura unidimensional para a escala e a sua validade na amostra do presente estudo (Organ,
2018). A semelhanca das anélises mencionadas anteriormente, a AFC foi implementada com
0 método de estimagdo Weighted Least Square Mean and Variance Adjusted (WLSMV),
adequado para dados categdricos (DiStefano & Morgan, 2014; Li, 2016; Suh, 2015), e 0s
indices de ajuste foram avaliados sob os parametros de Brown (2015) supramencionados.

A estrutura unidimensional da escala apresentou resultados de ajustes contraditorios.
Conforme pode ser visto na Tabela 6, os valores de qui-quadrado foram significativos e a
razéo y2/gl também foi elevada (9.98) na analise do modelo original. Os indices CFI, TLI e
SRMR suportaram o0 modelo originalmente proposto, contudo os indices RMSEA estiveram
acima do limite aceitavel de 0.08.

Com o objetivo de melhor inspecionar os resultados, foram avaliados os indices de
modificacdo (IM), que apresentaram elevada covariancia residual entre alguns pares de itens,
em especial entre os itens 1 e 2 (IM =55.74), itens 2e 3 (IM =44.72) eitens 1 e 3 (IM =

23.03). A insercdo dessas covariancias residuais no modelo resultou em melhorias em todos
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os indices de ajuste, incluindo o RMSEA, que passou a ser aceitavel (ver Tabela 5). O
diagrama visual da AFC realizada pode ser consultado no Anexo 5.

Tabela 5.
indices de ajuste do modelo unidimensional da Celebration of Global Identity Scale
X2 (gl) x*/gl CFI TLI  SRMR RMSEA
Original 199.50** (20)  9.98 0.994 0.991 0.062 0.120
Revisao 1*  143.91** (19)  7.57 0.996 0.994 0.054 0.102
Revisdo 2°  99.20%* (18) 5.51 0.997 0.996 0.046 0.085
Revisdao 3¢ 76.17** (17) 4.48 0.998 0.997 0.039 0.075

Nota. x? = qui-quadrado; gl = graus de liberdade; CFl = Comparative Fit Index; TLI = Tucker-Lewis Index;
SRMR = Standardized Root Mean Square Residual; RMSEA = Root Mean Square Error of Approximation.
a = modelo revisto a considerar a covariancia residual entre os itens 1 e 2; b = modelo revisto a considerar a
covariancia residual entre os itens 2 e 3; ¢ = modelo revisto a considerar a covariancia residual entre os itens 1
e 3. **p<.00L

Considerando que o item 1 corresponde a “nossa familia, amigos e comunidade”, o
item 2 relaciona-se com “os trabalhadores, que produzem o que precisamos da terra e nas
fabricas” e o item 3 menciona “os nossos antepassados, que desenvolveram as sementes, as
medicinas ¢ as tecnologias que usamos atualmente”, pode-se depreender que as covariancias
residuais apresentadas poderdo estar relacionadas a sobreposicdo dos papéis sociais
apresentados em cada item, na medida que (por exemplo) os trabalhadores e os antepassados
podem estar incluidos na nogdo de familia, amigos e comunidade. Contudo, optou-se pela
manutencdo de todos os itens da escala, mantendo-se a proposta originalmente apresentada
por de Rivera e Carson (2015).

Dados sociodemograficos. Os participantes foram, ainda, solicitados a responder a
itens relacionados com o seu género, idade, nacionalidade, regido de habitagdo no territorio
portugués e classe social percebida, acedida através da questdo “Em compara¢ao com a sua

cidade, em qual classe social se encontra?”.

1.3 Procedimentos de recolha de dados

O questionario do presente estudo foi sediado na plataforma Qualtrics XM, que

permite a codificacdo da origem dos dados de forma a garantir a ndo-identificacdo dos
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participantes. A investigacdo recebeu parecer favordvel para a sua realizacdo tanto da
Comisséo de Etica da Faculdade de Psicologia e de Ciéncias da Educacéo da Universidade
do Porto (Ref.2 2002/06-06b, ver Anexo 6), como da Unidade de Protecdo de Dados da
Reitoria da Universidade do Porto (R-1/2023, ver Anexo 7).

A recolha de dados decorreu entre os dias 23 de outubro de 2022 e 14 de fevereiro
de 2023. No que concerne a sua divulgacdo, essa foi feita via e-mail institucional da
Universidade do Porto, e através das redes sociais, mais concretamente Facebook, WhatsApp
e Instagram.

Dessa forma, recorreu-se a um método de amostragem ndo-probabilistico de
Snowball Sampling, que envolve a participacdo de pessoas que cumprem 0S pré-requisitos
estabelecidos para o estudo e cujas informacGes serdo potencialmente relevantes para a
investigacdo em questdo. Conforme as diretrizes dessa técnica, foi solicitado aos
participantes que partilhassem o weblink do questionério com outros individuos enquadrados
na populagéo-alvo do estudo (Biernacki & Waldorf, 1981; Kennedy-Shaffer et al., 2021).

Na parte inicial do formulario, todos os participantes foram informados sobre os
objetivos da pesquisa, atraves do consentimento informado (ver Anexo 8), bem como sobre
0 anonimato e confidencialidade assegurados sobre as suas respostas, salientando-se o
carater voluntario da sua participacdo. Ainda, foi facultado um endereco eletrénico, caso o0s
participantes quisessem entrar em contacto com a responsavel pela pesquisa para esclarecer
alguma duvida.

Considerando a importancia da divulgacdo direta dos resultados do estudo aos
participantes interessados, foi Ihes garantida a op¢éo de partilha de um e-mail pessoal ao fim
do estudo. De modo a ndo colocar em causa 0 anonimato dos individuos, esse dado foi
extraido separadamente das restantes respostas ao estudo e sera utilizado unicamente para a
partilha do material de divulgacdo dos resultados aos participantes que demonstraram

interesse na sua rececdo (ver Anexo 9).

1.4 Procedimentos de analise de dados

O presente estudo corresponde a uma metodologia de recolha e andlise de dados

mista, contendo dados quantitativos e qualitativos. A base de dados e os materiais
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necessarios para a reproducdo dos resultados reportados nesta investigagdo encontram-se
disponiveis no seguinte weblink *: https://osf.io/43rdk/.

Quanto a sec¢do de dados quantitativos, todas as analises foram conduzidas com o
software R versdo 4.3.1 (R Core Team, 2023) com recurso a interface do RStudio versao
2023.6.1.524 (Posit team, 2023), que permitiu realizar analises descritivas, correlagdes r de
Pearson, analises de cluster com o algoritmo k-means, anélises de variancia de uma via
(ANOVA One-way), testes t de Student para amostras independentes, teste de Qui-quadrado
para medidas independentes, analises de confiabilidade e analises fatoriais confirmatorias.
A lista dos principais pacotes utilizados para as analises realizadas esta disponivel no Anexo
10.

De modo geral, as analises multivariadas baseadas em inferéncia estatistica classica
(testes t de Student e ANOVA One-way), foram realizadas com ajustes automaticos a
auséncia de normalidade da variancia entre os grupos, recorrendo-se a correcdo de Welch
(1951). No caso das anélises de variancia, os testes de post-hoc foram realizados com a
correcdo de Bonferroni, uma medida ajustada de correcdo para analises exploratorias
realizada na auséncia de hipdteses pré-definidas (Armstrong, 2014; Perneger, 1998). Esses
testes foram interpretados por meio de procedimentos de bootstrapping (1000
reamostragens; 95% IC BCa), em fun¢do da néo assunc¢édo da normalidade da distribuicao
dos dados analisados.

A considerar a arbitrariedade registada na literatura sobre a interpretacdo dos
tamanhos de efeito das diferencas entre grupos (Fidler, 2002; Lakens, 2013; Natesan &
Thompson, 2007), partiu-se da interpretacdo das estatisticas de d de Cohen enquanto
percentagens de desvio-padrdo e definiu-se como ponto de corte para o critério de
significancia das anéalises d = |0.5|. Assim, foram eliminados da exploracdo das diferencas
os efeitos pequenos — conforme definidos por Cohen (1988) — e foram consideradas
significativas apenas as diferengas entre dois perfis equivalentes a pelo menos Y2 desvio-
padrdo (Cohen, 2013; Lakens, 2013).

1 A decisdo de partilhar a base de dados e os demais documentos deu-se no sentido do reconhecimento dos
valores de transparéncia, reprodutibilidade e colaboracdo da Ciéncia Aberta (Silva & Silveira, 2019). Assim,
optou-se pela utilizagdo do repositorio OSF, pela sua adequacdo a partilha de dados no dominio das Ciéncias
Psicolégicas (Soderberg, 2018), bem como pela congruéncia apresentada aos principios dos dados FAIR

(localizaveis, acessiveis, interoperaveis e reutilizaveis; Wilkinson et al., 2016).

34


https://osf.io/43rdk/?view_only=2a784361a8484cfca2ad641796ddafd7

Ainda, atentando-se ao fato de os testes de Bonferroni aplicados serem analises
bivariadas de medicdo de duas variaveis (cluster de pertencimento e varidvel dependente) e
da sua relacdo (Lee & Lee, 2018; Pustejovsky, 2014), foi realizada a transformacédo das
estatisticas d de Cohen em r de Pearson, no sentido de avaliar a estimativa de correlacédo
entre ambas as variaveis (Pustejovsky, 2014). Nesse sentido, pbde-se também inserir outro
ponto de corte para a significancia das analises realizadas, com base nos parametros
propostos por Rumsey (2019), em que r =|0.30| é o valor minimo esperado para a correlacdo
ser considerada significativa. Tdo logo, foram consideradas como diferencas significativas
aquelas acompanhadas de valores de d de Cohen e r de Pearson que cumpriram, de forma
aproximada, os critérios propostos.

No que toca a seccdo qualitativa dos dados, para a analise das expressdes evocadas
no TALP dirigido ao termo “moda”, recorreu-se ao software IRaMuTeQ (Interface de R
pour les Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionnaires) versao 0.7 alpha 2
(Ratinaud, 2009). As anélises foram precedidas da exclusdo de expressdes sem significado
gramatical, bem como da correcdo ortografica dos termos, para a correta leitura do software.

Foram realizados dois tipos de andlises sobre os dados qualitativos. A primeira foi a
Nuvem de Palavras, uma analise lexical simples de agrupamentos e organizacao de palavras
em funcdo da sua frequéncia (Camargo & Justo, 2013), onde o tamanho das palavras foi
definido em funcdo da sua frequéncia no corpus textual. A representacdo grafica dessa

analise foi realizada com recurso ao website https://wordart.com/create.

O segundo método de analise empregue foi a Analise de Especificidades, que se trata
de uma andlise de contrastes na qual o corpus textual é dividido em funcdo de uma variavel
categorica escolhida pelo pesquisador, resultando em uma associacao entre textos e variaveis
descritoras dos participantes do estudo (Camargo & Justo, 2013). A variavel categorica
utilizada para essa analise foi os perfis de consumidores de moda, resultantes da anélise
quantitativa de clusters. Essa analise lexicométrica produz indicadores probabilisticos sobre
a especificidade e a banalidade da utilizacdo de cada forma linguistica em cada subdivisdo
do corpus textual (neste caso, por cada perfil de consumidor de moda) (Lafon, 1980).

A Anélise de Especificidade foi realizada com base no modelo de distribuicéo
hipergeométrica, que considera quatro indicadores para o calculo da probabilidade de
representacdo de cada conteddo semantico nos perfis de consumidores e contrasta 0s
contetdos dos excertos de texto com o todo, para proceder a julgamentos sobre a sub ou
sobrerrepresentacdo de cada forma lexical nas divisdes do corpus (Leblanc, 2015). A

vantagem da utilizacido desse modelo da-se na manutencéo da precisdo dos resultados em
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diferentes condi¢fes de tamanho amostral, possibilitando o desenvolvimento de hipoteses
sobre a relagdo entre as condicdes de producdo do texto (e.g. raciocinio do consumidor de
determinado perfil) e o conteddo evocado (Lafon, 1980; Sousa, 2021).

Para a interpretacdo dos resultados desse método de analise dos dados qualitativos,
partiu-se do principio de indicadores de especificidade mais préximos do zero indicam uma
distribuicdo mais genérica da forma linguistica por entre os grupos considerados (Leblanc,
2015). Ainda, resultados positivos indicam a sobrerrepresentacdo da forma, verificando-se
0 inverso para resultados negativos (Sousa, 2021). Sendo que o indicador fornecido pelo
IRaMuTeQ representa o logaritmo decimal de uma probabilidade, considerou-se que indices
superiores a 2 apresentam um p-value menor ou igual a .01, favorecendo a hip6tese de haver
uma tendéncia na distribuicdo da forma lexical consoante a variavel categorica em utilizada
em teste (Pateyron et al., 2015; Sousa, 2021).

2. Resultados

2.1 Os perfis de consumidores de moda

Inicialmente, foi realizada uma andlise de clusters com o objetivo encontrar perfis de
consumidores de moda, para que fosse possivel verificar a validade dos perfis apresentados
por Cardoso et al. (2010). Para tal, optou-se por realizar a analise de clusters por via do
algoritmo k-means, uma metodologia particional de agrupamento de dados, em que — em
contraponto com a metodologia hierarquica que culmina na geracdo de um dendrograma —
parte-se de uma abordagem heuristica de reparticdo dos dados visando a otimizacdo de uma
funcao critério definida para os dados (Ikotun et al., 2023; Zhu & Ma, 2018). Assim, é pré-
requisito para esse método de clustering a especificacdo do valor de k, ou seja, 0 nUmero
desejado de grupos, traduzido na analise enquanto nimero de centroides a ser explicitados
no resultado (lkotun et al., 2023).

2.1.1 Definicdo do nimero de clusters para a anélise
A definicdo do valor de k € um passo a ser realizado pelo utilizador da anélise, ndo
se tratando de uma defini¢cdo computacional automatizada. No presente estudo foi utilizado
0 pacote “NbClust” para o software R (Charrad et al., 2014) para suportar estatisticamente

essa decisdo. Esse pacote fornece 30 indices para avaliagdo e determinagdo do nimero 6timo
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de clusters em uma dada base de dados. Os resultados da andlise com esse pacote
apresentam, para cada indice, o numero de agrupamentos de dados mais indicado,
permitindo a comparabilidade entre as estatisticas apresentadas para a definicao final do
valor de k a ser utilizado.

De acordo com o critério da maioria absoluta, os indices extraidos da analise com
“NbClust” sobre os dados a ser enderecados na segmentacdo dos consumidores de moda
ndo apresentaram uma identificacdo consensual do nimero de clusters ideal, sendo que sete
indices suportaram a exploracao de 2 clusters e outros sete suportaram a exploracéo de 3
clusters enquanto um ajuste 6timo dos dados. Considerando o maior detalhamento dos
grupos possibilitado pela segunda opgao, bem como que o artigo da segmentacédo original
de Cardoso e colaboradores (2010) que inspirou esta investigacdo também apresentava a
distribuicdo estatisticamente validada de trés perfis de consumidores, decidiu-se prosseguir

a analise com k = 3.

2.1.2 Segmentacdo dos consumidores de moda
A andlise de classificacdo ndo hierarquica dos consumidores de moda através do
método k-means foi realizada em funcdo dos scores médios apresentados por cada
participante nas escalas de envolvimento com a moda, inovacdo na moda, autoexpressao
através das roupas e compra por impulso. Como resultado, foram extraidos trés perfis bem

definidos de consumidores, com baixa sobreposigéo entre si (ver Figura 1).

Figura 1.

Distribuicéo dos trés clusters de consumidores de moda
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O primeiro cluster (n = 224) representou 35.7% da amostra e apresenta as pontuacoes
mais altas de inovacgéo, autoexpresséo e compra por impulso. O segundo cluster (n = 220)
representou 35.1% da amostra e destaca-se pelo indice mais elevado de envolvimento com
a moda, enquanto apresenta 0s niveis mais baixos de inovacao, autoexpressao e compra por
impulso. Finalmente, o terceiro cluster (n = 183) representou 29.2% da amostra e exibe
pontuagOes medianas/baixas em todos os parametros. A Tabela 6 apresenta o resumo das
estatisticas dos trés perfis de consumidores de consumidores de moda derivados da analise

de k-means.

Tabela 6.

Caracterizacao dos trés clusters (perfis) de consumidores de moda

Cluster 1 Cluster 2 Cluster 3

Entusiastas Criticos Apaticos
Construtos (n=1224) (n=1220) (n=183)
Envolvimento com a moda 3.67 (1.11) 5.54 (0.75) 2.96 (0.87)
Inovacao na moda 3.69 (1.23) 1.51 (0.57) 1.96 (0.81)
Autoexpressao através das roupas  5.14 (1.00) 3.47 (1.26) 3.08 (1.09)
Compra por impulso 2.70 (1.41) 1.47 (0.72) 1.64 (0.78)

Nota. Os valores apresentados sdo as médias e desvios-padrdo de cada perfil, para cada variavel incluida na
andlise k-means, seguindo a ordem de apresenta¢do M (DP). Em negrito, constam os valores mais elevados em

cada variavel.

As andlises de variancia de uma via (ANOVA One-way) revelaram diferencas
estatisticamente significativas entre os perfis de consumidores nas quatro variaveis utilizadas
para a formacdo dos clusters: envolvimento com a moda [Fweicn(2, 399) = 565, p < .001],
inovacdo na moda [Fweicn(2, 374) = 293, p < .001], autoexpressdo através das roupas
[Fweicn(2, 405) = 229, p <.001] e compra por impulso [Fweich(2, 307) = 72.8, p <.001]. Testes
de post-hoc com o método Bonferroni, interpretados por meio de procedimentos de
bootstrapping (1000 reamostragens; 95% IC BCa), demonstraram que foram encontradas
diferengas significativas entre os trés perfis em todas as varidveis mencionadas (ver Tabela
7), revelando a adequacdo da analise de clustering realizada, que gerou categorias
estatisticamente distintas de consumidores de moda. O tamanho do efeito das diferencas
entre 0s consumidores Criticos e Apaticos nas medidas de autoexpressao através das roupas
e de compra por impulso revelaram-se — contudo — pequenos, de modo que estas diferencas

devem ser analisadas com prudéncia.
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Tabela 7.
Testes de post-hoc de Bonferroni com Boostrapping (95% IC BCa)

Bootstraping
Comparacdes entre AM dde 95% IC BCa rde
perfis Cohen Pearson
Envolvimento Entusiastas — Criticos 2.18 2.29* [2.05, 2.54] 0.75%*
com a moda Entusiastas — Apaticos 1.73 1.69* [1.42, 1.88] 0.64**
Criticos — Apaticos -0.45  -0.64* [-0.84,-0.44]  -0.30**
Inovacio na Entusiastas — Criticos -1.87  -1.99* [-2.19,-1.76]  -0.71%%*
moda Entusiastas — Apaticos 0.71 0.72* [0.52, 0.91] 0.34%*
Criticos — Apaticos 2.58  3.21%* [2.98, 3.43] 0.85%*
Autoexpressao Entusiastas — Criticos 1.67 1.46* [1.25, 1.66] 0.59%*
através das Entusiastas — Apaticos 2.06 1.98* [1.72,2.18] 0.70**
roupas Criticos — Apaticos 0.39 034 [0.15, 0.54] 0.17
Compra por Entusiastas — Criticos 1.23 1.10* [0.91, 1.25] 0.48**
impulso Entusiastas — Apaticos 1.06  0.93* [0.74, 1.11] 0.42%*
Criticos — Apaticos -0.17  -0.22 [-0.43,-0.03] -0.11

Nota. 4M = diferengas de médias entre os perfis de referéncia. Em negrito, constam os valores significativos

segundo os critérios *d de Cohen = |0.5|; **r de Pearson = |0.3].

Consoante esses resultados, identificou-se que o Cluster 1 (35.7%) foi formado por
consumidores que ddo, comparativamente aos restantes grupos, mais atencdo aos ultimos
lancamentos da industria da moda, buscam excitacdo através da moda e marcadamente
consideram as suas roupas como uma extensdo da sua identidade ou como uma forma de
alcancar a identidade que almejam ter. Quanto ao seu comportamento de compra, S&0 mais
impulsivos que os consumidores dos outros dois perfis e interessam-se mais pela compra de
novos artigos de moda. Assim, o primeiro perfil recebeu o nome de “Entusiastas”, de acordo
com o seu entusiasmo pela moda que assume uma importancia consideravel na sua forma de
ser em sociedade.

O Cluster 2 (35.1%) foi composto por consumidores de moda marcadamente
envolvidos com a inddstria da moda enquanto um interesse pessoal por acompanhar
tendéncias, vestir-se de forma inteligente e apostar em lojas mais especializadas
(comparativamente a lojas de departamento, como as de fast fashion). Ainda, apresentam
alguma atencdo as roupas e a moda enquanto signo de expressao identitaria.

Relativamente aos seus habitos de consumo, sdo significativamente menos
impulsivos, demonstrando uma menor necessidade de posse dos ultimos langamentos do
mercado. Consoante essa combinacéo de caracteristicas, o segundo perfil foi denominado de

“Criticos”, em funcdo do seu envolvimento com a moda estar mais associado a
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apreciagao/compreensdo dessa industria. Esse envolvimento podera estar associado a uma
maior consciencializagdo, que acaba por barrar 0 seu consumo exacerbado.

Finalmente, no Cluster 3 (29.2%) foram reunidos os consumidores com menor
envolvimento e interesse pela moda, que nédo séo atraidos pelos langcamentos desse mercado
e que ddo menos importancia as roupas enquanto artificios para a construgdo e manifestacdo
da identidade. Também, sdo bastantes prudentes no seu comportamento de consumo. A esse
perfil de consumidores deu-se o nome de “Apaticos”, a refletir o seu desinteresse e letargia
no que toca o seu relacionamento com a moda, que contrasta com os outros perfis
apresentados.

Alguns estudos anteriores revelaram diferencas entre género nalguns
comportamentos relacionados com a moda, como um maior envolvimento (O’Cass, 2000) e
uma maior tendéncia para a inovacdo (Jordaan & Simpson, 2006) por parte das mulheres,
comparativamente aos homens. Ainda, o estudo de Cardoso et al. (2010) indicou uma ligeira
diferencga na distribuicdo de género entre os perfis de consumidores apresentados, com 0s
“Entusiastas” a apresentar mais mulheres que os demais perfis e os “Apaticos”, mais
homens. Dessa forma, foi realizado um teste de qui-quadrado para a independéncia (2x3)
com o objetivo de investigar se havia uma associa¢do significativa entre os perfis de
consumidores de moda encontrados (Entusiastas, Criticos e Apaticos) e 0 género dos seus
membros. Para tal, foram excluidos da analise os participantes do estudo que responderam a
pergunta sobre género com o qual se identificavam como “outro” ou “prefiro ndo mencionar”
(n=7).

As analises revelaram ndo haver uma associacao significativa entre o cluster de
pertenca e o género dos participantes: y*(2) = 0.424, p = .809. Desse modo, pdde-se concluir
que as categorias de consumidores propostas independem do género dos seus participantes
(ver Tabela 8). Esse resultado corrobora com a visao apresentada no estudo de Cardoso et
al. (2010) sobre mudancas na relagdo dos homens com a moda, sobretudo entre os mais

jovens.
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Tabela 8.
Distribuicéo de mulheres e homens pelos trés perfis de consumidores de moda

Perfis de consumidores de moda

Género Entusiastas Criticos Moderados

Feminino — n (%) 162 (72.3%) 158 (71.8%) 129 (70.1%)
Residuos ajustados 0.6 -0.2 -0.4

Masculino — n (%) 57 (25.4%) 62 (28.1%) 52 (28.3%)
Residuos ajustados -0.6 0.2 0.4

Total de casos validos — n

219 (97.8%) 220 (100%) 181 (98.4%)
(%)

Nota. n = nimero de casos; % = parcela do total por perfil (Entusiastas: 224 participantes; Criticos: 220

participantes; Moderados: 183).

Ainda, foi realizado um teste de qui-quadrado para a independéncia (2x3) com o
objetivo de investigar se havia uma associacao significativa entre os perfis de consumidores
de moda e as geracOes de pertenca dos seus integrantes. O resultado do teste indicou uma
associac#o significativa e fraca entre os perfis de consumidores de moda e as geragdes: ¥*(2)
=10.25, p =.006; Cramer’s V = 0.13. As analises dos residuos padronizados ajustados com
a correcdo de Bonferroni demonstraram que apenas o perfil dos Moderados ndo esta
associado a questbes geracionais (ver Tabela 9). Assim, os consumidores Criticos
apresentaram 2.20 vezes mais chances de serem da Geracéo Y, quando comparados com 0S
consumidores Entusiastas. Contudo, considerando-se o baixo tamanho de efeito evidenciado
pela estatistica V de Cramer apresentada, essa associacdo é consideravelmente fraca e deve

ser analisada com prudéncia.

Tabela 9.
Distribuicéo da Geragdo Z e Y pelos trés perfis de consumidores de moda

Perfis de consumidores de moda

Geracao Entusiastas Criticos Moderados

Geragdo Z — n (%) 197 (38.6%) 169 (33.1%) 144 (28.2%)
Residuos ajustados 3.2%* 22 1% -1.1

Geragdo Y —n (%) 27 (23.1%) 51 (43.6%) 39 (33.3%)
Residuos ajustados -3.2%%* 2.1%%* 1.1

Nota. n = nimero de casos; % = parcela do total por linha, ou seja, o total de cada geracdo (Geragdo Z: 510
participantes; Geracdo Y: 117 participantes); ** p < .01.
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2.2 As associagOes feitas a moda pelos consumidores do mercado portugués

Para a compreensdo inicial dos contetdos semanticos relacionados a moda por todos
os participantes do estudo, foi realizada uma analise de Nuvem de Palavras (ver Figura 2)
com base nas respostas ao teste de associacao livre de palavras (TALP). Considerou-se para
a analise 3087 expressdes, que resultaram em 633 palavras distintas.

As quinze primeiras palavras referidas com mais frequéncia foram: roupa (f = 365),
estilo (f = 188), tendéncia (f = 123), desfile (f = 108), dinheiro (f = 104), modelo (f = 87),
beleza (f = 64), consumismo (f = 51), loja (f = 45), marca (f = 44), cor (f = 44), expresséo (f
= 38), acessorio (f = 38), criatividade (f = 31) e compra (f = 28). Do total das palavras

evocadas, 369 foram registadas apenas uma vez (58.3% das palavras distintas encontradas).

Figura 2.

Nuvem de palavras do significado da moda para os participantes do estudo
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Dessa analise foi possivel depreender que a amostra do presente estudo € bastante
heterogénea nas associaces que faz a moda, que variam, nomeadamente, entre juizos de
valor (e.g. caro, bonito, luxo, arte, fatil, superficial), caracteristicas tipicas do mercado da
moda (e.g. tendéncia, passageiro, ciclico, atual, globalizacdo, volatilidade, viral,
capitalismo). Por uma via mais objetiva, a moda surgiu — também — relacionada com marcas
(e.g. Zara, Prada, Nike, Gucci, Lefties), com objetos (e.g. roupa, acessorio, calcado, mala,

vestido, casaco) e com espacos (e.g. loja, shopping, Paris, Mildo, fashion week, desfile).
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Ainda, foram frequentes as associa¢es as motivagoes e significacdes do ato de se
vestir, como: “expressdo”, “identidade”, “personalidade”, “liberdade”, “autoestima”,
“status”, “criatividade”, “aparéncia” e “pertencer”. Tais evocagdes ilustram que a relagao
entre a moda e as pessoas ultrapassa a simplicidade da troca comercial e do uso de um
produto, assumindo a moda o estatuto de uma linguagem que possibilita trocas sociais e a
expressdo do individuo em contraponto ou como reflexo do seu coletivo (Lipovetsky, 1989;
Reinke, 2017).

Em contraponto com alguns conteldos semanticos mais positivos associados ao
termo, foi notdria a mencao ao impacto negativo da industria da moda e dos comportamentos
dos consumidores de moda, em associacdes como ‘“‘consumismo”’, “desperdicio”,
“exploragdo”, “polui¢dao”, “lixo” e “escravo”. Dessas, interessa recordar que apenas o
consumismo entrou para a lista das 15 expressdes mais frequentes apresentada acima. Ainda,
a sustentabilidade, um dos alvos de analise do presente estudo, foi diretamente evocada por
apenas 13 participantes, tendo sido o 38° termo mais frequentemente associado a moda.

A exploracao inicial das palavras livremente associadas ao tema “moda’ viabilizou
uma aproximacdo nao s6 a multiplicidade dos possiveis sentidos atribuidos a moda pelos
participantes do estudo, mas também aos primeiros indicios confirmatdrios de que - num
universo diversificado de consumidores — agrupar pessoas com interesses, valores e
comportamentos semelhantes € um imperativo para uma melhor compreensdo dos
consumidores de moda. Dessa forma, seguiu-se a analise de especificidades das formas

lexicais associadas a moda por cada perfil de consumidores de moda.

2.2.1 Perfis de consumidores e associa¢des sobre a moda

Com o objetivo de melhor perceber os conteddos associados a moda por cada um dos
perfis de consumidores encontrados, realizou-se uma Anélise de Especificidades. Assim, foi
possivel comparar e descrever as evocagdes dos participantes no TALP vinculado ao termo
“moda”. Para a analise, foram considerados apenas os contetidos evocados pelo menos dez
vezes pelos participantes do estudo. Os indices de especificidades (IE) da relacdo de todas
essas palavras com os grupos de analise (perfis de consumidores) podem ser encontrados no
Anexo 11.

Os resultados evidenciam que os conteudos semanticos mais caracteristicos das
associacles dos Entusiastas & moda foram “criatividade” (IE = 3.99), “autoestima” (IE =
3.25), “design” (IE = 2.01) e “expressao” (IE = 1.70), refletindo o seu aprego pela moda

enguanto espaco de autoexpressao criativa e identitaria, bem como pelos produtos de moda,
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gue operam enquanto expressao da criatividade e do design feito seus desenvolvedores. A
amostra Entusiastas do presente estudo ainda associou a moda a “personalidade” (IE = 1.15),
a “arte” (IE = 1.01), a “liberdade” (IE = 0.82) e a “identidade” (IE = 0.54), formas lexicais
com contetdos com alguma relagdo semantica as principais evocacOes feitas por esses
consumidores, que vem a reforcar a sua relacdo com a moda enquanto arte libertadora, para
guem a cria e a aprecia, e enquanto artificio de expressao da prépria identidade. Foi também
esse grupo de consumidores o que mais fez associagdes a “tendéncia” (IE = 1.23), ao “luxo”
(IE =0.84) e ao “fashion” (IE = 0.83), revelando a sua atencdo a industria da moda.

Os contedos semanticos mais caracteristicos das associa¢fes do Criticos & moda
com caracteristicas que refletem a sua andlise mais negativa sobre o mercado e 0s seus
consumidores, com 0 “consumismo” (IE = 3.10) e a “futilidade” (IE = 2.28). Também, foram
caracterizados pela evocagao do termo “compra” (IE = 1.94), que tanto possivelmente estara
associado ao consumismo desapoiado por esses consumidores. Além disso, os Criticos
presentes na amostra do estudo associam mais a moda a/aos “estilista” (IE = 1.61), a “roupa”
(IE =1.39), a0 “desfile” (IE = 1.34) e & “loja” (IE = 0.97), 0 que pode estar vinculado ao seu
apreco pela moda mais pela moda em si do que propriamente pelo impacto dela na sua
Imagem e estatuto.

Por sua vez, os Apaticos foram mais caracterizados por conte(ldos semanticos que se
concentram em aspetos mais pragmaticos da sua relacdo com a industria da moda, como
“qualidade” (IE = 2.36), “preco” (IE = 1.66), “modelo” (IE = 1.58) e “dinheiro” (IE = 1.41).
Os consumidores desse perfil encontras na amostra do estudo também referem “beleza” (IE
= 1.34), “Milao” (IE = 0.97) e “estilo” (IE = 0.78), mostrando que seu menor interesse pela
moda n&o culmina em um total distanciamento do funcionamento desse mercado, sobretudo
pelo ponto de vista das pessoas mais envolvidas com a moda, mas sim em um pragmatismo
na sua relacdo com essa industria.

Os consumidores Criticos ainda associaram a moda a contetdos que refletem o
impacto negativo da industria da moda no meio ambiente, como “desperdicio” (IE = 1.121)
e “polui¢ao” (IE = 0.671). Curiosamente, também foi entre os Apéticos que surgiu a
evocacdo de “estatistica” (f = 9; IE = 1.67), expressao vinculada ao uso do termo “moda”
noutros contextos. Isso demonstra que para alguns Apaticos a inddstria da moda podera

passar ao lado no seu dia-a-dia, salvo seja quando precisam escolher o que vestir.
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2.3 Caracterizagdo quantitativa alargada dos perfis de consumidores de moda

Foram conduzidas ANOVA One-way no sentido de verificar as diferencas e

semelhancas entre os perfis de consumidores de moda em funcdo da tendéncia para o

consumo sustentavel, suscetibilidade a influéncia normativa, tendéncia para o consumo

conspicuo, necessidade de exclusividade, valores individualistas e coletivistas, e saliéncia

da identidade global. A Tabela 10 apresenta o resultado das dezasseis analises realizadas.

Tabela 10.

Resultados das ANOVA One-way para avaliacdo das diferencas entre os trés grupos de

consumidores num conjunto de 16 variaveis

Entusiastas  Criticos Apaticos ANOVA One-way
M (DP) M (DP) M (DP) Fweren g, gl2 P
Consumo Sustentavel
Comprar produtos 4.64 (1.3) 4.92 (1.27) 4.56 (1.38) 4.33 2,404  .014
ecologicamente corretos
Comprar de empresas 4.54 (1.29) 4.82(1.31) 4.61(1.36) 2.80 2,406 .061
responsaveis
Comprar de modo 4.31(1.42) 5.16 (1.28) 4.72 (1.35) 21.70 2,408 <.001
prudente
Influéncia Normativa 3(1.31) 1.91(1.03) 2.17(1.08) 4936 2,408 <.001
Consumo Conspicuo
Comprar para chamar a 1.95(1.2) 1.2 (0.47) 1.39 (0.65) 38.06 2,373 <.001
atencao
Comprar para mostrar 4.13 (1.67) 2.57(1.44) 2.74(1.57) 63.34 2,406 <.001
originalidade
Comprar para expressar 2.24 (1.28) 1.35(0.68) 1.5(0.78) 41.92 2,394 <.001
estatuto
Comprar o que outras 2.49 (1.38) 1.55(0.88) 1.83 (1.15) 37.10 2,392 <001
pessoas relevantes
compram
Necessidade de
Exclusividade
Escolha criativa 3.58(1.43) 2.14(1.12) 2.38(1.3) 72.32 2,403 <.001
Escolha impopular 2.64 (1.35) 2.05(1.1) 2.05(1.14) 1559 2,409 <.001
Evitar similaridade 2.99 (1.59) 2.09 (1.39) 2.27(1.44) 21.47 2,409 <.001
Individualismo e
Coletivismo
Individualismo horizontal 5.3 (1.13) 5.06 (1.23) 4.93(1.32) 4.97 2,401 007
Individualismo vertical 4.06 (1.37) 3.48(1.39) 3.34(1.36) 16.40 2,409 <.001
Coletivismo horizontal 6.14 (1) 6.18 (0.96) 6.21(0.95) 0.28 2,410 157
Coletivismo vertical 4.48 (1.27) 4.18 (1.29) 4.62(1.38) 5.97 2,402 .003
Identidade Global 5.92(0.97) 5.94(0.99) 5.77(1.15) 1.37 2,399 255

Nota. Em negrito, constam os niveis de significancia das analises estatisticamente significativas.
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Os resultados das ANOVA One-way mostraram ndo haver diferencas significativas

entre os trés perfis de consumidores de moda ao nivel do comportamento de comprar

produtos de empresas responsaveis, do coletivismo horizontal e da identidade global:
respetivamente, Fweicn(2, 406) = 2.80, p =.061; Fweich(2, 410) = 0.28, p =.757; Fweich(2, 399)
= 1.37, p = .255. Testes de post-hoc com o método Bonferroni, interpretados por meio de

procedimentos de bootstrapping com 1.000 reamostragens, foram realizados para explorar

0s resultados estatisticamente significativos, de modo a perceber onde se localizavam as

diferencas entre os grupos nas diferentes variaveis (ver Tabela 11).

Tabela 11.

Testes de post-hoc de Bonferroni com Boostrapping (95% IC BCa)

Bootstraping
Comparacoes entre AM dde 95% ICBCa rde
perfis Cohen Pearson
Comprar produtos Entusiastas — Criticos -0.28 -0.22 [-0.41, -0.05] -0.11
ecologicamente Entusiastas — Apaticos 0.08 0.06 [-0.14, 0.25] 0.03
corretos Criticos — Apaticos 0.36 0.27 [0.09, 0.46] 0.13
Comprar de modo Entusiastas — Criticos -0.85 -0.62* [-0.83, -0.45] -0.30%*
prudente Entusiastas — Apaticos -0.41 -0.29 [-0.50, -0.10] -0.14
Criticos — Apaticos 0.44 0.33 [0.16, 0.57] 0.16
Influéncia Entusiastas — Criticos 1.09 0.93* [2.05, 2.54] 0.42%*
normativa Entusiastas — Apaticos 0.83 0.69* [1.42, 1.88] 0.33**
Criticos — Apaticos -0.26 -0.25 [-0.84, -0.44] -0.12
Comprar para Entusiastas — Criticos 0.75 0.81* [0.65, 0.96] 0.38%*
chamar a atencdo Entusiastas — Apaticos 0.56 0.58* [0.39, 0.74] 0.28%*
Criticos — Apaticos -0.19 -0.33 [-0.53,-0.13]  -0.16
Comprar para Entusiastas — Criticos 1.56 1.00* [0.79, 1.20] 0.45%*
mostrar Entusiastas — Apaticos 1.39 0.85* [0.63, 1.09] 0.39%*
originalidade Criticos — Apaticos -0.17 -0.11 [-0.30, 0.09] -0.06
Comprar para Entusiastas — Criticos 0.89 0.87* [0.68, 1.04] 0.40**
expressar estatuto Entusiastas — Apaticos 0.74 0.70* [0.49, 0.88] 0.33**
Criticos — Apaticos -0.15 -0.20 [-0.39,-0.01] -0.10
Comprar o que Expressivos — Criticos 0.94 0.82* [0.61, 1.00] 0.38%*
outras pessoas Expressivos —-Moderados  0.66 0.55% [0.32,0.76] 0.26
relevantes compram  Criticos — Moderados -0.28 -0.27 [-0.46, -0.08] -0.13
Escolha criativa Entusiastas — Criticos 1.44 1.11% [0.91, 1.32] 0.49%*
Entusiastas — Apaticos 1.20 0.87* [0.67, 1.10] 0.40**
Criticos — Apaticos -0.24 -0.19 [-0.38,-0.00]  -0.09
Escolha impopular  Entusiastas — Criticos 0.59 0.48* [0.29, 0.66] 0.23
Entusiastas — Apaticos 0.59 0.48* [0.26, 0.68] 0.23
Criticos — Apaticos 0.00 0.00 [-0.18, 0.20] 0.00
Evitar similaridade ~ Entusiastas — Criticos 0.90 0.60* [0.41, 0.83] 0.29**
Entusiastas — Apéaticos 0.72 0.47* [0.24, 0.66] 0.23
Criticos — Apaticos -0.18 -0.13 [-0.32, 0.06] 0.06
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Individualismo Entusiastas — Criticos 0.24 0.20 [0.01, 0.38] 0.10

horizontal Entusiastas — Apaticos 0.37 0.30 [0.10, 0.50] 0.15
Criticos — Apaticos 0.24 0.10 [-0.09, 0.29] 0.05
Individualismo Entusiastas — Criticos 0.58 0.42 [0.23, 0.61] 0.21
vertical Entusiastas — Apaticos 0.72 0.53* [0.32,0.73] 0.25
Criticos — Apaticos 0.14 0.10 [-0.09, 0.31] 0.05
Coletivismo Entusiastas — Criticos 0.30 0.23 [0.04, 0.40] 0.11
vertical Entusiastas — Apaticos -0.14 -0.11 [-0.30, 0.09] 0.06
Criticos — Apaticos -0.44 -0.33 [-0.51,-0.12] 0.16

Nota. AM = diferencas de médias entre os perfis de referéncia. Em negrito, constam os valores significativos

segundo os critérios *d de Cohen = |0.5]; **r de Pearson = [0.3].

Desses resultados, foi possivel depreender outras caracteristicas dos trés perfis de
consumidores encontrados. A comecar pelas diferencas estatisticamente significativas, no
que toca ao comportamento de comprar de modo prudente, os Entusiastas (M = 4.31, DP =
1.42) destacam-se dos Criticos (M = 5.16, DP = 1.28) pela negativa, apresentando uma
menor propensdo para o planeamento das suas compras e para o controlo do seu desejo de
compra excessiva a pensar nas geracoes futuras. Tal resultado ja era esperado, a considerar
a associacdo negativa encontrada entre a escala de Compra por Impulso e o fator de consumo
prudente da escala do Comportamento de Consumo Sustentavel (ver Anexo 12), e que 0s
Entusiastas apresentam valores maiores de consumo por impulso que os Criticos.

Foram encontradas diferencas significativas entre os niveis de suscetibilidade a
influéncia normativa dos consumidores de moda de cada perfil, sendo os Entusiastas (M =
3, DP = 1.31) mais propensos que os Criticos (M = 1.91, DP = 1.03) e que os Apaticos (M
=2.17, DP = 1.08) para considerarem a expetativa de outras pessoas no seu comportamento
de consumo. Nesse sentido, os consumidores entusiastas da moda dédo maior importancia a
aprovacao dos seus pares sobre as marcas que compram e a apreciacdo de terceiros sobre 0s
produtos que adquirem, que os consumidores criticos e os consumidores apaticos. Os dois
ultimos ndo apresentam diferencas significativas nessa dimensdo, o que poderd estar
vinculado a um posicionamento mais inteligente/consciente dos Criticos no seu
envolvimento com a moda, bem como ao baixo interesse dos Apaticos por esse mercado

Em linha com os efeitos supramencionados, relativamente ao Comportamento de
Consumo Conspicuo, os resultados apresentam diferencas significativas entre os Entusiastas
(1) e os Criticos (2) e entre os primeiros e 0s Apaticos (3) nos quatro fatores da escala, ndo
tendo sido verificadas diferengas entre os Criticos e 0os Apaticos: comprar para chamar a
atencdo (M1 = 1.95, DP1 =1.2; M2 = 1.2, DP> = 0.47; M3 = 1.39, DP3 = 0.65), comprar para
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mostrar originalidade (M1 = 4.13, DP1 = 1.67; M2 = 2.57, DP, = 1.44; M3 = 2.74, DP3 =
1.57), comprar para expressar estatuto (M1 = 2.24, DP1 = 1.28; M = 1.35, DP, = 0.68; M3 =
1.5, DP3 = 0.78) e comprar 0s mesmos produtos que outras pessoas relevantes compram (M1
=2.49, DP1 = 1.38; M2 = 1.55, DP, = 0.88; M3 = 1.83, DP3 = 1.15).

T&o logo, os Entusiastas revelaram dar maior valor ao consumo enquanto uma forma
de autopromocdo e de busca por prestigio social, ao apresentarem mais comportamentos de
compra de marcas ou produtos para ganhar respeito, compra de produtos para marcar a sua
presenca pela diferenca, compra de produtos para refletir o proprio estatuto social ou o
estatuto que deseja pertencer, e compra de produtos a considerar a opinido dos seus pares ou
a posse desses por personalidades importantes, que os outros dois perfis de consumidores.

No que diz respeito a Necessidade de Exclusividade, sdo percetiveis diferencas
significativas entre os Entusiastas (1) e os Criticos (2), e entre 0s primeiros e 0s Apaticos (3)
nos trés fatores da escala, ndo sendo significativas as diferencas de médias entre os Criticos
e 0s Apaticos: escolha criativa (M1 = 3.58, DP1 = 1.43; M, = 2.14, DP, = 1.12; M3 = 2.38,
DP3 = 1.3), escolha impopular (M1 = 2.64, DPy = 1.35; M2 = 2.05, DP; = 1.1; M3 = 2.05,
DP3 = 1.14) e evitar similaridade (M1 = 2.99, DP; = 1.59; M2 = 2.09, DP, = 1.39; M3 = 2.27,
DP3 = 1.44). Essas diferengas sdao acompanhadas de tamanhos de efeito elevados e valores
de r de Pearson moderados, que corroboram para a sua significancia estatistica (ver Tabela
12). Esses resultados revelam que, para além das questfes de autoexpressdo e autopromocao
destacadas no perfil dos Entusiastas, esses consumidores também valorizam mais a
expressdo da criatividade e da exclusividade nas suas compras que os Criticos e 0s Apaticos,
apresentando — ainda — mais comportamentos de consumo que visam desafiar o ébvio, em
direcdo ao impopular.

Importa ressaltar que os resultados ndo significativos das ANOVA One-way e dos
testes post-hoc de Bonferroni para uma parcela das variaveis analisadas revelam, ainda, que
no que se refere a comportamentos de consumo sustentavel (desconsiderado o consumo
prudente, onde foram verificadas diferencas entre os grupos), aos valores coletivistas e
individualistas, e a flexibilidade/abrangéncia da identidade global referida pelos
participantes do estudo, os grupos de consumidores de moda encontrados sao
consideravelmente semelhantes entre si. Considerando-se a importancia de uma melhor
compreensdo da relagdo entre os consumidores de moda em Portugal e o consumo
sustentavel, e que ndo foram encontradas diferencas significativas em dois fatores da medida

de tendéncia para o comportamento de consumo sustentdvel entre os trés perfis de
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consumidores, levantou-se a hipétese da existéncia de subperfis mais ou menos sustentaveis
dentro dos trés perfis de consumidores de moda apresentados.

Assim, foram realizadas analises exploratérias no sentido de apresentar uma sub-
segmentacdo dos perfis de consumidores de moda em Portugal, em fungéo dos scores medios
apresentados por cada participante nos fatores da escala de Consumo Sustentavel: comprar
produtos ecologicamente corretos, comprar de empresas com responsabilidade social e
ambiental e comprar de modo prudente. Dessa forma, foram estabelecidos dois objetivos
para a analise exploratoria:

Objetivo A: Explorar a existéncia de sub-perfis de consumidores com maior

ou menor tendéncia para 0 consumo sustentavel, dentro de cada perfil de

consumidores de moda previamente encontrados (Entusiastas, Criticos e

Apaticos).

Objetivo B: Verificar as diferengas e semelhancas entre os subperfis

apresentados para cada perfil de consumidores de moda nas seguintes

variaveis: suscetibilidade a influéncia interpessoal, tendéncia para o0 consumo

conspicuo, necessidade de exclusividade, valores coletivistas e

individualistas, e saliéncia da identidade global.

2.4 Sub-segmentacédo dos perfis de consumidores de moda em funcéo da tendéncia

para o consumo sustentavel

A semelhanca da andlise de clusters com o algoritmo k-means anteriormente
realizada, foi utilizado o pacote “NbClust” para o software R (Charrad et al., 2014) para
suportar a decisdo do valor k a utilizar para a sub-segmentacdo dos trés perfis de
consumidores (Entusiastas, Criticos e Apaticos), em fun¢éo da sua tendéncia para 0 consumo
sustentavel. De acordo com o critério da maioria absoluta, os indices extraidos da analise
com “NbClust” foram consensuais na identificacdo do ndmero de clusters ideal para a
segunda analise de agrupamento de dados. Dessa forma, oito indices suportaram a
exploracdo de 2 grupos nos conjuntos de dados dos Entusiastas e dos Apaticos, enquanto
nos dados dos Criticos foram nove indices a suportar essa deciséo.

A analise de classificacdo ndo hierarquica dos subperfis de consumidores de moda
através do método k-means foi realizada em funcao dos scores médios apresentados por cada

participante nos trés fatores da escala sobre 0 Comportamento de Consumo Sustentavel
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(Melo, 2023): comprar produtos ecologicamente corretos, comprar de empresas com
responsabilidade social e ambiental, e comprar de modo prudente. Como resultado, foram
extraidos dois perfis bem definidos de consumidores de cada um dos trés clusters iniciais de

consumidores de moda, com baixa ou nenhuma sobreposicao entre si (ver Figura 3).
Figura 3.
Distribuicdo dos subperfis de consumidores de moda em funcdo do Comportamento de

Consumo Sustentavel, pelos perfis Entusiastas, Criticos e Apaticos

Entusiastas Criticos

Dim2 (28.2%)
Dim2 (24%)

0 2 4 2.5 0.0

Diml (57.5%) Diml (61.7%)

Clusters [¢] 1 [8] 2 Clusters [@] 1 [#] 2

Apaticos

Dim2 (21.6%)

" Diml (66.1%)

Clusters (@ 1 E 2

Nos trés perfis encontrados de consumidores de moda, a analise de clustering resultou em
um cluster com perfil de consumo mais sustentavel (representado por tons mais escuros nos
graficos acima) que o apresentado pelo segundo cluster, transversal aos trés fatores de
consumo sustentavel em andlise. A Tabela 12 apresenta as frequéncias de cada subperfil de
consumidor, bem como um resumo das estatisticas descritivas derivadas da analise de k-

means.
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Tabela 12.
Caracterizacdo dos subperfis de consumidores de moda em funcéo da tendéncia para o

consumo sustentavel

Comportamentos de Consumo Sustentavel

Frequéncia Produtos Empresas Prudéncia

Clusters f(%) M (DP) M (DP) M (DP)
Entusiastas

Atentos 95 (42.4%) 5.55 (0.94) 5.41 (0.95) 5.24 (1.16)

Desatentos 129 (57.6%) 3.96 (1.10) 3.89(1.13) 3.63 (1.19)
Criticos

Atentos 113 (51.4%) 5.68 (0.89) 5.67 (0.85) 5.89 (0.86)

Desatentos 107 (48.6%) 4.11 (1.11) 3.93(1.1) 4.38 (1.19)
Apaticos

Atentos 106 (57.9%) 5.36 (0.94) 5.36 (0.99) 5.32 (1.13)

Desatentos 77 (42.1%) 3.47(1.12) 3.57 (1.09) 3.88 (1.18)

Nota. Em negrito, constam os valores médios de consumo sustentavel mais elevados no comparativo intra-
cluster de origem.

No sentido de comparar os pares de subperfis de cada perfil, isto é, realizar uma
comparacao intraperfil de consumidores de moda, foram realizados testes t de Student para
amostras independentes. Para isso, foram ainda realizados procedimentos de bootstrapping
(1000 reamostragens; 95% IC BCa), visando a obtencdo de uma maior confiabilidade dos
resultados, para corrigir desvios de normalidade da distribuicdo da amostra e diferencas entre
os tamanhos dos grupos e, também, para apresentar um intervalo de confianca de 95% para
as diferencas entre as médias (Haukoos & Lewis, 2005).

Os resultados da analise mostraram diferencas estatisticamente significativas entre
os subperfis por todos os perfis de consumidores, nos trés fatores do Comportamento de
Consumo Sustentavel avaliados, com elevados efeitos da diferenca (ver Tabela 13). Assim,
pdde ser verificado o ajuste da andlise de clusters realizada, que resultou em subperfis

estatisticamente distintos de consumidores.
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Tabela 13.
Testes t de Student para a aferi¢ao das diferencas no consumo sustentavel entre os subperfis

de consumidores de moda, dentro de cada perfil de consumidores de moda

Bootstraping sample
IC da AM dde
tweich (81) p AM  (95%) Cohen Resumo
Comprar produtos
ecologicamente corretos
tentos >
Entusiastas 11.65(217) <001 159  [1.32,1.86] -1.55 atentos
desatentos
tentos >
Criticos 1157 (203) <001  1.57  [1.31,1.84] -1.58 atentos
desatentos
) tentos >
Apéticos 1207 (145) <001  1.89  [1.59,2.20] -1.87 atentos
desatentos
Comprar de empresas
responsaveis
>
Entusiastas 1090 (218) <001 152  [1.25,1.79] -1.44 atentos
desatentos
. tentos >
Criticos 13.11 200) <001 175  [1.49,2.00] -1.79 atentos
desatentos
. tentos >
Apéticos 1135(155) <001 179  [1.48,2.10] -1.73 atentos
desatentos
Comprar de modo prudente
. tentos >
Entusiastas 10.17(205) <001  1.61  [1.29,1.92] -1.38 atentos
desatentos
) tentos >
Criticos 1068 (192) <001  1.51  [1.23,1.77] -1.46 atentos
desatentos
. tentos >
Apéticos 831(159) <001 144 [1.10,1.77] -1.26 atentos
desatentos

Considerando as diferencas verificadas e que a escala de Comportamento de
Consumo Sustentavel mede a tendéncia para a manifestacdo desses comportamentos de uma
forma mais lata, ndo restringindo a produtos do mercado da moda, os subperfis de
consumidores de moda receberam o nome de “Atentos” e “Desatentos”, em reflexo do grau
de atencdo que manifestam apresentar relativamente a questdes relacionadas a
sustentabilidade ambiental, social e econémica. Dessa forma, os subperfis Atentos foram
constituidos por consumidores preferem pagar mais por produtos ecologicamente corretos,
evitam comprar produtos de empresas com historico de discriminacéo e procuram controlar

mais 0s seus desejos de compra.
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2.4.1 Subperfis de consumidores e associagOes sobre a moda

A recuperacdo das expressdes evocadas pelos participantes do estudo durante o
TALP relacionado com o termo “moda” e a sua analise através da técnica de Analise de
Especificidades, possibilitou comparar as expressdes evocadas por cada subperfil, com o
objetivo de perceber se o grau de atencdo dado as questdes da sustentabilidade impactava
nas palavras utilizadas pelos consumidores no teste. Para a analise, foram considerados
apenas 0s conteudos evocados pelo menos dez vezes pelos participantes do estudo. Os
indices de especificidades (IE) da relacdo de todas essas palavras com os grupos de analise
(subperfis de consumidores) podem ser encontrado no Anexo 13.

Os resultados dessa exploracdo dos dados mostraram diferencas consideraveis entre
as expressdes de cada subperfil, dentro de cada perfil de consumidores de moda. No caso
dos Entusiastas, os Entusiastas-Atentos concentraram-se principalmente em termos
relacionados com “criatividade” (IE = 4.07), “identidade” (IE = 2.27), “cor” (IE = 2.24) e
“sustentabilidade” (IE = 1.59), ao passo que os Entusiastas-Desatentos se concentraram na
“autoestima” (IE = 2.08), no “fashion” (IE = 1.42), na “expressdo” (IE = 1.37) e na
“tendéncia” (IE = 1.32).

Entre os Criticos, os Criticos-Atentos destacaram-se pelas evocacbes de
“consumismo” (IE = 1.97), “futilidade” (IE = 1.62) ¢ “polui¢dao” (IE = 1.53), enquanto 0s
Criticos-Desatentos associaram-se ao “desfile” (IE = 2.26), a/ao “estilista” (IE = 1.52) e a
“loja” (IE = 1.50). Por fim, dentre os Apaticos, os Apaticos-Atentos detiveram-se nas
questdes a volta da “poluigdo” (IE = 1.56), da “qualidade” (IE = 1.56), do “caro” (IE = 1.49),
do “desperdicio” (IE = 1.37) e do “fast fashion” (IE = 1.29), e os Apaticos-Desatentos
caracterizaram-se pelo “dinheiro” (IE = 1.66), pelo “pre¢o” (IE = 1.36) e pelas “redes
sociais” (IE = 1.12).

2.4.2 Caracterizagdo quantitativa alargada dos subperfis de consumidores moda

As Ultimas analises estatisticas do presente estudo foram conduzidas com o fim de
explorar possiveis diferencas entre os subperfis de consumidores de moda, ocasionadas em
funcdo da separacgéo entre os individuos mais ou menos atentos a sustentabilidade como um
todo. Para isso, recorreu-se novamente a realizagdo de testes t de Student para amostras
independentes, com recurso aos procedimentos de bootstrapping (1000 reamostragens; 95%
IC BCa) (ver Tabela 14), para a comparagdo das médias apresentadas pelos subperfis de
consumidores de moda quanto a suscetibilidade a influéncia normativa, a tendéncia para o

comportamento de consumo conspicuo, a necessidade de exclusividade, os valores
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individualistas e coletivistas, e a identidade, dentro de cada perfil de consumidores de moda

(ver Tabela 15).

Tabela 14.

Caracterizacao dos seis subperfis de consumidores de moda em relagdo a um conjunto de

13 variaveis
Entusiastas Criticos Apaticos
Atentos  Desatentos  Atentos  Desatentos  Atentos  Desatentos
Construtos M (DP) M (DP) M (DP) M (DP) M (DP) M (DP)
Influéncia Normativa 3.02 2.99 1.98 1.82 2.12 2.23
(1.29) (1.33) (1.04) (1.01) (1.02) (1.17)
Consumo Conspicuo
Comprar para chamar a 1.82 2.04 1.19 1.21 1.29 1.53
atencao (1.10) (1.27) (0.39) (0.55) (0.55) (0.74)
Comprar para mostrar 4.28 4.02 2.69 2.44 2.82 2.63
originalidade (1.67) (1.66) (1.52) (1.34) (1.56) (1.59)
Comprar para expressar 2.12 2.33 1.34 1.36 1.41 1.63
estatuto (1.40) (1.31) (0.66) (0.69) 0.77) (0.78)
Comprar o que outras 2.47 2.51 1.59 1.50 1.75 1.94
pessoas relevantes (1.40) (1.37) (0.90) (0.87) (1.19) (1.09)
compram
Necessidade de Exclusividade
Escolha criativa 3.65 3.53 2.21 2.07 2.47 2.26
(1.48) (1.43) (1.16) (1.09) (1.40) (1.15)
Escolha popular 2.66 2.63 2.13 1.97 2.17 1.88
(1.41) (1.31) (1.12) (1.07) (1.21) (1.04)
Evitar similaridade 2.94 3.03 2.15 2.02 2.15 2.44
(1.69) (1.52) (1.45) (1.33) (1.41) (1.48)
Individualismo e Coletivismo
Individualismo 5.38 5.24 5.15 4.96 5.14 4.62
horizontal (1.08) (1.17) (1.19) (1.27) (1.20) (1.42)
Individualismo vertical 3.99 4.10 3.38 3.59 3.21 3.50
(1.42) (1.33) (1.33) (1.44) (1.33) (1.39)
Coletivismo horizontal 6.35 5.99 6.41 5.95 6.41 5.95
(0.89) (1.05) (0.81) (1.05) (0.66) (1.21)
Coletivismo vertical 4.52 4.44 4.25 4.11 4.67 4.57
(1.31) (1.26) (1.36) (1.20) (1.39) (1.38)
Identidade Global 6.17 5.73 6.14 5.73 6.05 5.39
(0.86) (1.01) (0.85) (1.09) (0.96) (1.27)
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Tabela 15.

Resultados dos testes t de Student para avaliacdo das diferencas entre os subperfis de

consumidores de um mesmo perfil de consumidores de moda, num conjunto de 13 variaveis

Bootstraping sample
IC da AM dde
twelch gl D AM (95%) Cohen

Influéncia Normativa

Entusiastas 0.17 206 875 0.03 [-0.31,0.37] -0.02

Criticos 1.18 218 368 0.16 [-0.10,0.44] -0.16

Apaticos -0.65 150 .509 -1.11 [-0.43,0.21] 0.10
Comprar para chamar a atencao

Entusiastas -1.40 216 162 -0.22 [-0.53,0.09] 0.19

Criticos -0.37 189 .684 -0.02 [-0.16,0.10] 0.05

Apaticos -2.38 134 012 -0.23 [0.05,0.44] 0.37
Comprar para mostrar originalidade

Entusiastas 1.15 202 252 0.26 [-0.17,0.69] -0.16

Criticos 1.30 217 .206 0.25 [-0.13,0.63] -0.18

Apaticos 0.82 162 412 1.79 [0.27,0.64] -0.12
Comprar para expressar estatuto

Entusiastas -1.24 209 227 -0.21 [-0.55,0.13] 0.17

Criticos -0.26 192 781 -0.02 [-0.20,0.15] 0.04

Apaticos -1.96 162 045 -0.23 [-0.45, 0.00] 0.30
Comprar o que outras pessoas
relevantes compram

Entusiastas -0.17 201 .853 -0.03 [-0.40,0.34] 0.02

Criticos 0.74 218 465 0.09 [-0.14,0.32] -0.10

Apaticos -1.12 171 273 -0.19 [-0.52,0.15] 0.17
Escolha criativa

Entusiastas 0.56 199 568 0.11 [-0.28,0.49] -0.08

Criticos 0.90 218 368 0.14 [-0.16,0.43] -0.12

Apaticos 1.07 178 285 0.21 [-0.16,0.57] -0.16
Escolha impopular

Entusiastas 0.17 194 .859 0.03 [-0.33,0.40] -0.02

Criticos 1.10 218 278 0.16 [-0.12,0.45] -0.15

Apaticos 1.73 176 .081 0.29 [-0.04,0.61] -0.25
Evitar similaridade

Entusiastas -0.42 190 678 -0.09 [-0.51,0.34] 0.06

Criticos 0.70 218 481 0.13 [-0.23,0.50] -0.09

Apaticos -1.37 159 173 0.30 [-0.72,0.13] 0.21
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Individualismo horizontal

Entusiastas 0.91 211 364 0.14 [-0.15,0.42] -0.12

Criticos 1.13 215 264 0.19 [-0.14,0.51] -0.15

Apaticos 2.62 147 010 0.52 [0.14,0.92] -0.41
Individualismo vertical

Entusiastas -0.58 195 .556 -0.11 [-0.47,0.25] 0.08

Criticos -1.11 214 271 -0.21 [-0.57,0.16] 0.15

Apaticos -1.41 159 158 -0.29 [-0.69, 0.11] 0.21
Coletivismo horizontal

Entusiastas 2.82 217 .005 0.37 [0.11,0.61] -0.37

Criticos 3.62 199 <.001 0.46 [0.21,0.71] -0.49*

Apaticos 3.04 109 001 0.46 [0.17,0.77] -0.50*
Coletivismo vertical

Entusiastas 0.43 198 .668 0.08 [-0.27,0.42] -0.06

Criticos 0.85 217 403 0.15 [-0.18,0.49] -0.12

Apaticos 0.48 164 .642 0.10 [-0.31,0.50] -0.07
Identidade Global

Entusiastas 3.47 218 <.001 0.44 [0.20, 0.68] -0.46

Criticos 3.09 201 .002 0.41 [1.23,1.77] -0.42

Apaticos 3.80 135 <.001 0.65 [0.33,0.99] -0.60*

Nota. 4M = diferenca de médias entre os subperfis de consumidores, dentro de um mesmo perfil. Em negrito,
os resultados dos testes com valores de significancia estatisticamente significativos (p < .05). *d de Cohen =
|0.5].

Em concordancia com os pontos de corte previamente estabelecidos na seccdo dos
procedimentos de analise dos dados, foram considerados como significativos para a analise
os resultados acompanhados de um tamanho de feito aproximado ad =|0.5| e r = |0.3|. Apesar
de algumas analises apresentadas na Tabela 14 apresentarem diferencas estatisticamente
significativas entre os subperfis de consumidores, considera-se que os resultados que nédo
cumprem com esses parametros deverdo ser explorados com cautela, devido as suas baixas
magnitudes de efeito.

Nesse sentido, foram observadas diferencas relevantes entre os subperfis de
consumidores (1) Criticos-Atentos e os (2) Criticos-Desatentos na apresentacdo do valor de
coletivismo horizontal (M1 = 6.41, DP1 = 0.81; M2 = 5.95, DP> = 1.05). O mesmo padréo de
diferencas foi observado também entre os subperfis de consumidores (1) Apaticos-Atentos
e (2) Apaticos-Desatentos (M1 = 6.41, DP:1 = 0.66; M2 = 5.95, DP, = 1.21). Assim, dentro
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dos dois perfis de consumidores de moda, os subperfis atentos levariam ainda mais em
atencdo o bem-estar dos seus pares e sentir-se-iam mais satisfeitos a cooperar com outras
pessoas que os subperfis desatentos. Contudo, a transformacéo da estatistica d de Cohen em
r de Pearson permitiu inferir que a associacdo entre o subperfil de pertenca e o nivel de
coletivismo horizontal apresentado é fraca/pouco significativa (r = 0.24), segundo 0s
critérios propostos por Rumsey (2019).

Finalmente, foi verificada uma diferenca estatisticamente significativa ao nivel da
Identidade Global dos (1) Apaticos-Atentos e dos (2) Apaticos-Desatentos: M1 = 6.05, DP;
=0.96; M, =5.39, DP, = 1.27. Tal diferenca surgiu acompanhada de um r = 0.28, que revela
uma associacao moderada entre o pertencimento ao subperfil de consumidores apaticos em
relacdo a moda e atentos em relacdo a sustentabilidade, e a forma mais flexiva e abrangente
como esses enxergam a sua identidade social, a alarga-la para o plano “global”, onde a
preocupacdo na preservacdo do meio ambiente e a luta pelo combate de injustigas séo
consideradas como parte relevante na construgdo da propria identidade.

Os restantes resultados com magnitude de efeito pouco significativa, bem os como
os resultados estatisticamente ndo significativos, revelam que, de forma geral, a tendéncia
apresentada pelos consumidores de cada subperfil para o consumo sustentavel ndo estara
associada a caracteristicas especificas para além do seu interesse e disponibilidade para
comprar produtos ecologicamente corretos, de empresas responsaveis e de modo prudente.

Os impactos praticos desses achados serdo explorados na seccao seguinte.

Discussao e Conclusao

Os resultados do presente estudo apontam para a existéncia de trés perfis distintos de
consumidores de moda no mercado portugués: os Entusiastas, os Criticos e os Apaticos. Esse
resultado valida parcialmente o que fora apresentado outrora no estudo de Cardoso e
colaboradores (2010) sobre os perfis de consumidores do mercado da moda portugués, com
a identificacao de trés perfis que preservam algumas caracteristicas do estudo original, mas
—ainda assim — apresentam diferencas que refletem a atualizacdo da relagéo das pessoas com
a moda.

O perfil Entusiasta foi formado por consumidores que destacadamente consideram

as suas roupas como artificio da expressao do seu self real ou da manifestacdo do self que
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almejam ter/parecer. Esses consumidores surgiram, também, mais vinculados ao consumo
por impulso e mais interessados pela inova¢do no mercado da moda, ou seja, pelos ultimos
lancamentos. Ainda, compreendem a moda como um fendémeno criativo, que fomenta a
liberdade e a expressdo identitaria, onde manifesta-se o luxuoso, o fashion, a arte e as
tendéncias.

Para além do enfoque na relacdo com a moda para a autoexpressdo, os Entusiastas
também se destacam pelos seus niveis de consumo conspicuo mais elevados que 0s
apresentados pelos demais perfis de consumidores de moda, especialmente na tendéncia para
a compra de produtos para mostrar originalidade. Ainda, esses consumidores ddo mais
atencdo ao habito de escolher criativamente os produtos que compram, de modo a construir
uma imagem pessoal distintiva ou para criar o seu estilo pessoal, bem como consideram mais
facilmente que produtos perdem valor quando associados ao consumo de massa, quando
comparados aos consumidores Criticos e Apéticos.

A considerar a marcada importancia que os Entusiastas ddo a moda enquanto
instrumento para a autoexpressdo do self, bem como os maiores niveis relativos de consumo
conspicuo e a maior suscetibilidade relativa a influéncia normativa, esses consumidores de
moda apresentam-se em uma posi¢do propicia para a manifestacdo de comportamentos de
procura de distincdo e destaque através das roupas. Também, o seu maior apreco pela
inovacdo na moda, comparativamente aos demais grupos, conduz os Entusiastas a uma
posicdo de consumo condicionada pelo seu maior interesse pelos ultimos lancamentos que
pelos produtos de facil acesso, possivelmente a fomentar um ciclo de consumo de tendéncias
altamente volateis.

Os Entusiastas do presente estudo aproximam-se do perfil homénimo do estudo de
Cardoso et al. (2010), a excecdo da media mais reduzida de envolvimento com a moda que
apresentam na sua versdao revista. Além disso, enquanto a literatura apresenta
maioritariamente relagdes positivas entre o envolvimento com a moda e a inovagdo na moda
(Cardoso et al., 2010; Goldsmith, 2002; Jordaan & Simpson, 2006; O’Cass, 2001), no
presente estudo é encontrada uma fraca relacdo negativa entre as duas variaveis, bem como
entre o envolvimento e a compra por impulso (ver Anexo 12).

Na medida que o envolvimento com a moda comporta uma dimensao temporal mais
a longo prazo que a representada pelos comportamentos de consumo mais imediatos
relacionados ao interesse pela inovagdo na moda (O’Cass, 2000), pode-se depreender que
uma parte significativa dos participantes do estudo diferenciou o interesse pela moda do

consumo excessivo, vinculado tanto a compra por impulso, como a tendéncia para o
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consumo dos novos langamentos. Ainda, estudos que apresentam o envolvimento com a
moda enquanto sindénimo da consciéncia sobre a moda (Gutman & Mills, 1982; Nam et al.,
2007; Riesgo et al., 2022) indicam que atencdo e a autopercecdo sobre ser uma pessoa
fashion independem de o individuo prezar pela inovacéo ou ocupar um espaco de lideranca
de opinido nesse mercado.

Por sua vez, o perfil dos Criticos foi composto por consumidores de moda muito
envolvidos com os produtos e com a indudstria da moda, que ocupam um espaco especial
entre 0s seus interesses pessoais, conduzindo-lhes ao uso inteligente e reflexivo da moda,
que ainda é assumida (de certa forma) como instrumento para a autoexpressdo. Ainda, sdo
consumidores menos impulsivos e com menor interesse em possuir os ultimos langamentos
do mercado. Os Criticos relacionam a moda aos estilistas, aos desfiles e as lojas, sem
deixarem de mencionar o consumismo e a futilidade associados ao mercado da promocao
das aparéncias. Mostram-se, por conseguinte, criticamente atentos ao fendmeno social da
moda e manifestam um comportamento de consumo moderado, de quem passa mais tempo
a apreciar a moda que a planear formas de autopromocdo através dela.

A confluéncia dos indicadores constituintes dos Criticos (indicados na Tabela 6)
corroboram para a criagdo de um perfil de consumidores que tenderdo para um envolvimento
mais autosseguro com a moda, utilizando-a menos para se mostrar aos outros e mais para a
sua propria satisfacdo. Conforme expectavel, esse perfil de consumidores apresenta baixa
tendéncia para 0 consumo conspicuo, é pouco suscetivel a influéncia normativa e da pouca
importancia a posse de produtos exclusivos. Ao contrario dos Entusiastas, entre os Criticos
0 interesse pela moda ndo esta diretamente relacionado ao consumo frequente de produtos
de moda.

E possivel estabelecer um paralelismo entre os Criticos deste estudo e o0s
“Moderados” destacados por Cardoso e colaboradores (2010), dada a sua pontuacdo mais
alta no envolvimento com a moda do que na inovagdo com a moda, bem como uma
referéncia moderada a moda enquanto forma de autoexpressdo do self. Em contraposi¢do ao
estudo anterior, destaca-se ter sido esse o perfil a apresentar o maior nivel de envolvimento
com a moda e, ainda assim, ser a categoria que apresenta o indice mais baixo de compra por
impulso, divergindo de outros resultados anteriormente encontrados sobre a associagéo
positiva entre o envolvimento com a moda e 0 consumo por impulso de moda (Cardoso et
al., 2010; Chen, 2008; Liapati et al., 2015; Park et al., 2006).

Tal ndo parece contraditério se considerada a evolugdo do relacionamento dos

consumidores com a industria da moda, tendo em conta que um maior envolvimento com a
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moda se reflete numa maior busca de informacgdes sobre essa induUstria (O’Cass, 2004,
Razzaq et al., 2018). Por sua vez, essa busca podera ser traduzida em uma maior prudéncia
no seu comportamento de consumo, dado que passam a entrar em contacto direto também
com informacgdes sobre o impacto social e ambiental negativo desse setor de mercado
(Razzaq et al., 2018; Waston & Yan, 2013).

Apesar de fraca, interessa ressaltar a relagdo encontrada entre as coortes geracionais
e os perfis Entusiastas e Criticos, em que individuos da Geragdo Y — ou seja, mais maduros
— apresentaram uma maior tendéncia, quando comparados com os individuos da Geracgéo Z,
para o perfil Critico que para o perfil Entusiasta, e 0 inverso ocorreu para a geracdo mais
nova. A pensar que a Geragcdo Z inclui adultos emergentes que poderdo ainda estar a
vivenciar a instabilidade da construcdo da prépria identidade e estardo ocupados com a
formacéo do seu sentido de agéncia e o processo de individualizacdo (Schwartz et al., 2005;
Schwartz et al., 2013), fara sentido que apresentem uma maior relacdo com um perfil de
consumo e envolvimento com a moda marcado pela utilizacdo da moda para autoexpressao
e autodefinicdo, com tendéncias para comportamentos mais centrados nos outros, para a sua
comparacao, autoafirmacao e sentimento inclusao/pertenca social.

O altimo perfil apresentado foi o dos Apaticos, caracterizados pelo seu menor
envolvimento e interesse pela moda, a menos intencionada utilizacdo das roupas como forma
de autoexpressao e a baixa tendéncia para a compra por impulso. Sendo esse um estudo
direcionado especificamente para o consumo de moda, era expectavel a reunido de um grupo
de consumidores menos atentos e vinculados ao mercado da moda, conforme fora
encontrado no estudo de Cardoso et al. (2010), onde o perfil recebeu 0 mesmo nome.

A relacdo dos Apaticos com a moda tende a ser marcada pelo pragmatismo. Esses
consumidores nao estdo, contudo, completamente alheios a essa industria: ddo maior
relevancia ao preco, a qualidade e ao dinheiro nas associacfes que fazem a moda, sem deixar
de referir a beleza, o desperdicio e a poluicdo. Apesar do baixo envolvimento autodeclarado
e dos reduzidos comportamentos de compra de produtos de moda, ainda compreendem o
impacto desse mercado. Nesse sentido, pode-se deduzir que a diferenca entre os Criticos e
0s Apaticos da-se, sobretudo, na op¢do que os segundos fazem em ndo dedicar tempo e
atencdo a moda.

Ainda que o foco das andlises tenha sido a relacdo com a moda e com os produtos
dessa industria, interessa destacar outras caracteristicas depreendidas desse perfil de
consumidores. Os Apaticos percebem a si préprios como menos suscetiveis a influéncia

normativa, apresentam uma reduzida tendéncia para 0 consumo conspicuo e manifestam
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pouco interesse em manifestar a sua individualidade através da compra de produtos
diferentes e exclusivos.

Sendo que uma parte significativa do questionario deste estudo apresenta enunciados
e itens que fazem mencgéo a moda e ao vestuario, ndo é possivel afirmar que as respostas dos
participantes as demais escalas, ndo diretamente relacionadas com a moda, foram
respondidas a desconsiderar essa temética. Ainda que ndo se trate de um estudo
experimental, justifica-se considerar a possibilidade de um spillover effect, ou efeito de
transbordamento, em que as respostas as questfes posteriores estardo condicionadas as
questdes anteriormente apresentadas, bem como as informagdes divulgadas ao participante
(i.e. no termo de consentimento e no teste inicial de associagéo livre de palavras) (Gaines et
al., 2007; Transue et al., 2009). Assim, estudos futuros poderdo ser realizados no sentido de
verificar se 0 baixo envolvimento e interesse dos consumidores Apaticos é verificado
também noutras categorias de produtos (ex. smartphones e automoveis), que podem
despertar comportamentos de consumo mais centralizados no posicionamento social desses
consumidores (Barrera & Ponce, 2021; Noel et al., 2019; Oe & Yamaoka, 2020;
Ramakrishnan et al., 2020; Saad & Vongas, 2009; Sundie et al., 2011; Verdugo & Ponce,
2023).

Relacéo entre os perfis de consumidores de moda e o consumo sustentével

Relativamente a tendéncia dos perfis de consumidores de moda em Portugal para o
consumo sustentavel, os resultados revelam apenas haver diferengas significativas na
tendéncia para comprar de modo prudente, em que os consumidores Entusiastas apresentam
uma menor tendéncia que os consumidores Criticos, algo expectavel a considerar que esse
fator da escala de consumo sustentavel apresenta uma relacdo negativa moderada com a
compra por impulso, na qual os Entusiastas apresentam uma maior predisposi¢cao que 0s
outros perfis de consumidores. Tdo logo, a relevancia dos achados relacionados com a
tendéncia para o consumo sustentavel desses perfis de consumidores da-se na revelacdo da
auséncia de diferencas significativas entre os Entusiastas, os Criticos e 0s Apaticos no
consumo de produtos ecologicamente corretos e de empresas responsaveis social e
ambientalmente.

A importéncia desse resultado é reforgada pelo fato de que, quando forcada a divisdo
dos perfis de consumidores de moda em subperfis em funcédo da tendéncia para 0 consumo

sustentavel, essa segunda analise apresentou suporte estatistico para a sua execucgao e revelou
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subperfis significativamente distintos nos trés perfis de consumidores de moda. Desse modo,
os resultados apresentados na segunda anélise de cluster corroboraram para a possibilidade
de existirem perfis de consumidores mais conscientemente sustentaveis dispersos pelos
segmentos de Entusiastas, Criticos e Apaticos.

Na moda, o consumo sustentavel 