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RESUMO

O presente estudo apresenta uma pesquisa sobre a influéncia dos valores pessoais no consumo
sustentavel de moda. Com o potencial aumento de preocupaciao ambiental, associado a mudangas de
comportamento de consumo ¢ de perspectiva de vida das pessoas, o conceito de sustentabilidade
tem estado mais em voga. Porém ainda ha espago para muitas pesquisas serem realizadas,
especialmente no que diz respeito ao comportamento do consumidor. E sabido por muitos que hoje
a moda ¢ uma das industrias que mais polui e prejudica o meio ambiente. Entretanto, o mercado
encontra-se em constante transformagdo, visto que o formato tradicional de produgdo e consumo
ndo faz mais sentido na realidade atual. Nesse sentido, a partir da perspectiva da geracao Y, que tem
sido destacada pela sua maior consciéncia ambiental, o estudo busca validar se os valores pessoais
influenciam o comportamento de compra dos consumidores de moda sustentavel. A pesquisa foi
aplicada a partir de uma survey, com 217 participantes, que utilizou a escala de valores pessoais
PVQ - Portrait value questionnaire (SCHWARTZ, 1992, 2001) e questdes sobre comportamento de
compra ¢ sustentabilidade na moda. A partir das andlises estatisticas observou-se que ha uma
valorizacdo do consumo sustentdvel de moda, que os jovens ainda necessitam de mais
conhecimento, mas que principalmente os valores ndo possuem uma relagdo estrita com o consumo
sustentavel. Apenas a dimensdo da auto-transcendéncia, relacionada aos valores universalismo,
benevoléncia e hedonismo apresentaram uma relagdo estatisticamente significativa, mas nao

representando uma forte correlagao.

PALAVRAS-CHAVE: valores, comportamento do consumidor, sustentabilidade, consumo
sustentavel, moda, geracdo Y.



ABSTRACT

This study presents a research about the influence of values on sustainable fashion consumption.
The concept of sustainability has been more in vogue, this can be explained with the increase in
environmental concern and associated with changes in people's consumption behavior. However,
there is still room for much research to be carried out, especially with regard to consumer behavior.
It is known that fashion is one of the industries that most pollutes and harms the environment.
However, this market is constantly changing, as the traditional format of production and
consumption no longer makes sense in our reality. Thus, from the perspective of generation Y,
which has been highlighted for its greater environmental awareness, the study seeks to validate
whether personal values influence the buying behavior of sustainable fashion consumers. The
research was applied from a survey, with 217 participants, which used the scale of personal values
PVQ - Portrait value questionnaire (SCHWARTZ, 1992, 2001) and questions about buying behavior
and sustainability in fashion. From the statistical analyzes it was observed that there is an
appreciation of sustainable fashion consumption, that the young people still need more knowledge,
but most values do not have a strict relation with sustainable consumption. Only the dimension of
self-transcendence, related to the values of universalism, benevolence and hedonism, presented a

statistically significant relationship, but did not represent a strong correlation.

KEYWORDS: values, consumer behavior, sustainability, sustainable consumption, fashion,
generation Y.
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1 INTRODUCAO

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

Muitas mudancas de posicionamento das marcas e dos padrdes de mercados sdo conduzidos
por transformagdes culturais e sociais, em que grupos de consumidores acabam promovendo um
certo comportamento, fazendo com que a excecdo passe a ditar a regra. Tal fato corresponde as
mudangas que ocorreram a respeito do comportamento de consumo da sociedade. Por muito tempo,
o marketing foi visto como vildo, por incentivar altos niveis de consumo, em um contexto em que a
sociedade passava a demonstrar maior preocupagdo com questoes ambientais e sociais (RIBEIRO,
2011). Todavia, mesmo que a sociedade de consumo tenha variado frequentemente seus padrdes, os
valores pessoais foram amplamente estudados na literatura de marketing (ROKEACH, 1968, 1973;
KAHLE, 1986; SCHWARTZ, 1992; SOUZA, 2012).

Portilho (2010) afirma que as a¢des dos consumidores a respeito dos seus comportamentos
tém sido vistas, por instituicdes ndo governamentais, publicas e privadas, como uma boa estratégia
de mudanga em direcdo a uma sociedade mais sustentavel. Segundo Huang e Rust (2010), a
consciéncia do consumidor a respeito de problemas ambientais e sociais causados pelo consumo
aumentou durante a ultima década, fazendo com que trouxesse maior relevancia para o desempenho
ambiental de bens e servicos na tomada de decisdes de consumo. Sendo assim, a sociedade em
geral, mas acima de tudo as empresas, terd um melhor posicionamento a partir da compreensao dos
interesses dos consumidores para com as responsabilidades sociais. Essa maior preocupacgio a
respeito do consumo em relagdo ao meio ambiente tem feito as pessoas buscarem mais produtos
sustentaveis mesmo que sejam mais caros que os outros, conforme mostram muitas pesquisas

(PEATTIE; CRANE, 2005).

Nesse contexto, diversos autores analisaram a relagao entre comportamentos individuais e o
meio ambiente (DIIETZ; KALOF, 2002; SLIMAK; DIETZ, 2006; VALENTE, 2011). Além disso,
Gongalves (2009) destaca que ainda existem muitos desafios relativos a compreensdo do
comportamento de consumo através da mudanga na consciéncia ambiental. Ressaltando ainda que
aumentaram as pesquisas académicas sobre temas envolvendo sustentabilidade e analisando
percepcdes de valores para buscar compreender o processo decisorio. Algumas pesquisas ja
comprovaram que o nivel de conhecimento esta atrelado ao nivel de consciéncia ambiental e social
dos consumidores (BEDANTE, 2004). Ademais, Souza (2012) observou que valores pessoais

demonstram possuir relagdo com o consumo sustentavel, destacando ainda que pessoas abertas a
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mudancas estdo mais suscetiveis a mudar seus comportamentos. A preocupagdao das pessoas em
relagdo ao impacto do estilo de consumo e de vida nos Ultimos anos influenciou o surgimento e
crescimento do dito consumo sustentavel (PORTILHO, 2010). As mudangas a respeito do consumo
de fato estdo em constante mudanga, porém ndo se concluiu ainda se de fato os consumidores estdo
mudando seus valores e qual parcela da populagdo estd guiando essa transformacao. Quando
falamos de sustentabilidade, Ortiz (2019) relata que a geragdo Y, jovens nascidos entre 1980 até
2000 (LOMBARDIA, 2008), demonstra interesse em transparéncia e seus impactos ambientais, o

que reflete a partir da sua relagdo proxima com a moda.

Nesse contexto, o trabalho de conclusdo, ao estabelecer relacdes entre temas
complementares que relacionam a disciplina de Marketing com a Sustentabilidade, busca analisar o
comportamento do consumidor atrelado aos seus valores relativos @ moda sustentavel. Para atingir
os objetivos propostos inicialmente foi realizada uma revisao de literatura em busca de pesquisas ¢
trabalhos que promovessem embasamento e auxiliasse no processo de analise € compreensao do
tema. Posteriormente, foi construida a metodologia a ser utilizada no estudo, que diz a respeito em
qual abordagem o trabalho se posiciona. A partir da aplicagdo do método de pesquisa, assim como
da revisdo tedrica, busca-se obter andlises e interpretagdes sobre os resultados obtidos, indicando
implicacdes da pesquisa, explicitando as limitagdes e propondo oportunidades para pesquisas

futuras a respeito do tema.

Assim sendo, ao explorar os resultados da pesquisa ao buscar compreender o processo
decisério atrelado aos valores pessoais, se proporciona uma perspectiva atual em relacdo as
mudancas de consumo e das crengas dos individuos. Proporcionando entdo uma referéncia para as
empresas que busquem destaque no mercado a respeito da sustentabilidade, para proximos estudos

com o tema, mas também um panorama para a sociedade que vive essa mudanga de proposito.

1.2 FORMULACAO DO PROBLEMA

Ao analisar quais os mercados que possuem um grande impacto na degradacao ambiental, a
moda entra em destaque. Com um crescimento acelerado nos ultimos anos, a industria da moda,
segundo o relatério da plataforma Statista, em 2019 faturou 1.9 trilhdes de ddlares, mas ainda se
tinha uma previsdo de alcangar 3.3 trilhdes de ddlares até 2020. Por outro lado, o setor também se
destaca por ser um dos mais poluentes do planeta. De acordo com dados da Organizacao das Nacgdes
Unidas (ONU), a moda ¢ responsavel por cerca de 8% das emissdes de gases-estufa na atmosfera.
Além disso, ¢ o segundo maior consumidor global de dgua e grande poluidor de ecossistemas, pelo

fato de despejar mais de 500 mil toneladas de lixo sintético, por ano, em mares, rios € oceanos.
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Ainda pode-se destacar que cerca de US $500 bilhdes de roupas e acessorios sao descartadas em
lixdes e aterros sanitdrios a cada ano. Segundo pesquisa realizada pela Euromonitor (2020), “69%
dos profissionais esperam que os consumidores se importem mais com a sustentabilidade do que
antes da COVID-19”, se destaca ainda iniciativas relativas a sustentabilidade serdo chave para o

SucC€sSo.

Todavia, Caniato (2012) destaca que, no setor da moda, cada vez mais as empresas estdo
estabelecendo estratégias de sustentabilidade. O autor ainda afirma que mesmo que o
desenvolvimento sustentavel seja destacado como um principio norteador do mercado, a relagdo
entre praticas verdes e o desempenho ambiental ainda ndo estd esclarecida, mas também o fato de se
poder alavancar a sustentabilidade ambiental em busca de obter uma vantagem competitiva ainda
ndo foi analisada em muitos casos. Dessa forma, ¢ definido que hd uma lacuna a ser preenchida e
que na presente pesquisa se buscarda compreender as mudangas de valores e da consciéncia das
novas geragoes. Ainda que se identifique a relevancia da consciéncia ambiental, o processo de
mudangca de comportamento ¢ processual e complexo, se encontrando ainda em fase de
amadurecimento (NOGAMI, 2011). A compreensdo de como se estabelece a relagdo entre
consumidor e sustentabilidade ainda ndo foi suficientemente esclarecida no consumo de moda,
necessitando de mais estudos que busquem colaborar com a sociedade e os mercados, contribuindo
entdlo com o desenvolvimento sustentavel para garantir um futuro mais préspero a todos
(OLIVEIRA, 2011). Além disso, as mudancas a respeito do estilo de vida estdo ocorrendo, mas ¢
preciso validar se realmente os valores dos consumidores sao aplicados no consumo, € como as
empresas podem perceber essa nova realidade, para entdo transformar mercados em mais

sustentaveis, a partir de individuos mais conscientes.

Portanto, este Trabalho de conclusdo de curso analisa, a partir da perspectiva da geragdo Y,
composta pelos nascidos a partir de 1980 (OLIVEIRA, 2010), qual a percepcdo de valor das
pessoas no contexto de consumo sustentavel de moda, como funciona seu processo decisorio, de
acordo com suas crencgas e valorizagdes. Dessa forma, busca-se compreender se 0 movimento que
promove uma maior consciéncia ambiental e social estd sendo guiado por esse grupo, quais sdo os
valores pessoais e coletivos e como eles interferem na vida dos individuos. Para entdo buscar prever
qual a perspectiva futura que temos sobre a nossa relagdo com o consumo, podendo levantar
diversos questionamentos que podem ser respondidos para fornecer um panorama de como na

pratica a sustentabilidade ¢ valorizada e se a sociedade realmente est4 se tornando mais consciente.

Desse modo, a questdo a ser analisada ao longo do estudo é:

“Como os valores das novas geragdes influenciam o consumo sustentavel de Moda?”
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1.3 OBJETIVOS

Com o intuito de responder o questionamento proposto na formulacdo do problema de

pesquisa, seguem os objetivos geral e especificos deste estudo.

1.3.1 OBJETIVO GERAL

Identificar a influéncia dos valores pessoais no consumo sustentavel de moda.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

a) Identificar as influéncias externas e internas dos consumidores jovens;
b) Analisar o nivel de conhecimento dos jovens a respeito da sustentabilidade;
c) Compreender a relevancia da sustentabilidade para a nova geracao Y;

d) Identificar quais os principais valores individuais dos consumidores da geragao Y.
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1.4 JUSTIFICATIVA

Assim como muitos mercados de varejo, a moda estd em um processo de transformagao
atrelado a diversos fatores, como, o crescimento da competitividade, as alteragdes nos padrdes de
consumo, o aumento da preocupagdo ambiental e as inovagdes e mudangas que a sociedade vem
vivenciando. Dessa forma, as empresas se encontram em uma situacao de readequagao para buscar
se manter em um mercado instavel. E preciso destacar que estabelecer ou analisar estudos a respeito
do comportamento dos clientes ¢ de extrema importidncia para o manuten¢do e/ou sucesso das
organizagdes, pois a partir de um entendimento da compreensdo das necessidades e desejos dos
consumidores, a tomada de decisdo ocorre de forma mais adequada ao mercado (SHETH; MITTAL;

NEWMAN, 2001).

As tais transformagdes que os mercados estdo sofrendo sdo atreladas a diversas mudangas
relativas as perspectivas dos consumidores. Dentre os diversos aspectos influentes estd a maior
responsabilidade sobre as nossas escolhas, que € justificada também pelo aumento da preocupagao
com a sustentabilidade. Nessa perspectiva, nos ultimos anos, alguns estudos buscaram analisar o
consumo consciente, inovagdes verdes através dos valores e comportamentos individuais e sociais
(BRECARD et al., 2009; BROUHLE; KHANNA, 2012; LIN et al., 2013). Contudo, ainda ha
muitas pesquisas que precisam ser realizadas, especialmente especificas em alguns mercados, para
que se possa promover conhecimento e compreensdo a respeito das caracteristicas e padroes de

consumao.

Nesse sentido, ao analisar o mercado da moda, o presente estudo buscara compreender quais
os valores que as novas geracdes reproduzem nos seus atos como consumidores. Além disso,
concluir se os valores relacionados a sustentabilidade estao presentes no processo de decisdo de
compra, para que se estabeleca possiveis respostas de como os valores dos consumidores sdo
aplicados na tomada de decisdo ¢ de que forma as empresas podem explorar esse potencial. Com
1sso, ao validar os padrdes de comportamento sera possivel fornecer uma base de conhecimento que
sirva para novos estudos que envolvam algum dos topicos entre marketing, sustentabilidade e moda
e que colabore para novas pesquisas sobre as mudangas na perspectiva do consumo. Ao mesmo
passo que também auxiliard o desenvolvimento do mercado, através da promogdo de conhecimento
a respeito dos valores dos jovens consumidores vinculados ao processo decisorio de compra,
proporcionando uma maior consciéncia as empresas de quais estratégias e rumos direcionar seus
negocios. Destaco que a aplicagdo dos resultados tem maior adesdo para empresas que tem como
pilar a sustentabilidade, visto que refor¢a o posicionamento das marcas e proporciona um horizonte

a ser explorado, porém, dessa mesma maneira, o estudo pode ser considerado importante também



14

para empresas mais tradicionais, mas que busquem explorar novos mercados € acompanhar
potenciais mudangas de consumo. Sendo assim, a pesquisa tera um potencial de aplica¢do ao servir
como orientacdo de novas tendéncias para empresas interessadas em aplicar sustentabilidade,
principalmente guiado pelas novas geragcdes que possuem uma maior preocupagdo sobre suas

atitudes e impactos no ambiente social, ambiental e econdmico.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

“Ser consumidor € ser humano. Ser consumidor € alimentar-se, vestir-se, divertir-se, € viver”
(KARSAKLIAN, 2011, p. 13). Essa definicdo serve para qualquer um de nds, o consumo
independente dos valores, estilos de vida ou cultura faz parte do dia a dia de todos. Consumir ¢ uma
tarefa inerente ao ser humano, a chave do sucesso ¢ saber como, quando e o que consumir. Sobre 0
conceito de comportamento do consumidor, Richers (1984) define-o como as atividades mentais e
emocionais realizadas na sele¢do, compra e utilizacdo de produtos e servigos para a satisfacdo de

necessidades e desejos.

Nesse contexto, ao considerar como propodsito do marketing atender e satisfazer as
necessidades e os desejos dos clientes, torna-se fundamental conhecer o seu comportamento de
compra (KOTLER; KETLER, 2006). "O campo do comportamento do consumidor ¢ o estudo dos
processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazerem suas necessidades e desejos.”
(SOLOMON, 2016, p. 23). Complementando o conceito Sheth, Mittal e Newman (2001) afirmam
que o comportamento do consumidor, definido por atividades fisicas e mentais, envolve todo o

processo de decisdo, considerando como, quando e o que sera pago.

Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2009), as atividades mentais tém um papel
fundamental na decisdo de compra; eles as classificam como processos decisorios, que antecedem e
sucedem as acdes fisicas de obter, consumir e dispor de produtos e servigos. Para que essa decisao
seja obtida, ha dois fatores de sustentagdo: a busca de informagdo € o envolvimento dos
consumidores. Os quais influenciam diretamente como os individuos meditam sobre suas compras,
consumo e descartes e como realizam, dessa forma impactam seriamente seu comportamento
(SAMARA; MORSCH, 2005). Além disso, os principais fatores que sdo considerados como
influéncia no comportamento do consumidor sdo os psicologicos, situacionais € socioculturais
(SAMARA; MORSCH, 2005; KOTLER; KELLER, 2010). As mudangas de comportamento dos
consumidores variam conforme passam as geragdes e transformagdes culturais ocorrem. Mas
quando os profissionais de marketing compreendem o comportamento do consumidor, se tornam
capacitados a interpretar as reagdes dos possiveis estimulos, podendo entdo conseguir estabelecer

estratégias mais assertivas (SCHIFFMAN; KANUK, 2012)
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2.1.1 PROCESSO DE DECISAO DE COMPRA

Dentro do processo de decisdo de compra dos consumidores, muitos fatores internos e
externos influenciam a tomada de decisdo. (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009;
SCHIFFMAN; KANUK, 2012; SOLOMON, 2016; KOTLER; KELLER, 2006). Fatores influentes
que s3o elencados como classe social, caracteristicas demograficas, estilo de vida, motivagdes,
conhecimento, terceiros, entre outros. Churchill e Peter (2010), afirmam que um dos meios mais
importantes pelos quais uma sociedade influencia o comportamento dos individuos € pela sua
cultura. Essa relagdo de influéncia ¢ muito aplicada na moda, visto que o consumo ¢, na sua grande
maioria, muito fatorial, mas ¢ importante destacar que as gera¢des possuem um certo padrdo de
comportamento de compra vinculado aos seus valores. Exemplificando, Kullock (2010) propde que
a geracdo ¢ um conjunto de individuos nascidos em uma mesma época, influenciados por um

contexto que determina como se comportam e seus impactos causados na sociedade.

Segundo proposto por Kotler e Armstrong (2015, p. 145) “as compras do consumidor sdao
fortemente influenciadas por caracteristicas culturais, sociais, pessoais € psicolégicas.” Assim
sendo, a decisdo de compra ¢ um processo multifatorial, onde diversas varidveis tém um peso na
equacdo. Fatores culturais sdo definidos pela “soma total das crencas, valores e costumes
aprendidos que dirigem o comportamento do consumidor dos componentes de uma determinada
sociedade” (SCHIFFMAN; KANUK, 2012, p. 280). Sociais ¢ o que diz respeito aos grupos
pertencentes, familia e as posi¢des de cada individuo. Pessoais que envolvem idade, estilo de vida,
ocupagdo, situagdo econdmica e personalidade. Por ultimo, as caracteristicas psicologicas levam em
consideragdo a motivagdo, a percepgao, a aprendizagem, as crengas ¢ as atitudes (SCHIFFMAN;
KANUK, 2012). A personalidade de uma pessoa pode ser definida como “caracteristicas
psicologicas internas que determinam e refletem como a pessoa reage a sua ambiente”

(SCHIFFMAN; KANUK, 2012, p.184)

Ainda a respeito sobre fatores influentes, além dos mencionados acima, de acordo com
Rocha (2004), os consumidores também sofrem influéncia de fatores de natureza ambiental,
econdmica, politica, tecnologica, assim como, questdes do mercado como o produto, o seu prego, a
sua promog¢do ¢ o seu ponto de distribuicdo. Complementando, Simon (1995) defende que o
individuo avalia de forma consciente e racional as op¢des existentes, porém ¢ influenciado pelo
ambiente assim como pelas relacdes com o mesmo, tendo como resultado uma tomada de decisao

que ndo necessariamente ¢ racional.
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Nesse sentido, para compreender todas as etapas de decisdo de compra precisamos entender
quem faz parte, pois ndo necessariamente a escolha ¢ influenciada apenas por uma pessoa.
Schiffman e Kanuk (2012) consideram quatros modelos diferentes de consumidores por meio de
visoes da tomada de decisdao, que buscam apresentar uma visdo geral para entender como e por que

os consumidores se comportam e quais os possiveis perfis.

1) Econdmico: compra de forma racional, analisando custo, tempo, vantagens e

desvantagens;
2) Passivo: compra por impulso, sem analisar a necessidade da compra;
3) Cognitivo: compras de forma tradicional, respeitando suas crencas e valores;
4) Emocional : costuma envolver seus sentimentos na hora da compra.

A andlise do perfil dos consumidores, proposta por Schiffman e Kanuk (2012) considera
aspectos como renda, faixa etdria, género, estado civil, escolaridade, cidade de residéncia, mas

também o motivo que leva o consumidor a realizar a compra.

Complementando a classificagdo acima Samara e Morsch (2005) destacam que € muito
importante reconhecer que o consumidor pode envolver terceiros em suas decisdes, podendo ser
mais um individuo ou at¢ mesmo um grupo de pessoas, ¢ que cada um terd sua parcela de
contribuicdo no processo de compra. Diversos autores criaram diversos modelos que buscam
explicar o processo de decisao de compra (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005; KOTLER,
2001; SCHIFFMAN; KANUK, 2012; SOLOMON, 2016). Mas complementando a tipologia citada
anteriormente, Solomon (2016) descreve que o comportamento do consumidor pode ser visto como
um processo decisorio, 16gico e estruturado de tomada de decisdo que envolve seis etapas, que

seguem abaixo na figura 1.
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Figura 1 — Etapas do processo de decisdo de compra

Reconhecimento do problema t—

Richard percebe que estd
farto do aparelho de TV

preto e branco cuja reprodugao
de dudio € péssima.

Richard compara a reputagéo
e 0s recursos de vérios
modelos na loja.

Fonte: Solomon (2016, p. 48).

* Primeiro estagio (Reconhecimento do problema) : A primeira etapa de qualquer compra ¢ a
necessidade ou desejo do consumidor, que sempre faz suas escolhas para satisfazer as tais
necessidades (SAMARA; MORSCH, 2005). “O reconhecimento do problema ocorre quando
experimentamos uma diferenca significativa entre nosso estado de coisas atual e algum estado que
desejamos” (SOLOMON, 2016, p. 48). Esse estagio pode surgir de duas formas, reconhecimento
de necessidade, quando se precisa de uma solugdo ou reconhecimento de oportunidade, em que

pode se ter melhores resultados, ganho de melhoria, qualidade (SOLOMON, 2016);
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* Segundo estagio (Busca de informacgdes): A busca de informagdes comeca quando o consumidor
percebe uma necessidade que pode ser atendida pela compra e consumo de um produto
(SCHIFFMAN; KANUK, 2012), sendo um processo de investigacdo por parte do consumidor
com objetivo de encontrar dados que auxiliem na tomada de decisdo (SOLOMON, 2016). Mowen
(2003) classifica dois tipos de busca de informagdes: interna e externa. A busca interna € a
respeito da memoria do consumidor, a respeito do conhecimento individual a respeito das
diferentes alternativas de um produto ou servico. Ja a busca externa € relativa ao rastreamento de
informagdes no ambiente que sdo adquiridas através de propaganda, da observagdo, de amigos e
entre outros. Solomon (2016) destaca que ao reconhecer a necessidade vocé busca informagdes
especificas no mercado (pesquisa pré-compra), tal fato que, hoje, cerca 60% dos consumidores
iniciam o processo de busca de informagdes nas plataformas de midia social, especialmente no

Google.

* Terceiro estagio (Avaliacdo das alternativas): Nessa fase “os consumidores comparam o que
conhecem sobre diferentes produtos € marcas com o que consideram mais importante € comegam
a estreitar o campo de alternativas” (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2009, p. 79). Samara e
Morsch (2005) ainda destacam que o critério de avaliacdo ¢ o resultado dos valores, das
necessidades e do estilo de vida do consumidor. H4 muitas opg¢des para o consumidor, nesse
sentido o consumidor avalia produtos da mesma categoria, conforme seus conhecimentos e
informagdes para que através das nossas crengas e aplicacdes delas possamos estabelecer critérios
de avaliagdo para julgar o mérito dos produtos concorrentes, utilizando como premissa atributos

determinantes, ou seja, caracteristicas que tornem um diferente dos demais (SOLOMON, 2016).

* Quarto estagio (Escolha do produto): A etapa que efetiva a escolha do consumidor, confirmando a
decisdo de fazer ou ndo a compra, que envolve o que, onde, quando e como comprar
(CHURCHILL; PETER, 2010). Ap6és a reunido e analise das melhores opg¢des do mercado,
necessitamos realizar a escolha de uma delas. Todavia, ¢ importante destacar que as regras de
decisdo que orientam nossas escolhas podem variar de simples compras a processos complexos

que exigem atencao, avaliagdo extensa e processamento cognitivo (SOLOMON, 2016).

* Quinto estagio (Avaliagdo pds compra/ resultados): Apds o consumo ou utilizagdo do produto, o
processo natural € o consumidor avaliar a sua experiéncia. Existem trés possiveis resultados:
correspondéncia de expectativas gerando um sentimento neutro; superar as expectativas,
promovendo satisfacdo; desempenho abaixo da expectativa, proporcionando uma insatisfacao

(SCHIFFMAN; KANUK, 2012).
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A validagdo do processo de tomada de decis@o ocorre através do sentimento de satisfacao,
felicidade que ocorre apos todos os estdgios até a escolha realizada (SOLOMON, 2016). O
consumidor avalia a compra a medida que utiliza ou passa a usufruir do produto/ servico em suas
atividades diarias (SOLOMON, 2016). Nesse sentido, Solomon (2016) descreve que as reagdes dos

consumidores a partir da compra exercem um papel fundamental no comportamento futuro, visto

que uma insatisfacdo tende a gerar comportamentos como revenda do produto ou entdo, por
exemplo, se for satisfatoria a compra, pode gerar fidelidade.

Seguindo a mesma perspectiva, mas através de um resumo mais completo, na figura 2 é
possivel analisar o processo de compra dos consumidores de uma forma complementar, que
expressa outro olhar a respeito da escolha. O modelo proposto por Blackwell, Miniard e Engel

(2005, p. 73), em que o consumidor passa por sete estdgios durante o processo, € mais especifico,

pois segmenta em mais etapas, adicionando outras varidveis que influenciam o processo

Figura 2 - Modelo do processo decisorio de compra
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Decisério . 'sq
influenciam no
Processo Decisério
Processamento de
informagﬁes > dR:conhecimento P
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/ Influéncias
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Pessoais
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Descarte
Fonte: Blackwell; Miniard, Engel (2005, p. 86).
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Conforme o panorama acima o processo € dividido em quatro etapas, primeiro se inicia com
os estimulos ou inputs, em seguida, vem o processamento das informagdes, ocorre 0 processo
decisério de fato, entdo se conclui com as varidveis que influenciam todo o processo de tomada de
decisdo. Um ponto a ser destacado € a ultima etapa do processo definido por Blackwell (2005): o
descarte. Nao se pode desconsiderar que parte da responsabilidade dos consumidores estd apds o
consumo do produto, ou até servico, o que € feito, qual o padrao de comportamento. "A reciclagem

e a preocupacao ambiental desempenham um papel nos métodos de descarte do consumidor”
(BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2005, p. 87). Saber o que fazer e como descartar apos a
utilizagdo da compra ¢ de suma importdncia para a efetivagdo de uma escolha sustentavel,

necessitando também ser consideravel dentro do processo.

2.2 VALORES PESSOAIS

Assim como afirmava Maslow (1970) as pessoas € consumidores agem para satisfazer suas
necessidades e através delas buscar corresponder aos seus desejos, promovendo experiéncias que
gerem emogao. Dentro da psicologia, os valores sdo ligados as necessidades (WILKIE, 1994), o que

pode ser facilmente replicado quando analisamos os consumidores.

Mesmo que valor seja um conceito muito subjetivo, ele foi amplamente estudado desde o
século XX, ganhando destaque principalmente a partir de Rokeach (1973), que através da
Psicologia, promoveu uma base solida de conhecimento que promoveu a expansdo de pesquisas
para outras areas. Nesse sentido, diversos autores da Sociologia, Filosofia, Economia e Psicologia
(KLUCKHOHN, 1968; ROKEACH, 1973; SCHIFFMAN; KANUK, 2012; SCHWARTZ, 1987,
1992, 2006), conceituaram o termo valor trazendo novas perspectivas que também colaboram com
o surgimento de novos estudos mais praticos, oxigenando o tema que ainda permanece em voga até

0 momento.

A respeito da conceituacdo, inicialmente, Rokeach buscou trazer parametros a respeito do
construto, ao definir cinco pressupostos basicos, os quais sao resumidos em: (1) todas as pessoas
possuem um numero pequeno de valores; (2) os valores juntos formam um conjunto semelhante
para diferentes grupos sociais ou individuos; (3) cada grupo ou individuo tem sua composicao de
valores, variando entre eles apenas as prioridades de cada um; (4) cultura, sociedade, instituicoes e
personalidade sao os que promovem os valores; (5) as consequéncia dos valores sao manifestadas

em todos os fendmenos que os estudiosos sociais considerarem como importantes para serem
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pesquisados. A partir dessa referéncia, Rokeach (1973, p.5) definiu que “um valor ¢ uma crenga
duradoura de que um modo especifico de conduta ou estado final de existéncia ¢ pessoal ou

socialmente preferivel, a um modo oposto ou alternativo de conduta ou estado final de existéncia”.

Adentrando em defini¢des que foram construidas a respeito de valor, ainda para Rokeach
(1973) valores estao ligados com os modos de conduta e os estados finais da existéncia, quando
internalizados passam a ser critério para guiar as acoes e para desenvolver as atitudes em relagdo a
objetos e situacdes. Se destaca que valores sdo metas desejaveis (ROKEACH, 1973; SCHWARTZ,
1999, 2006), mas também relativas, transcendem situagdes especificas, que variam de acordo com a
importancia, servindo como principios na vida das pessoas (SCHWARTZ, 2006). Ambos os autores
propdem a visdo de que valores sdo como crencas, relativas a aspectos cognitivos, sentimentais e
comportamentais. Por outro lado, Kluckhohn (1968, p. 443) define que "um valor ¢ uma concepcao,
explicita ou implicita, propria de um individuo ou caracteristica de um grupo, a respeito do
desejavel, que influi sobre a selecdo dos modos, meios e fins de acdo acessiveis”. Trazendo uma
concepgdo de uma construcdo logica que € justificada pela moral e racionalidade do ser humano,
desvinculando o aspecto mais afetivo e passional.

Dizer que uma pessoa tem um valor é dizer que ela tem uma crenga prescritiva ou
provavel que um especifico modo de comportamento ou estado-final da existéncia &
preferido a um modo oposto de comportamento ou estado-final. Essa crenca
transcende a atitude em relag@o a objetos ou em diregdo a situagdes; ela ¢ um padréo
que guia e determina agdo, atitudes em relagdo a objetos ou situagdes, ideologia,
apresentacdo de si mesmo aos outros, avaliagdes, julgamentos, justificacdes,

comparagdes de si mesmo com os outros e tentativa de influenciar os outros
(ROKEACH, 1973, p. 25).

Ao mesmo passo que busca-se compreender valores pessoais, ¢ necessario analisar como o
conceito ¢ estabelecido quando tratamos de grupos sociais. Blackwell, Miniard e Engel (2009)
destacam que profissionais que analisam o consumo conseguem prever mudancas de demanda
através das tendéncias demograficas e sociais, o que esta atrelado ao fato dos consumidores
carregarem caracteristicas sociais e culturais. Como parte do contexto que os consumidores estao
inseridos, a cultura afeta a forma que buscam informagdes no mercado e quais as informacdes sao
mais valorizadas, assim como influencia o processo de decisdo de compra. Nesse sentido, hoje se
observa que o ser humano necessita sempre buscar o pertencimento a um grupo ou uma cultura,
procurando o sentimento de fazer parte de um coletivo, tal qual possui seus proprios valores. Além
disso, uma vez que se compreende que as expectativas que grupos sociais possuem relacdo com a
formagao dos valores humanos (ROKEACH, 1973; SCHWARTZ, 2006; KLUCKHOHN, 1968), as

pessoas acabam alterando seus valores e prioridades conforme o grupo que ela pertence.
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Ainda nessa perspectiva coletiva, se estabelece relacdes a respeito da cultura, determinada
através do conjunto de valores, que ¢ definida como “a soma total das crengas, valores e costumes
aprendidos que dirigem o comportamento do consumidor dos componentes de uma determinada
sociedade” (SCHIFFMAN; KANUK, 2012, p. 280) Da mesma forma, Schwartz (1994) afirma que
os valores num geral correspondem as crengas para alcancar metas e ao caminho para chegar onde
se almeja. Tal fato pode ser observado em qualquer grupo que defenda uma causa, como por
exemplo pode-se citar o veganismo que defende que o mundo deve ser mais pacifico, onde
humanos, animais e natureza possam viver em equilibrio. Os grupos pelos quais o individuo se
insere ao longo da vida possuem uma influéncia nos valores pessoais (KLUCKHOHN, 1951), o que
refor¢a a ideia de que somos a média das pessoas que mais convivemos, devido ao fato de que

valores coletivos servem como ancoras para os valores individuais.

Kamakura and Novak (1992) aplicam o conceito de valor para destacar a importancia do
construto explicar € prever o comportamentos.

Um valor se refere a uma unica crenga que transcende qualquer objeto particular,

em contraste com uma atitude, que se refere a crengas a respeito de um objeto ou

situagdo especifica. Os valores s3o mais estdveis e ocupam uma posi¢do mais

central do que as atitudes, dentro do sistema cognitivo de uma pessoa. Portanto, eles

sdo determinantes de atitudes e comportamento e, portanto, fornecem uma

compreensdo mais estavel e orientada para o interior dos consumidores ".
(KAMAKURA; NOVAK, 1992, p. 119)

Assim como comentado anteriormente, alguns autores tiveram destaque em seus estudos a
respeito do conceito de valores. Rokeach (1973) realizou uma pesquisa que serviu como referéncia
para diversos estudos posteriores, chamada de Rokeach Value Survey (RVS), conforme segue na
tabela abaixo, a pesquisa mensura dois niveis de valores, os quais o autor determinou que existem:

terminais e instrumentais.



Quadro 1 - Valores instrumentais e terminais de Rokeach

Valores Terminais Valores Instrumentais
Amizade verdadeira Animado
Valores Terminais Valores Instrumentais
Amizade verdadeira Animado

Amor maduro Ambicioso
Auto-respeito Amoroso
Felicidade Asseado
Harmonia interior Auto-controlado
Igualdade Capaz
Liberdade Corajoso

Prazer Polido
Reconhecimento social Honesto
Sabedoria Imaginativo
Salvacdo Independente
Seguranca familiar Intelectual
Seguranga nacional Liberal
Sentimento de realizagdo Logico

Um mundo de beleza Obediente

Um mundo em paz Prestativo

Uma vida confortavel Responsavel
Uma vida emocionante Tolerante
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Fonte: Adaptado de Rokeach (1973)

Rokeach (1973) quando criou seu modelo de valores propds que fossem ordenados de
acordo com a importancia, numerando-os de 1 a 18 de acordo com o grau de relevancia, segundo
ele era um guia para a vida. Os valores instrumentais sdo vistos como os objetivos e os valores
terminais como as necessidades, ambos representam as consequéncias que os seres humanos
buscam na vida (PETER; OLSON, 1999), os valores instrumentais sdo vistos como os objetivos, €
os valores terminais como as necessidades, que representam as conseqiiéncias mais amplas e

pessoais que os seres humanos tentam alcancgar em suas vidas.

A partir do estudo de Rokeach (1973) diversos modelos foram propostos com o objetivo de
promover novas conceituagdes € formas de analisar os valores. Schwartz (1992) teve seu destaque
em um estudo onde analisou 44.000 pessoas, identificando dez valores relacionados a dez objetivos
motivacionais, propondo uma inter-relacdo entre cada um dos atributos, buscando verificar o
comportamento dos individuos e como os valores refletem nas metas associadas as necessidades
bioldgicas e sociais. Na sua conceituagdo sdo dez tipos motivacionais de valores, conforme consta
no quadro 2 abaixo. O autor ainda classifica os valores em quatro dimensdes que agrupam

diferentes valores, abertura a mudanga (autodirecao, estimulagao e hedonismo), auto-transcendéncia
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(benevoléncia e universalismo), auto-aprimoramento (realizacdo e poder), conservadorismo

(segurancga, conformidade e tradi¢do).

Quadro 2 - Tipos de Valores motivacionais de Schwartz

Definiggo dos tipos motivacionais de valores universais (com exemplos de valores especificos entre parénteses)

Autodiregdo (AD)
Estimulag@o (ES)
Hedonismo (HE)
Realizagio (RE)
Poder (PO)

Benevoléncia (BE)

Conformidade (CO)

Tradigéo (TR)

Seguranga (SE)

Universalismo (UN)

Independéncia no pensamento e na tomada de deciséo, criagdo e exploragdo (criatividade, independente, liberdade).

Ter excitagéo, novidade e mudanga na vida (ser atrevido, uma vida excitante, uma vida variada).

Prazer ou gratificagio sensual para a propria pessoa (desfrutar da vida, prazer).

Exito pessoal como resultado da demonstragdo de competéncia segundo as normas sociais (ambicioso, capaz, obter &xito).
Posicéo e prestigio social, controle ou dominio sobre pessoas e recursos (autoridade, poder social, riqueza).

Preservar e reforgar o bem-estar das pessoas proximas com quem se tem um contato pessoal freqiiente e nio casual (ajudando,
honesto, ndo rancoroso, ter sentido na vida).

Limitar as agdes, inclinagdes e impulsos que possam prejudicar a outros e violar expectativas ou normas sociais (auto-

disciplina, bons modos, obediéncia).

Respeitar, comprometer-se e aceitar os costumes e as idéias que a cultura tradicional ou a religido impdem & pessoa (devoto,
honra aos pais e mais velhos, humilde, respeito pela tradigdo, vida espiritual).

Conseguir seguranga, harmonia ¢ estabilidade na sociedade, nas relagdes interpessoais e na propria pessoa (ordem social,
seguranca familiar, seguran¢a nacional).

Compreensdo, aprego, tolerdncia e protecio em dire¢io ao bem-estar de toda a gente e da natureza (aberto, amizade
verdadeira, igualdade, justiga social, protetor do meio ambiente, sabedoria, um mundo em paz, um mundo de beleza).

Fonte: Adaptado de Schwartz e Bilsky (1987, 1990)

Baseado em pesquisas multiculturais, Schwartz (1990, 1994, 2005) propds que os 10 valores

sdo atribuidos aos valores individuais que estdo entre parénteses no quadro 2. Cada um dos valores

¢ definido pelo seu objetivo central que também esta descrito entre parénteses. Nesse sentido, o

autor determina que para atingir determinado objetivo, as pessoas exprimem o valor motivacional

através dos valores especificos.

Além disso, os valores acima derivam de trés requerimentos humanos (SCHWARTZ;

BILSKY, 1987), as necessidades basicas, os motivos sociais ¢ as demandas institucionais para o

bem estar e a sobrevivéncia coletiva. Dessa forma, o autor considera que os valores definem os

diferentes interesses relativo a postura das pessoas, caso busquem beneficios para si ou para todos,

categorizando as pessoas como: individualista (poder, realizacao, hedonismo, estimulagdo e

auto-direcdo), coletivista (tradicdo, conformidade e benevoléncia) ou misto (seguranca e

universalismo).



26

A partir dessa ideia, Schwartz elaborou uma estrutura, conforme a Figura 3, que fornece um
padrdo nas relagdes de conflito e compatibilidade entre os valores. Através do formato circular os
valores conflitantes ficam em dire¢cdes opostos € os compativeis se localizam um ao lado do outro.
O autor ainda afirma que valores adjacentes, em estudos empiricos, devem emergir em uma mesma

regido, ja os valores com motivagdes opostas sao definitivamente diferenciados e distantes.

Figura 3 - Estrutura Bidimensional dos Tipos Motivacionais de Schwartz

AUTO-TRANSCENDENCIA

Benevoléncia

Universalismo

Autodirecdo

Conformidade

Estimulagdo o .

Seguranga

ABERTURA A MUDANCA
OVIVAUASNOD

Hedonismo .

Poder

. Realizacdo

AUTO-PROMOCAO

Fonte: Figura adaptada de (SCHWARTZ, 1992, p. 14)

Ainda nesse contexto, ao buscar uma validacdo transcultural do seu modelo, Schwartz
(2001) desenvolveu a Portrait Questionnaire Value (PQV) para analisar os valores em diferentes
realidades. A PQV foi desenvolvida para ser concreta e aplicavel aplicada em analises de diversos
grupos culturais, de forma mais compreensivel e objetiva. Schwartz e Bilksy (1987) consideram que
os valores sdo estruturas abstratas que as pessoas possuem relativas as formas de comportamento.
Nesse sentido, a partir das motivagdes e objetivos eles podem ser mensurados, podendo-se
compreender as diferencas culturais (SCHWARTZ, 1987, 1992). O PQV ¢ um instrumento ja
disseminado para analisar valores, Schwartz (1992, 2001) o desenvolveu para que tivesse uma
maior facilidade na aplicagdo de estudos com valores humanos. O questionario possui diversas
versoes, que foram validadas em diferentes culturas e paises, com algumas versdes traduzidas para
o portugués e validada por diversos grupos de pesquisas (TAMAYO, 2007; PASQUALI; ALVES,
2004; CAMPOS; PORTO, 2010). Neste estudo sera utilizada a versdo adaptada da escala de
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Schwartz (2001), que € reduzida a 21 itens que permitem avaliar o grau de importancia atribuida a

cada um dos tipos motivacionais de valores humanos.

2.2.1 VALORES DOS CONSUMIDORES

O estudo de percep¢do de valor busca estabelecer relagdes entre o comportamento do
publico-alvo e os valores pessoais. O conceito possui uma inter-relagdo com marketing, visto que
sempre esteve ligado as acdes do setor. Por muito tempo se contestava que apesar da importancia do
conhecimento de valor para o cliente, havia poucas evidéncias de que as organizacdes possuiam
compreensdo sobre o assunto, para que se pudesse resultar em decisdes estratégicas (FLINT, 2002).
O proprio conceito de marketing ¢ relacionado a valor, definido como “a tentativa de produzir a

resposta desejada através da criagdo e oferta de valor para o mercado” (KOTLER, 1972).

Em um trabalho elaborado por Zeithaml (1988) foi analisado o que os consumidores
compreendam ser qualidade e ser valor, e como essas percep¢des ocorrem na avaliagdo da tomada
de decisdo relativo a compra de produtos ou servigos, em que se considera qualidade, preco e valor.
Os clientes podem ter percepgdes a respeito de uma marca ou um produto que nao sdo explicadas
pelos atributos objetivos do alvo. As percepgdes tendem a ser relativamente emocionais, subjetivas
e ndo-racionais (ZEITHAML, 2001) indo de encontro ao conceito proposto por Rokeach, por

promover sentimento e afetividade, que permeiam valores.

A compra de produtos e servigos visa atingir um determinado objetivo relacionado a um
valor, o que ¢ justificado pela crenga dos consumidores (SOLOMON, 2016). Considerando que os
valores explicam o comportamento do consumidor, é possivel afirmar que toda a pesquisa sobre
mercado/ consumidores estd relacionada com a identificacdo e mensuracao de valores (SOLOMON,
2016). Todavia, entender a percepcao de valor, como os valores sdo construidos ¢ promovidos e por
fim resultam em caracteristicas e consequéncias individuais e coletivas ¢ um extremo desafio.
Woodruff (1996, p.142) classifica valor para o cliente como “a preferéncia e avalia¢ao, percebida
pelo cliente, dos atributos do produto, performance dos atributos, e conseqiiéncias geradas pelo uso,
que facilitam ou bloqueiam o alcance dos objetivos e propdsitos dos clientes nestas situagdes”.
Nesse sentido, o processo de identificagdo e aplicacdo dos valores ocorre numa escala que envolve
toda a jornada de compra e consumo do cliente, iniciando com a demanda ou interesse, envolvendo

a efetivacao da compra e finalizando no descarte ou fim do produto ou servigo.



28

Conforme os valores dos consumidores mudam, suas conexdes, do inicio ao fim, com
produtos e marcas existentes também mudam, o que possivelmente resulta na altera¢do da relagao
consumidor-produto ou consumidor-marca (PETER, OLSON, 1999). Os mesmos autores destacam
que da mesma forma que a mudanga de valores pode criar problemas para profissionais de
marketing, pode gerar também oportunidades. Nesse sentido, acompanhar as mudangas de valores ¢
um desafio para qualquer mercado. As organizagdes necessitam estar preocupadas com as
transformagdes a respeito da composicao dos segmentos de valor e as implicagdes para o marketing
(VINSON; SCOTT; LAMONT, 1977). Para sobreviver em um ambiente competitivo as
organizacdes devem ter um diferencial frente aos concorrentes, que ¢ relacionado ao valor
percebido pelo cliente no produto ou servico (NOGAMI, 2009). Ademais, Nogami (2009) ainda
destaca que fornecer uma proposta de valor ao cliente requer um trabalho de antecipar e reagir as
necessidades deles e a compreensdo do comportamento dos consumidores sdo um passo para isso.

Tal passo que, caso seja feito com éxito, potencialmente proporcionara uma elevacao de patamar

das empresas que conseguirem destaque no mercado.

2.3 CONSUMO SUSTENTAVEL

2.3.1 SUSTENTABILIDADE

Segundo Portilho (2010) o consumo consciente, ético, saudavel ou verde surgiu de trés
fendmenos no século XX: o ambientalismo publico da década de 70, o crescimento da preocupagado
ambiental das empresas a partir dos anos 80, a preocupacao da populagdo com o impacto social dos
estilos de vida voltados para o consumo a partir dos anos 90. Portilho (2010), no seu estudo, explora
a necessidade de um novo modelo de consumo, dando énfase a responsabilidade do consumidor
sobre o seu ato de comprar. Ja se sabe que dentro da nossa realidade como sociedade de consumo,
comprar faz parte do nosso dia a dia, realizamos escolhas diariamente que se resultam em compras,
porém, o problema principal € buscar satisfazer seus desejos e anseios com o consumo, através de
uma busca incessante de um prazer inalcangavel. A questdo que devemos refletir e discutir,

geralmente, ndo € somente 0 consumo em si, mas como, 0 que € com que frequéncia consumimos.

A respeito de definigdes, o termo sustentabilidade ¢ associado ao conceito de
desenvolvimento sustentavel, ou seja, se define como atender “as necessidades do presente sem
comprometer a capacidade das geracdes futuras de atender as suas proprias necessidades”

(BRUNDTLAND, 1987). Quando se trata do assunto, o termo 7riple Bottom Line (TBL) é muito
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utilizado para entender o conceito de sustentabilidade aplicado as empresas, pois tem como
resultado final a rentabilidade econdmica, respeito ao meio ambiente e responsabilidade social,
representado pela tentativa de coordenar esses pilares para proporcionar o desempenho empresarial
(ELKINGTON, 1999; JOHNSON, 2009). Nesse sentido, através da sustentabilidade busca-se uma
inovagdo para que se tenha um progresso genuino, promovendo um bem estar social e econdomico
(VEIGA, 2010). Mas ¢ importante destacar que esse modelo que busca uma mudanga social surge
através da ideia de que as organizagdes devem medir o valor que geram ou o que destroem, nas
dimensdes relativas ao social, economico e ambiental (ELKINGTON, 1999), o que também reflete

na decisdo do consumidor que necessita ser responsavel individualmente e coletivamente.

Assim como afirma a ONU' a respeito dos Objetivos de Desenvolvimento sustentavel que
sdo definidos como "um apelo global a agdo para acabar com a pobreza, proteger o meio ambiente e
o clima e garantir que as pessoas, em todos os lugares, possam desfrutar de paz e de prosperidade”,
a responsabilidade de transformarmos o nosso modo de viver se tornou de todos. As mudangas
devem comegcar nas tarefas didrias mais simples, buscando gradualmente consumos sustentaveis.
Ainda a respeito dos objetivos mencionados acima, estd o consumo e a producdo sustentavel que
visa promover maior consciéncia e conhecimento em busca da harmonia entre a sociedade e a
natureza. Outro aspecto importante foi a meta para 2030 de "alcangar a gestdo sustentavel e o uso
eficiente dos recursos naturais”, proposto pela ONU, através de tecnologias e também da

cooperagao humana.

Dessa forma, se os padrdes atuais de consumo praticados pelos paises desenvolvidos fossem
reproduzidos por outros paises, a capacidade dos recursos do planeta estaria seriamente
comprometida e em poucos anos a humanidade viria a desaparecer (BEDANTE, 2004). O autor
ainda destaca, em seu estudo sobre comportamento dos consumidores em relacdo as questdes
ambientais e a pratica de consumo sustentavel, que a exploragdo dos recursos naturais deve ser
repensada de forma que venha a mudar o modo de consumo das pessoas para que possamos buscar
reverter o quadro atual. Essa mudanca esta relacionada a alteragdo de valores vinculados a

consciéncia ambiental, que vem crescendo nos Ultimos anos.

Essa potencial mudanga no padrio de consumo estd associada as alteracdes no
comportamento de compra. Gilg (2005) em um estudo relativo ao consumo verde, defende uma
série de atividades que deveriam ser disseminadas em busca da promoc¢do de um estilo de vida

sustentavel. Entre as atividades estdo: adquirir produtos, tais como produtos de limpeza, que tém

! Disponivel em www.onu.org.br
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um impacto ambiental reduzido; evitar produtos com aerossois; adquirir produtos de papel
reciclado; comprar produtos orgénicos; adquirir produtos em lojas locais; comprar produtos que
remuneram justamente seus produtores; buscar produtos que utilizam menos embalagem; e utilizar
sacolas proprias, ao invés de sacolas plasticas fornecidas pela loja. O papel do consumidor nesse
paradoxo de alteragdo no padrao de consumo ¢ buscar questionar as marcas, exigir transparéncia e
responsabilidade de todos os envolvidos e visando colaborar para uma sociedade mais sustentavel.
Ademais, o ato de consumir de forma sustentavel ndo se limita apenas ao consumo de produtos
ecologicamente corretos, que respeitem os recursos naturais € ambientais, mas também esta atrelado
a necessariamente reduzir o consumo (GORNI et al, 2011). Visto que muitos produtos sustentaveis
muitas vezes ndo sdo acessiveis a todos, ha outras alternativas a se considerar como consumir
produtos de segunda mao, seminovos, compartilhar produtos ou de fato consumir muito menos e de

forma mais consciente.

A sustentabilidade, que buscamos, pode ser alcangada por meio do consumo verde ou ético
(HUNG; RUST, 2010). Esse consumo ético esta fortemente associado a politica global (CARRIER,
2007) e ao senso de justica (VARUL, 2008). Tal senso de justica ¢ representado pelo fair trade, da
traducdo comércio justo, que considera os padrdes de produgdo e comércio legais e responsaveis em
toda a cadeia. Consumo ético ¢ definido por Carrier (2007) como a tarefa de comprar bens e
servigos produzidos em circunstancias que atendem aos critérios éticos do consumidor (CARRIER,
2007), considerando assim a responsabilidade sobre nossas escolhas. Em um mundo globalizado, o
consumo ético tem uma implicagdo clara na equidade do consumo global, ao tem influéncia nas
desigualdades sociais. Através do seu comportamento os consumidores éticos realizam esforcos
para mudar o que consideram menos adequado a respeito da ordem econOmica internacional
(CARRIER, 2007) e tentam aliviar a desigualdade por meio de atos, como, o uso € a compra de
produtos de comércio justo (VARUL, 2008), ou que possam ter o selo de Empresa B. Nesse sentido,
as decisdes de posicionamento sobre nosso comportamento de consumo sao escolhas politicas que

possuem um impacto muito mais abrangente do que todos imaginam.

Por outro lado, hoje, se comprova que tecnologias sustentaveis e eficientes contribuem para
os lucros das empresas ao produzir bens e servigos que atendem melhor as necessidades dos
consumidores (HUNG, RUST, 2010). Os beneficios que essas tecnologias proporcionam podem vir
a superar o seu alto custo. Nesse sentido, segundo Johnson (2009) se sugere que os programas
ambientais podem melhorar a eficiéncia operacional, criar novas tecnologias, obter vantagens

competitivas pioneiras e aumentar os lucros.
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2.3.2 MODA SUSTENTAVEL

A forma que consumimos estd mudando. Com o contexto que vivemos de recessao
econdmica, mudangas de perspectivas e valores, estdo ocorrendo diversas transformacdes relativas
ao consumo. Essa possivel desaceleragdo do consumo ou entdo uma maior racionalizacdo do
mesmo, esta mudando a percepcdo das pessoas a respeito das marcas e dos produtos. Ainda
vivemos uma dicotomia onde somos munidos de muita propaganda e informac¢do em um mercado
massificado, mas por outro lado surge um varejo emocional que busca despertar identificagdo com
as marcas ¢ uma relacdo mais afetiva para com os clientes. Segundo Neves e Branco (2000, p. 23)
“a moda pode ser definida como a parte mais visivel e mais notoria na atividade social, da
inconstancia humana, da necessidade de novidade e de mudanga que experimentam os individuos
nas modernas sociedades ocidentais”. O autor ainda destaca que a moda € um sistema de gestao que
controla todo o processo para obter como resultado um produto tangivel; um sistema de

comunicagdo que transmite valores de um produto ou marca aos consumidores.

A moda passou por muitas transformagdes, por muito tempo foi considerada como a forma
de diferenciar as classes, depois passou a se tornar mais democratica, passando a ser um meio de
individualizacdo e identificacdo das pessoas. Lipovetsky (2009) defende que a moda se tornou um
espelho da sociedade, portanto, a sobrevivéncia das industrias de moda estd relacionada com a
compreensdo dos valores e comportamento do consumidor, através dos reflexos da sociedade. Por
outra perspectiva, Erner (2005) defende que somos vitimas da moda, pelo fato de ser parte
integrante do nosso processo de constru¢do de identidades e do nosso modo de comunicagdo. Nesse
sentido, ela promove a constru¢do de culturas e grupos sociais, que se relacionam por costumes e

estilos.

Por outro lado, ¢ um consenso que a moda possui grandes impactos ambientais e sociais. A
industria do vestuario ¢ uma das maiores poluidoras do planeta, gerando impactos durante todo o
ciclo de vida do produto, desde a plantagdo, colheita e producdo das matérias primas, tinturaria e
estamparia, logistica para disponibilizar nas lojas, comercializagdo dos produtos até o descarte no
fim ou nao da vida util (ALLWOOD et al., 2006; SHAW et al., 2006; WALKER, 2008). O mercado
da moda nos ultimos anos foi marcado pelo fast fashion’, por um consumo que era ditado por novas
colegdes e tendéncias, fazendo com que novos desejos fossem promovidos a cada estagdo. Porém a
partir de fendmenos como crescimento populacional global, mudancgas climaticas e escassez de terra

€ agua a preocupacdo com a sustentabilidade aumentou nos ultimos anos, fazendo com que

2 processo de produgio e comércio de roupas feitas e vendidas a baixo custo, para que as pessoas possam comprar
roupas novas com frequéncia.
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crescessem as pressoes relativas aos produtos e processos de produgdo da moda. (GAZZOLA,

2019; PORTILHO, 2010)

Diversos autores afirmam que o entendimento das questdes relativas a sustentabilidade
ambiental por parte da industria da moda é de extrema importancia, visto que se sabe que toda a
industria gera impactos ambientais imensuraveis. (ALLWOOD et al., 2006; SHAW et al., 2006;
CLAUDIO, 2007, WALKER, 2008). Atualmente, ainda considera-se que a propaganda e acdes de
marketing despertam desejos nos consumidores, sendo fundamental no surgimento dos novos
produtos, marcas e crescimento das vendas, por incentivo ao consumo. Todavia, considerando os
efeitos adversos do mercado de vestudrio, os consumidores precisam de uma educagdo sobre seus
impactos e sobre o movimento de sustentabilidade para desenvolver mais conhecimentos ¢ serem

conduzidos a alterar seu comportamento e valores (CONNELL, 2010).

O caminho para essa mudanca de inserir a sustentabilidade tanto no mercado quanto na vida
social das pessoas ¢ um processo gradual, mas que necessita uma urgéncia. Entretanto, ainda se
necessita maior conhecimento dos impactos e fluxo de informacdo a respeito de consumo
sustentavel. Connel (2010) define que inclusive os consumidores que sdo mais conscientes tém
pouco conhecimento sobre seus impactos ambientais e sociais. Ainda que, infelizmente, a inser¢ao
da sustentabilidade nas decisdes de compra sejam especialmente complexas, devido a todos os
critérios de avaliacdo, como, preco, conveniéncia, preferéncias pessoais , estilo e design

(CONNELL, 2010).

Lipovetsky (2009) defende que ¢ um desafio tanto de mercado quanto individual, visto que é
necessario considerar que € complexo querermos as mudangas quando o individualismo ainda
prevalece, o consumidor ainda ¢ pouco disposto a considerar o interesse geral € a renunciar seus
privilégios. Nesse mesmo sentido, assim como afirma também Carrier (2007) e Varul (2008) a
mudanga para um mundo sustentavel depende da coletividade, o grande desafio ¢ assumirmos

nossas responsabilidades e ter uma preocupacdo em promover a equidade de consumo e as

preocupacoes sobre nossas decisdes de compra.

Nessa perspectiva, mesmo que a moda esteja diretamente relacionada as culturas e ao
sentimento de pertencimento das pessoas, nada impede que venhamos a mudar nosso padrao de
consumo. E necessario que o individuo tenha nogio da sua importancia, com a posi¢do de um ator
social, em relagdo ao impacto no meio ambiente (PORTILHO, 2010). Ainda devemos deixar claro

que a responsabilidade de resolver os problemas ambientais envolvem todas as partes da sociedade,
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como, consumidores, organizagdes publicas e privadas, cada um necessita agir a favor de uma

sociedade mais colaborativa e um planeta mais saudavel.

Caniato (2012) também destaca que embora o desenvolvimento sustentavel venha sendo um
principio norteador para o mercado da moda, ele ainda deve ser transformado em pratica de
negbcios, pois a relacdo entre adocdo de praticas verdes e desempenho ambiental ainda ndo esta
completamente compreendida. Todavia, nos Ultimos anos foi possivel perceber que estamos
caminhando para um futuro mais prospero e sustentavel, na medida que muitas marcas e empresas
estdo realizando iniciativas que levantam a bandeira da consciéncia ambiental e social. Em relagdo a
marcas pode se exemplificar a Patagonia®, que possui diversos selos de sustentabilidade, como, fair
trade, certificado Empresa B, 1% for the planet, ¢ destacada pela preocupacdo com a sua cadeia
produtiva, mas também com as matérias primas utilizadas. Outro exemplo pertinente ¢ o aplicativo
Moda Livre* que promove transparéncia das marcas de moda do Brasil, que permite que os
usudrios possam verificar a conformidade das marcas, ao analisar quais tem dentuincia de trabalho

escravo , assim como realizar um consumo mais consciente.

Outra perspectiva ¢ abordada por Hill e Lee (2012) ao destacarem que a medida que um
numero crescente de marcas de moda comeca a se denominar sustentavel, os consumidores ficam
céticos e temem ser induzidos em erro, sendo enganados, descartando as iniciativas de moda
sustentavel e as marcas como truques de marketing. Muitas empresas buscam a diferenciacdo
através da sustentabilidade, porém ¢ importante analisar o contexto e os procedimentos seguidos

para verificar se de fato a empresa tem uma preocupagao ambiental e social.

Muitas pesquisas atribuem o crescimento da moda sustentdvel ao aumento das preocupacgdes
ambientais entre os clientes, a maior consciéncia sobre condigdes de trabalho e os padroes de
propostos por empresas éticas que influenciam nas escolhas dos consumidores (BRAY, 2010).
Nesse sentido, consumidores de moda que prezam pela sustentabilidade sdo motivados por
preocupacoes a respeito de trabalho escravo e infantil, fair trade (comércio justo), salarios e
condi¢des adequadas, marketing politico e social e degradacao do meio ambiente (BRAY, 2010;
CARRIGAN; ATTALLA, 2001). Por fim, Félix (2004) define que as empresas que exploram a

constru¢do de marca e iniciativas de marketing ambientalmente corretas ganham um destaque

® Disponivel em : < http://patagonia.com/>

* Disponivel em: <
https://catracalivre.com.br/criatividade/moda-livre-aplicativo-denuncia-marcas-que-utilizam-
trabalho-escravo/>
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positivo, transmitindo uma imagem valorizada, conquistando a preferéncia de compra por uma

parcela cada vez maior de consumidores, sendo assim, tendo evidéncia no mercado.
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3 METODO

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Neste capitulo serdo discutidos os procedimentos metodologicos utilizados para o alcance
dos objetivos propostos, assim como os fatores envolvidos na elaboragdo do questionario aplicado,

a amostra e a populacdo da pesquisa, a coleta de dados e as andlises realizadas ao longo do trabalho.

Para atingir os objetivos do estudo foi realizada uma pesquisa conclusiva descritiva para
verificar as caracteristicas padrdes de consumo de um determinado grupo, na busca da compreensao
acerca da relag@o entre os valores pessoais e a compra de produtos de moda. Esse tipo de pesquisa
busca descrever alguma caracteristica ou fungdo de mercado de grupos especificos, estimando
algum determinado comportamento, utilizada em pesquisas de marketing para explicar algum

fenomeno do mercado (MALHOTRA, 2019).

A pesquisa descritiva ¢ pré-planejada e estruturada se baseando em uma amostra
representativa (MALHOTRA, 2019), visando levantar dados quantitativos para analisar
estatisticamente. Nesse sentido, foi realizada a pesquisa com uma defini¢ao especifica de problema,
para compreender os padroes de valores de um determinado grupo de individuos, através do
levantamento de informacgdes para caracterizar o comportamento de consumo. Conforme visto na
revisdo de literatura, a pesquisa relaciona o comportamento do consumidor, os valores pessoais € a

moda sustentavel.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

Com o propdsito de compreender como os valores influenciam o processo decisorio de
compra de moda sustentavel, alguns critérios foram atribuidos para que a pesquisa pudesse ser
validada. Considerando o fato que as novas geracdes estdo se tornando cada vez mais relevantes no
mercado da moda e por serem os potenciais agentes de transformagdo para uma sociedade mais
sustentavel, a pesquisa aborda os valores na perspectiva dos jovens da geragao Y, que sao definidos
por individuos que nasceram entre 1980 e 2000 (LOMBARDIA, 2008). A amostragem desse estudo
¢ nado-probabilistica do tipo por conveniéncia, assim sendo, a pesquisa foi divulgada por e-mail e
pelas redes sociais, utilizando-se do método bola-de-neve, no qual alguns entrevistados divulgam

para outros elementos (MALHOTRA, 2006), encontrando-os conforme a facilidade de acesso.

Para aplicar a pesquisa, delimitou-se como populagdo os jovens brasileiros, principalmente

residentes no estado do Rio Grande do Sul. Segundo o Censo de 2010 realizado pelo Instituto
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Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) no Brasil ha 50.090.570 jovens entre 21 a 35 anos,
desses 2.573.196 estdo localizados no Rio Grande do Sul. A distribui¢do dessa amostra, composta
por 217 respondentes da pesquisa, foi dada entre os géneros masculino e feminino, residentes
principalmente no sul do pais, mas ndo restringindo quanto ao local, com idade minima de 21 anos
e maxima de 39 anos, considerando que a selegdo dos participantes aptos ao perfil da pesquisa ¢
definida pela restri¢do de idade. O publico alvo escolhido foram jovens consumidores de moda, e
potencialmente de produtos sustentdveis, sem restricdo de regido, visto que uma geragdo ndo €

definida pelo local de residéncia..

3.3 COLETA DE DADOS

A técnica de coleta de dados utilizada foi o método de pesquisa Survey, pelo qual se busca
obter as informacdes dos participantes através de um questionario contendo diversas perguntas
sobre seu comportamento, intengdes, percepcdes, motivagdes, estilo de vida e caracteristicas
demograficas (MALHOTRA, 2006). Além disso, o questionario online foi hospedado na plataforma
Google Forms, em que os participantes tiveram acesso através de um link pela internet. A respeito
do ambito da pesquisa, ela foi realizada através do método eletronico, sendo enviada pelas redes
sociais e por e-mail, tendo como foco atingir apenas o grupo de interesse. De acordo com Aaker,
Kumar e Day (2001) este tipo de survey pode se tornar um dos mais efetivos e populares métodos
no futuro, principalmente devido ao fato dos avangos tecnologicos que promovem agilidade e maior

alcance.

O instrumento de coleta foi segmentado em trés partes, as quais classificam os participantes
por perfil, analisam seus valores e entdo seu comportamento e percep¢do como consumidor de
moda, principalmente sustentavel. O questiondrio foi constituido por perguntas de multipla escolha,
perguntas de matriz, questdes descritivas, mas principalmente através de escalas tipo Likert, com 5
pontos. Sobre sua disposi¢ao, a pesquisa comeg¢a no primeiro bloco com questdes que caracterizam
o perfil dos participantes, mas também que restringem a pesquisa para o publico alvo observado.
Dentre as perguntas iniciais do questiondrio, que segue no Anexo 1, estdo idade, género, estado
civil, cidade de residéncia, escolaridade e renda. No segundo bloco, na busca de identificar valores
e crengas dos jovens o estudo utilizou o Portrait Questionnaire Value (PVQ-21) em uma versao
reduzida do original PVQ 57, elaborado por Schwartz (2001), validada por Tamayo (2007),
Pasquali e Alves (2004). O questionario ¢ composto por 21 sentencas que descrevem preferéncias
relacionadas aos valores motivacionais de Schwartz (2001), sendo necessario que o respondente

avalie cada item a partir dos seus principios e orientagdes da vida. Cada sentenga deve ser
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respondida a partir da pergunta "Quanto essa pessoa se parece com vocé?”, considerando as cinco
alternativas de resposta, oferecidas em uma escala tipo Likert, entre: ndo se parece nada comigo,
ndo se parece comigo, S parece pouco comigo, se parece comigo, se parece muito comigo. Por fim,
na ultima parte, através de perguntas semi-estruturadas, sao abordadas questdes de multipla escolha,
com respostas abertas, mas principalmente através de sentencas utilizando a escala Likert para
avaliar o nivel de concordancia dos participantes. As perguntas da ultima parte t€ém como intuito
compreender o comportamento de consumo de moda, os conhecimentos sobre moda e
sustentabilidade e o nivel de preocupacdo com a sustentabilidade. Assim a coleta de dados foi

realizada de 03 a 10 de abril de 2021.

3.4 ANALISE DE DADOS: PROCEDIMENTOS ADOTADOS

A partir da coleta de dados, foi realizado o processo de andlise para transformar os dados
obtidos em informagdes pertinentes que proporcionassem uma colaboracdo para alcangar os
objetivos propostos. Com os dados coletados, foi feito o tratamento estatistico através do software
SPSS (Statistical Package for Social Sciences), assim como pelo Excel, dessa forma se atribuiu as
técnicas estatisticas univariadas, que incluem métodos descritivos, como médias e frequéncias
(MALHOTRA, 2006); bivariadas, através de analise de correlagdo; multivariadas, por analise de
variancia e andlise fatorial. Além disso, foram construidos graficos e tabelas que auxiliassem na

melhor apresentacdo e compreensao dos resultados.

Assim sendo,foram realizadas as analises estatisticas descritivas uni-variadas, distribui¢ao
de frequéncia, médias e desvios-padrao. Aplicando também a analise de fatorial para reduzir a
escala de valores, sintetizando em um nimero menor de fatores. A analise de variancia para validar
se ha diferenga no consumo sustentavel e na preocupagdo ambiental a partir do perfil dos
respondentes. Entdo, a analise de correlagdo para verificar se existe relagdo entre as varidveis,

valores e o consumo de moda sustentavel.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Nesse capitulo sdo avaliados os resultados obtidos na pesquisa a respeito da influéncia dos
valores no consumo de produtos sustentdveis. A andlise ¢ segmentada em trés partes, em um
primeiro momento ¢ apresentada a caracterizacdo da amostra, com o propdsito de identificar o perfil
dos respondentes. Na sequéncia ¢ feita uma analise de variancia para identificar a relacdo entre as
caracteristicas das pessoas, como, idade, género, escolaridade e renda e o comportamento de
consumo de produtos de moda sustentavel. Por fim, ¢ feita uma andlise de correlagdo entre os

valores e o comportamento sustentavel das pessoas.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Para a caracterizagdo da amostra foram utilizadas diversas variaveis, como, idade, género,
estado civil, escolaridade, local de residéncia e renda familiar. A pesquisa, que foi aplicada através
de uma survey no Google Forms, teve como amostra total, desconsiderando os participantes que

nao estavam dentro do padrao estabelecido de idade, 217 participantes.
Idade

A pergunta relativa a idade dos participantes era um dado chave, visto que ¢ proposto
analisar apenas pessoas da geracdo Y, que nasceram entre 1980 ¢ 2000 (LOMBARDIA, 2008),
limitando até o ano de 2020. Dentre os participantes, apenas 7 pessoas foram removidos da
amostra, por estarem fora do perfil, visto que possuem menos de 21 anos. A maior concentragao de
idade dos participantes foi na faixa entre 21 a 25 anos, o que ¢ compreensivel devido ao ambiente e

contexto que a pesquisa foi divulgada, pelas redes sociais.
Género

Dentre os participantes da pesquisa se encontrou apenas dois géneros masculino e feminino.
Teve predominancia de mulheres, no total 144 participantes representando 66,4%. Por outro lado, o
género masculino teve um total de 73 respondentes que correspondem a 33,6%. Considerando o
tema de pesquisa, moda sustentavel, se subentende que mulheres possuem mais interesse € apreco
sobre o assunto. Assim como os homens nao possuem tanto costume de consumir os produtos,
assim como por possivel falta de interesse e/ou conhecimento. De qualquer forma, a pesquisa foi
direcionada de forma uniforme, buscando atingir todos os perfis, mas de fato apresentou uma média

interessante entre os géneros masculino e feminino.
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Estado civil

Com o intuito de identificar também o perfil dos respondentes, a caracteristica relativa ao
estado civil teve um padrdo bem estabelecido entre os participantes. Houve uma predominancia de
pessoas solteiras que participaram da pesquisa, foram 185 solteiros que significam
aproximadamente 85% do total. Tal informacao pode ser compreendida a partir do fato de que uma
parcela significativa ainda estd em ambiente académico, além do fato da idade das pessoas. Por
outro lado, houveram 26 casados que responderam a pesquisa, assim como 1 participante
divorciado e outros 5 que ndo identificaram o estado civil, que possivelmente devem estar em um

relacionamento aberto, um padrao que vem crescendo na geragao analisada.
Local de residéncia

A pesquisa que foi aplicada no ambiente virtual teve um alcance considerado, mas ¢é
importante destacar que devido a algumas limitacdes do contexto atual e por ter como foco da

divulgacao a regido de Porto Alegre a pesquisa se concentrou na regido sul do Brasil.

A maior parcela dos participantes da pesquisa reside em Porto Alegre, que se justifica
devido ao ambiente em que foi divulgada a survey. As pessoas que moram na capital do Rio Grande
do Sul representaram cerca de 79% do total, por outro lado 25 respondentes residem na regido
metropolitana de Porto Alegre que teve a segunda maior representatividade, seguido de 7 pessoas
que moram fora do Brasil, 6 que residem no interior do estado do Rio Grande do Sul, 4 que estao
estabelecidos em outros estados. Mas também ¢ importante destacar que 2 participantes da pesquisa

se definiram como némades, que nao possuem um local fixo de residéncia.
Escolaridade

Em relagdo a escolaridade, a amostra se apresentou com uma variagdo na distribuicdo do
nivel de ensino, mesmo que tenha se destacado o ensino superior incompleto. A amostra total
possuiu 125 participantes que estdo com o ensino superior em andamento, significando
aproximadamente 57%. Tal fato que ¢ justificado ao analisarmos a idade média da amostra que se ¢
cerca de 25 anos, logo se compreende que nessa fase da vida € provavel que se esteja cursando
alguma faculdade, mas ¢ importante também destacarmos que esse aspecto se justifica também na

medida que analisamos a renda familiar dos participantes.

Mas também tivemos alguns destaques relativos ao nivel de escolaridade dos participantes,

um total de 40 ja concluiram o ensino superior, 29 estdo cursando uma poés graduagdao e 20
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participantes, cerca de 9% ja concluiu a pds graduacdo. Tal fato que deve ser mais abordado ao
longo da pesquisa para analisarmos a relagdo entre nivel de escolaridade e preocupagdo com a
sustentabilidade, especificamente na moda. Destaco também que 2 participantes possuem o ensino

médio completo e apenas 1 possui o ensino fundamental completo.
Renda familiar mensal

O tltimo atributo que diz respeito a caracterizagdo da amostra € a renda familiar mensal,
esse dado foi o que apresentou maior heterogeneidade dentre os demais. A maior porcentagem se
deu em participantes que tém renda mensal familiar superior a R$ 10.101. A segunda maior
concentragdo foi da faixa de R$ 4.401 a R$ 7.700, representando cerca de 4 a 7 salarios minimos o
total da renda mensal da familia. Houve um resultado consideravelmente igual entre as faixas de
renda de R$ 7.701 a R$ 10.100 e de R$ 2.201 a R$ 4.400, que foram relativas a cerca de 15% e
16%, respectivamente. As demais faixas de renda, que representam até 1 saldrio minimo ¢ entre 1 ¢
2 saldrios, tiveram a representacdo de 3% em cada. A renda familiar ¢ um dado fundamental para
identificarmos a influéncia do nivel social no comportamento de consumo sustentdvel e na

preocupacdo socioambiental.

4.2 ANALISE DESCRITIVA

Assim que realizada a verificacdo do perfil dos respondentes, foram efetuadas as andlises
descritivas das varidveis da pesquisa. Conforme mencionado anteriormente, excluindo os
participantes que ndo fazem parte da amostra, a pesquisa teve 217 respondentes. Inicialmente, a
partir da escala de valores, no segundo bloco do questionario era necessario avaliar a partir da
pergunta: "Quanto esta pessoa se parece com vocé?”, considerando a escala intervalar de 1 a 5, que
tem como base 1 corresponde a "ndo se parece nada comigo” e 5 a "se parece muito comigo”, cada

sentenca que descrevia valores pessoais.
Escala de valores

A partir da analise descritiva foi possivel determinar os valores que tiveram maior € menor
média, a partir das respostas dos participantes, podendo ser analisado quais os valores sdo mais
significativos a partir da perspectiva da geracdo Y. Todos os itens tiveram um N igual a 217, ou seja,

toda a amostra respondeu por completo a cada variavel da escala.

Dentre as 21 sentengas apresentadas, as que tiveram maior significancia quanto a sua média

foram "defender que todas as pessoas, incluindo as que eu nao conhego, devem ser tratadas com
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igualdade e justica” com média 4,7; "ajudar e zelar pelo bem-estar das pessoas que me rodeiam"
com 4,61; "ser leal aos amigos e dedicar-me as pessoas que estdo proximas” com 4,49; "escutar as
pessoas que sdo diferentes de mim e, mesmo que ndo concorde com elas, procurar compreendé-las”
e "apreciar os prazeres da vida e cuidar bem de mim”, ambas com com média 4,33. Nesse mesmo
sentido, podemos relacionar as 21 sentencas aos 10 valores motivacionais de Schwartz (1992), que
apos diversos estudos com escalas que analisavam os valores pessoais, o autor identificou um
conjunto de valores basicos reconhecidos em todas as sociedades. Conforme mencionado na revisao
teorica, 10 tipos motivacionais de valores propostos por Schwartz (1992) foram: Universalismo,
Benevoléncia, Conformidade, Autodire¢ao, Tradi¢do, Seguranga, Poder, Realizacdo, Hedonismo e
Estimulagao.

Com base nos 10 valores motivacionais, determinou-se através dos resultados obtidos, que
os valores que s30 mais significativos para a geracao Y sdo, em ordem, universalismo, benevoléncia
e hedonismo. O universalismo, que tem maior representatividade compreende entendimento,
gratiddo e promocdo do bem estar de todas as pessoas. Assim como, a benevoléncia que representa
o bem estar ao proximo, preservando todos e propagando a bondade. J4 o hedonismo representa a

valorizagdo do prazer como a finalidade da vida.

Por outro lado, os itens que apresentaram menor média foram “estar no comando e dizer as
outras pessoas o que elas devem fazer, para que cumpram” com valor de 2,44; "ser rico, ter muito
dinheiro e possuir bens valiosos” com o resultado de 2,53; "ndo pedir mais do que se tem,
acreditando que as pessoas devem viver satisfeitas com o que possuem” com 2,64; "respeitar a
crenga religiosa e cumprir os mandamentos da sua doutrina” com 2,74 e "defender que as pessoas
devem fazer o que eles mandam, cumprindo as regras em todos os momentos, mesmo quando
ninguém estd observando” com média de 2,82. As sentengas abaixo, assim como a relagdo feita com
as maiores médias, representam respectivamente poder, tradicdo e conformidade. Como resultado se
observa uma oposi¢cdo ao conservadorismo, ao percebermos que status social e prestigio, como
dominio sobre os outros nao possui destaque na perspectiva da amostra. Destacando-se uma
necessidade por liberdade, pela baixa representatividade do valor tradi¢do e conformidade, mostra
que os jovens sdo mais adeptos a abertura a mudanga se opondo a conservagao, conforme propde a

estrutura circular dos valores de Schwartz (1992).

Nesse mesmo contexto, uma pesquisa realizada com millennials (SU; ZHOU; GIL, 2019)
que analisou a perspectiva de jovens americanos e chineses em relacdo ao consumo de moda
sustentavel observou que os valores com maior média foram benevoléncia e autodirecdo entre

americanos ¢ hedonismo e seguranga entre chineses. Mas também determinou-se que o poder € o
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valor com a menor média entre os grupos. Tais resultados representaram uma semelhanga com os

valores, a partir da perspectiva dos jovens brasileiros da pesquisa.

Tabela 1 - Estatistica descritiva da escala de valores (Escala PVQ-21)

M
N©me
X dia
3) Defender que todas as pessoas, incluindo as que eu nao conhego, devem 5 21 4,
ser tratadas com igualdade e justica 7 70
) . 5 21 4,
12) Ajudar e zelar pelo bem-estar das pessoas que me rodeiam 7 61
. . R = . 5 21 4,
18) Ser leal aos amigos e dedicar-me as pessoas que estdo proximas 7 49
8) Escutar as pessoas que sao diferentes de mim e, mesmo que ndo concorde 5 21 4,
com elas, procurar compreendé-las 7 33
. . . . 5 21 4,
21) Apreciar os prazeres da vida e cuidar bem de mim 7 33
11) Tomas as minhas proprias decisées sobre o que facgo, tendo liberdade para 5 21 4,
planejar e escolher as minhas ac¢des 7 29
- , " 5 21 4,
10) Divertir-me sempre que possa, fazendo coisas que me dao prazer 7 28
19) Proteger e preservar a natureza 5 51 ‘213
1) Pensar em novas ideias e ser criativo, fazendo as coisas a minha maneira 5 ;1 29
6) Fazer muitas coisas diferentes na vida e procurar sempre coisas novas para 5 21 3,
fazer 7 88
5) Viver em um lugar seguro, evitando tudo o que possa colocar em risco a 5 21 3,
minha estabilidade 7 73
4) Mostrar as minhas capacidades para que as pessoas possam admirar o que 5 21 3,
eu fago 7 66
14) Defender que o pais deva estar livre de ameagas internas e externas, 5 21 3,
protegendo a ordem social 7 46
16) Comportar-me sempre de maneira apropriada, evitando fazer coisas que os 5 21 3,
outros considerem errado 7 14
. 5 21 3,
15) Correr riscos e procuras sempre novas aventuras 7 13
. . 5 21 3,
13) Ter sucesso e impressionar os outros 7 10
7) Defender que as pessoas devem fazer o que eles mandam, cumprindo as 5 21 2,
regras em todos os momentos, mesmo quando ninguém esta observando 7 82
20) Respeitar a crenga religiosa e cumprir os mandamentos da sua doutrina 5 31 54
9) Nao pedir mais do que se tem, acreditando que as pessoas devem viver 5 21 2,
satisfeitas com o que possuem 7 64
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2) Ser rico, ter muito dinheiro e possuir bens valiosos 1 5 51 23
17) Estar no comando e dizer as outras pessoas o que elas devem fazer, para 1 5 21 2,
que cumpram 7 44

Fonte: dados da pesquisa

Continuando a andlise descritiva a seguir, sdo apresentados resultados em relagcdo ao bloco
do questionario relativo ao consumo de moda e a sustentabilidade. A partir do conceito de moda
como um mecanismo que regula as escolhas e as preferéncias das pessoas; sistema de usos ou
habitos coletivos que caracterizam o vestuario, os calgados, os acessérios num determinado
momento, foram estabelecidas diversas perguntas relativas ao assunto, as quais serdo analisadas

através de estatistica descritiva, primeiramente.

Para analisar o comportamento de compra de moda dos participantes primeiramente foram
gerados cdlculos de médias para analisar os padrdes de comportamento. Os tipos de perguntas
abordadas no ultimo bloco foram de multipla escolha, dicotdmicas e matriz com escala likert (1
representa discordo totalmente e 5 concordo totalmente). A seguir sdo apresentadas as médias de

cada pergunta do tltimo bloco do questionario.
Frequéncia de compra

Conforme a ordem de apresentagdo das perguntas do questiondrio, primeiramente se
observou a frequéncia de compra de produtos de moda, houve uma diversidade entre as respostas,
porém a maioria dos respondentes consome uma vez por trimestre ou 1 vez ao més. Em relagdo ao

percentual, 26% consome produtos de moda 1 vez ao més e 38,6% 1 vez a cada trimestre.
Aspectos influentes na compra de moda

Foram analisados também a influéncia e importancia de alguns aspectos no momento da
compra de itens de moda, roupas, calgados e acessorios, para se verificar quais sdo as variaveis que
influenciam a tomada de decis@o. Considerando que foi relatado por muitos respondentes que a
compra ¢ realizada de forma online, assim como devido ao contexto atual e pandemia, se observa
que a média mais alta quanto ao grau de importancia foi a das as redes sociais, que ganharam muito
destaque quanto a divulgag¢do, promocdo e visibilidade de produtos e marcas de moda. Mas
também, ¢ necessario destacar que ha outros aspectos que possuiram as médias mais altas, porém
com um baixo grau de importancia, 2,94% foi a média das alternativas amigos e das tendéncias na

avaliagdo a respeito do momento da compra, conforme segue na tabela 2.
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Tabela 2 - Influéncia na tomada de decisdo de compra

Estatisticas descritivas - Influéncia na tomada de

decisdao de compra

N Média
Redes Sociais 217 3,18
Amigos 217 2,94
Tendéncias de moda 217 2,94

Midias de TV, Revistas e

Jornais 217 240
Familiares 217 2,37
Colegas de trabalho 217 2,22
Vendedores 217 1,91

Fonte: dados da pesquisa
Atributos importantes na compra de moda

Na questdo 4 do segundo bloco do questionario buscou-se avaliar o grau de importancia de
atributos na compra de produtos de moda. Como alternativas foram considerados os atributos que
possuem maior relevancia quanto aos produtos de moda, entre eles, preco, marca, qualidade,
experiéncia durante a compra, tecnologia do produto, durabilidade, sustentabilidade, caimento da
peca e design do produto. A partir das respostas, pode se observar que a modelagem e o design do
produto foram avaliados como mais importantes na decisdo de compra, com média de 4,57 e 4,36
respectivamente, indicando um alto grau de relevancia. Destaca-se também que a qualidade foi o
terceiro item com a maior média, mas seguido do preco, o que nos remete que o quesito
custo-beneficio dos produtos ¢ um aspecto de destaque quanto a sua importancia. Todavia, ¢
importante ressaltar que o atributo sustentabilidade ndo possui tanta relevancia, tendo obtido uma

média de 3,57, conforme a tabela 3.
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Tabela 3 - Atributos importantes na compra de moda

Estatisticas descritivas - importéancia dos

atributos
N Média
Caimento da peca/
217 4,57
modelagem
Design do produto 217 4,36
Qualidade 217 4,35
Preco 217 4,24
Durabilidade 217 4,20
Experiéncia durante a
217 3,57
compra
Sustentabilidade 217 3,57
Tecnologia do produto 217 3,15
Marca 217 2,61

Fonte: dados da pesquisa
Comportamento de compra de moda

Ainda a respeito do comportamento de consumo de moda, a questdo 5 da tltima se¢do do
questionario, que analisa o consumo de moda através do avaliagdo do grau de concordancia com a
escala Likert, procurou compreender como se estabelece o processo de decisdes de compra, assim
como a percepc¢do e os hdbitos dos consumidores de moda. Conforme consta na tabela abaixo, ndo
houve nenhuma alternativa que apresentou uma alta média ou seja um alto grau de concordancia.
Mas as varidveis que apresentaram maior média foram, a priorizacdo de produtos com maior
durabilidade (4,08) e a preocupagao quanto ao descarte dos produtos pds consumo (3,76). Ambos se
sobressairam sobre os demais, mostrando que hd uma preocupacdo com a qualidade e a
durabilidade do produto, mas também, com a forma com que se desfaz dos produtos. Nesse sentido,
¢ possivel estabelecer um paralelo com a questdo que sera analisada na sequéncia em que a
totalidade dos participantes informou realizar doagdes dos produtos apos o uso, constatando assim

que os jovens assumem as responsabilidades com o que fazer apds o uso dos produtos.
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Tabela 4 - Comportamento de compra de moda

Estatisticas descritivas - Comportamento de compra - questao 5

N Média
Priorizo produtos de maior durabilidade 217 4,08
Me preocupo com o descarte, reciclagem, reutilizagdo dos produtos 217 3,76
Compro apenas quando realmente preciso 217 3,35
Valorizo produtos locais 217 3,34
Evito marcas e empresas que prejudicam o meio ambiente 217 3,31
Penso que a minha geragao se preocupa com sustentabilidade na moda 217 3,22
Tenho total compreensao do impacto do meu consumo 217 3,07
Sigo tendéncias de moda 217 2,85
Vivemos em uma sociedade onde precisamos consumir 217 2,71
Frequentemente compro por impulso 217 2,51

Fonte: dados da pesquisa
Percepcio sobre moda e sustentabilidade

Em relagdo a andlise quanto ao conhecimento e a percepcdo da moda e sustentabilidade, a
questdo 7 da ultima se¢do do instrumento, através da avaliagao por grau de concordancia da escala
Likert, teve as suas médias apresentadas conforme cada sentenca abaixo. Importante ressaltar que
essa questdo nao teve nenhuma alternativa com média que apresentasse um grau de discordancia,
todos os itens foram tiveram média pelo menos parcialmente positiva. As sentengas que merecem
destaque foram "acredito que a sustentabilidade ¢ o futuro” e "necessito mais conhecimentos sobre
moda sustentavel”, com respectivas médias de 4,6 ¢ 4,19. Dessa forma, ¢ notavel que existe a
unanimidade entre os jovens de que a sustentabilidade deve ser disseminada no setor da moda, mas
também que os consumidores necessitam de mais conhecimento e informacao. Alguns respondentes
registraram, dentro do espago do questionario destinado a comentarios, que realmente necessitam se
informar mais sobre o tema e que possuem o desejo de compreender mais sobre a sustentabilidade

na moda, mas também quanto ao impacto do seu consumo.
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Tabela 5 - Percep¢ao sobre moda e sustentabilidade

Estatisticas descritivas - Moda e Sustentabilidade - questao 7

N Média
Acredito que a sustentabilidade é o futuro 217 4,60
Necessito mais conhecimentos sobre moda sustentavel 217 4,18
A moda causa um grande impacto negativo no planeta 217 3,67
Tenho preocupagédo com a origem dos produtos 217 3,47
Produtos sustentaveis sido caros 217 3,37
A minha geragéo se preocupa com sustentabilidade na moda 217 3,28
Tenho dificuldade de acesso a produtos de moda sustentaveis 217 3,01

Fonte: dados da pesquisa

Conhecimento sobre sustentabilidade

Entao, sobre a questao 9 da ultima se¢do do instrumento de pesquisa, onde se buscou avaliar
o grau de concordancia a respeito de sentencas que descreviam crengas, percepcdes e
conhecimentos sobre a sustentabilidade, diversos itens tiveram uma média alta acima de 4. Houve a
necessidade de adaptar a escala para analisar duas varidveis, "humanos vivem em harmonia com a
natureza” (1,89) e '"fabricantes de roupas de moda geralmente adotam praticas de produgdo
ecologicamente corretas” (1,85) tiveram uma média relativamente baixa. Por outro lado, sobre o
restante, os itens que apresentaram maior grau de concordancia foram as variaveis, "nos, seres
humanos, somos responsaveis pela degradacdo ambiental” (4,71) e “a preocupagdo com a
sustentabilidade estd relacionada com nosso futuro” (4,64). Como resultado da anélise descritiva
pode-se observar que hd uma consciéncia dos participantes quanto a sustentabilidade, assim como

mostraram-se preocupados com as responsabilidades individuais e coletivas.
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Tabela 6 - Conhecimento sobre sustentabilidade

Estatisticas descritivas - Conhecimento sobre sustentabilidade - questdo 9

N Média
Nés, seres humanos, somos responsaveis pela degradagdo ambiental 217 4,71
A preocupagéo com a sustentabilidade esta relacionada com nosso futuro 217 4,64
Evitar consumo em excesso faz grande diferenca 217 4,56
Devemos recomendar marcas sustentaveis 217 4,55
Acredito que selos de sustentabilidade necessitam estar nas roupas 217 4,38
Faltam informagdes sobre os produtos de moda 217 4,06
Poucas escolhas sustentaveis fazem grandes diferengas 217 3,72
Humanos vivem em harmonia com a natureza 217 1,89
Fabricantes de roupas de moda geralmente adotam praticas de produgao 217 1,85

ecologicamente corretas

Fonte: dados da pesquisa
Atitudes sobre moda e sustentabilidade

A respeito das demais perguntas realizadas quanto ao comportamento de compra de moda
sustentavel, destaca-se que a totalidade dos respondentes faz doa¢do com os produtos que deseja
desapegar. Cerca de 30% comercializa produtos usados, ou seja, vende ou negocia suas pecas
quando possivel no momento do descarte. Mas ¢ importante destacar também que 19% dos
participantes informaram que customizam os produtos ao invés de se livrar deles, ou entdo
reutilizam os itens para outras fungdes. Além disso, precisa ser salientado o resultado obtido na
questao que se buscou verificar o conhecimento de conceitos relativos a moda sustentdvel. Foram
estabelecidos diversos conceitos importantes do mercado de moda sustentavel com as devidas
explicagdes e tradugdes. Como resultado houve uma maior representatividade em fast fashion e
slow fashion, com respectivos 71,75% e 60,54% de frequéncia, porém outros atributos como fair
trade, zero waste e certificado B possuem baixo grau de conhecimento, visto que em média apenas

cerca de 30% dos respondentes manifestaram saber sobre os conceitos.

Por fim, ¢ importante destacar o resultado de duas questdes que determinam aspectos
importantes da pesquisa. Nas ultimas perguntas do questiondrio foi necessario responder as
seguintes perguntas: "voc€ costuma buscar conhecimentos sobre sustentabilidade?” e "vocé
consome produtos sustentaveis de moda? “. Como resultado, 55,8% dos participantes afirmaram
que buscam informagdes sobre sustentabilidade, o que representa que ha uma maior preocupacao

dos jovens sobre o assunto, ou seja, o interesse em adquirir mais conhecimentos sobre o tema ja ¢
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realidade entre os respondentes. Todavia, ainda h4d uma parcela, representada por 44,2% que ainda
ndo consome informagdes ou entdo nao sabe responder, mostrando que ainda ha um potencial de

aumento do numero de jovens com conhecimento sobre sustentabilidade.

A tltima pergunta foi sobre o consumo de produtos, a partir da defini¢do a seguir: "um
produto ¢ considerado sustentavel quando ao longo de toda cadeia de producao se respeita o meio
ambiente e todos os envolvidos no processo de fabricacdo e comercializagdo - desde a coleta de
matérias-primas, processamento, montagem e até transporte”, foi questionado "vocé consome
produtos sustentaveis de moda?". Como resultado apenas 39,2% afirma consumir produtos
sustentaveis, o que nos mostra que ainda ha muita margem para que a moda sustentavel tenha mais
participagdo no consumo dos jovens. Na sequéncia desta Ultima questdo, foi apresentada uma
pergunta aberta para que os participantes informassem quais sdo as marcas sustentaveis que
consomem, dentre os resultados, tiveram algumas respostas que merecem destaque, varios
informaram brecho6s, marcas com produtos biodegradaveis ou que utilizam de métodos como
upcycling, mas por outro lado, dos 65 participantes que responderam as marcas sustentaveis, 30%
informaram consumir produtos sustentdveis de marcas grandes do varejo como Renner, C&A e

H&M.

4.3 ANALISE FATORIAL PARA VALIDACAO DOS VALORES

Na sequéncia das analises descritivas, necessitou-se adequar os fatores da escala utilizada no
instrumento de pesquisa, para que as andlises dos constructos valor e consumo pudessem ser
realizadas. A segunda parte do questiondrio tratava-se da andlise dos valores dos respondentes com

base na escala PVQ de Schwartz (2001), validada por Tamayo (2007), e Pasquali e Alves (2004).

Inicialmente, foi realizada uma analise fatorial para validar a escala dos valores PVQ-21,
através do sofiware SPSS. A analise fatorial busca resumir os dados para obter dimensdes latentes
que descrevam os dados em um menor nimero de conceitos do que as varidveis individuais
originais da pesquisa (HAIR, 2005). Segundo Hair (2005), os fatores sdo formados para maximizar
o poder de explicagdao do conjunto inteiro de variaveis, em que cada variavel original ¢ uma variavel
dependente que ¢ representada por algum conjunto latente de fatores (dimensdes) feitos a partir das
demais variaveis. Em uma validagdo preliminar, necessitou-se verificar a adequagdo dos dados a
analise fatorial, através do indicador KMO-MSA e do teste de esfericidade de Bartlett, que verifica
a hipotese nula de que a matriz de correlacdes ¢ uma matriz identidade, confirmando se existe
correlacdo suficientemente forte para que a andlise fatorial possa ser aplicada. Como resultado, pelo

teste KMO o valor encontrado para a adequagdo amostras ¢ mediano (KMO=0,735) conforme
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classifica Hair (2005) e com o teste de esfericidade de Bartlet o nivel de significancia ¢ igual a zero

(,000), portanto as variaveis sao correlacionadas.

Prosseguindo entdo com a andlise fatorial, a menor comunalidade (0,375) ocorreu na
questdo 5, "Viver em um lugar seguro, evitando tudo o que possa colocar em risco a minha
estabilidade”, sendo esta sentenca a ser excluida. Tal fato que ¢ possivel ser relacionado com a
situagdo do pais analisado, Brasil, que ¢ destaque quanto a sua inseguranga. Logo, possivelmente o
desejo de promover ou desejar seguranga tornou-se algo invidvel, devido a falta de perspectiva de
melhora desse quesito no pais. Por outro lado, na pesquisa realizada por Su, Zhou e Gil (2019)
constatou que o valor da seguranca apresentou uma meédia alta de 4,13 entre americanos e 4,23 entre
chineses, esses resultados que se mostram adequados, visto que ambos os paises sdo mais seguros

do que o Brasil, destacando assim a divergéncia de realidade dos jovens.

As varidveis foram agrupadas em 6 fatores que conseguem explicar 56,355% da variancia
total das 21 variaveis originais da escala PVQ. A partir da determinagao dos 6 fatores, foi realizada
a operagao de rotagdo Varimax, para evitar que algumas varidveis ficassem em uma posicao
duvidosa em relagdo ao pertencimento adequado. Com isso, a solucdo adequada mostra que o 1°
fator passou a explicar 15,014% da variancia total, o 2° fator passou a explicar 11,321%, o 3° fator
10,760%, o 4° fator 7,280%, o 5° fator 6,009% e o 6° fator 5,970%, conforme segue abaixo na

tabela a seguir com a variagao total explicada.

Nesse sentido, com a redu¢do da escala, cada fator ¢ formado por um conjunto de itens com
as maiores cargas fatoriais. Cada um dos 21 itens corresponde a um dos 6 componentes (fatores),
com suas respectivas cargas fatoriais, que representam a correlagdo entre uma variavel original e
seu fator. Considerando os 10 valores motivacionais de Schwartz, ¢ possivel estabelecer grupos de
valores atribuidos a cada um dos 6 fatores obtidos a partir da analise fatorial. As sentengas da PVQ
agrupadas representam um dos valores motivacionais propostos pelo Schwartz (1987, 1990, 1992),
classificados dessa forma: poder representado pelos itens 2 e 7; Realizacdo 4 e 13; Estimulagcdo 6 ¢
15; Hedonismo 10 e 21; Auto-determinagao 1 e 11; Benevoléncia 12 e 18; Universalismo 3, 8 ¢ 19;

Tradigcdo 9 e 20; Conformidade 7 e 16; Seguranga 5 ¢ 14.

Entretanto, a partir da andlise fatorial houve a reducdo das 21 sentengas em 6 fatores, que
agrupam valores conforme as cargas fatoriais. O fator 1 representado a seguir diz respeito a
benevoléncia, universalismo, mas também em menor carga ao hedonismo e autodeterminagao,

representando a auto transcendéncia conforme a figura 3 de Schwartz.
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O fator 2 com as suas respectivas sentengas ¢ representado por estimulagcdo, mas também
parcialmente por hedonismo e autodeterminagdo, assim como o fator 1, que estdo relacionados ao
tipo motivacional de abertura & mudanca. O fator 3 diz respeito aos valores de realizagdo e poder,
conforme o modelo de Schwartz, associados a auto-promogdo. O fator 4 corresponde a
conformidade e tradigdo. O fator 5 corresponde apenas a tradicdo, porém fortemente
correlacionado. Por ultimo, o fator 6 representa o valor relativo a seguranga, que juntamente com o

atributo 4 e 5 estdo atribuidos ao valor motivacional do conservadorismo.

Tabela 7 - Fatores com as devidas cargas fatoriais

Matriz de componente rotativa

Componente

1 2 3 4 5 6

12) Ajudar e zelar pelo bem-estar das pessoas que me rodeiam. J75 166 178 5 079 8

18) Ser leal aos amigos e dedicar-me as pessoas que estdo
préximas. 745 127 196 098 ,087 1
8) Escutar as pessoas que sdo diferentes de mim e, mesmo que

ndo concorde com elas, procurar compreendé-las iaesy 104 1 044 3 71

19) Proteger e preservar a natureza. 640 —,0? _'1§ _’12 21,035
3) Defender que todas as pessoas, incluindo as que eu ndo -07 -39

conhego, devem ser tratadas com igualdade e justica B (093 6 061 6 383

21) Apreciar os prazeres da vida e cuidar bem de mim. 531 378 082 036 377 _‘03
11) Tomas as minhas proprias decisdes sobre o que fago, tendo 01 14 -01

liberdade para planejas e escolher as minhas agdes. Bty 449 078 5 3 6

6) Fazer muitas coisas diferentes na vida e procurar sempre coisas

novas para fazer. 125 il 3 7 073 5

15) Correr riscos e procuras sempre novas aventuras. 050 757 6 9 7 ,051

10) Divertir-me sempre que possa, fazendo coisas que me ddo
prazer.

1) Pensar em novas ideias e ser criativo, fazendo as coisas a

minha maneira. 126 490 087 g 034 340

13) Ter sucesso e impressionar os outros. 068 137 739 107 _’OE _‘0;
2) Ser rico, ter muito dinheiro e possuir bens valiosos o 1; -,og 677 _’OI _’1:1 ,320
17) Estar no comando e dizer as outras pessoas o que elas devem -00 -10 665 -12 210 -08
fazer, para que cumpram. 3 5 3 ¢ 0

4) Mostrar as minhas capacidades para que as pessoas possam
admirar o que eu fago 120 239 523 260 ,016 7
5) Viver em um lugar seguro, evitando tudo o que possa colocar

em risco a minha estabilidade 133 6 ey 218 287 115

9) Nao pedir mais do que se tem, acreditando que as pessoas
devem viver satisfeitas com o que possuem.

7) Defender que as pessoas devem fazer o que eles mandam,

cumprindo as regras em todos os momentos, mesmo quando "0; "13 247 612 "0; "Og
ninguém esta observando

16) Comportar-me sempre de maneira apropriada, evitando fazer -02 -24

coisas que os outros considerem errado. 3 331 peaally 011,379
20) Respeitar a crenga religiosa e cumprir os mandamentos da sua -,01

doutrina. 061 g 089 106 792 231

14) Defender que o pais deva estar livre de ameagas internas e

externas, protegendo a ordem social. 074 187 6 030,240 UGS

Fonte: dados da pesquisa
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4.4 ANALISES MULTIVARIADAS

Com os objetivos propostos no trabalho, foram realizadas andlises multivariadas, com o
intuito de verificar a relagdo entre os valores pessoais, o comportamento de compra de moda e a
sustentabilidade, na perspectiva da geragdo Y. Prosseguindo com os resultados, para compreender as
diferencas de médias significativas entre os respondentes, serdo apresentadas as analises de
variancia e teste t, que buscam relacionar algumas variaveis relativas ao perfil dos participantes com
as questdes relativas a moda sustentavel que foram levantadas no instrumento de pesquisa. Além
disso, foram estabelecidas a partir da anélise de correlagdo a verificagdo de influéncia dos valores

no processo de compra de moda sustentavel.

Conforme mencionado anteriormente, a avaliacdo a respeito da sustentabilidade foi
realizada na Ultima parte do questionario. Foram abordadas diversas questdes que buscavam
verificar o comportamento de compra (questdo 5), o nivel de conhecimento de moda sustentavel
(questao 7), assim como o nivel de preocupacdo com a sustentabilidade ambiental (questao 9).
Através dessas questoes do instrumento de pesquisa foi realizada uma validagao para compreender

o grau de concordancia de cada sentenca a partir do olhar dos jovens.

4.4.1 ANALISE DE CONFIABILIDADE

Considerando que nao se identificou uma escala validada adequada para avaliar os aspectos
propostos no trabalho, que abordavam o comportamento de compra, a percep¢do sobre moda
sustentavel e o conhecimento sobre sustentabilidade, foi realizada uma analise de confiabilidade
para verificar a consisténcia interna da escala com as questdes 5, 7 e 9 da ultima secdo do

instrumento de coleta.

Com o intuito de avaliar se os itens que compdem as questdes medem os devidos
constructos, itens da questdo 5 relativos ao comportamento de moda sustentavel, da questao 7 a
percepgdo sobre moda e sustentabilidade e da 9 relativos ao conhecimento de sustentabilidade,

foram encontrados os resultados a seguir.

Utilizando o alfa de cronbach para medir a consisténcias, primeiramente na questdo 5, com
10 itens, observou-se um alfa de cronbach de 0,62, que representa um grau mediano, porém Ao
verificarmos que todos os valores de alfa sdo semelhantes, nenhum resultaria em alteracGes

estatisticamente significantes, o questiondrio se mostra confidvel.
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Por outro lado, a questdo 7, com 7 itens, que buscava analisar a percepcao sobre a moda
sustentdvel obteve um alfa de Cronbach de 0,521 representando uma consisténcia interna pobre, ou
seja, os itens da questdo ndo sdo suficientes para analisar o constructo desejado. Dessa forma, a
partir das analises de variancia e correlagdo que estdo apresentadas a seguir ndo sera considerada a
questao 7, pelo fato de nao ter sido validada.

Em relacdo a questdo 9, com 9 itens, encontrou-se um alfa de Cronbach de 0,706
representando uma escala confidvel para validar o constructo determinado. Caso, algum item fosse

removido do questionario, ndo haveria uma mudanga no grau de consisténcia da questao.

4.4.2 ANALISE DE VARIANCIA

A partir da analise de confiabilidade da escala utilizada para avaliar os aspectos relativos ao
consumo de moda sustentavel, foram realizados testes de analise de varidncia (anova) e do teste t
para identificar as diferentes médias. Nas andlises a seguir foram estabelecidas comparagdes das
médias entre algumas caracteristicas dos respondentes, idade, género, escolaridade e renda familiar

mensal, buscando entender o comportamento desses grupos.

Idade

Primeiramente, para a andlise de variancia considera-se a variavel idade dos respondentes
em relacdo as questdes 5 e 9 do ultimo bloco, para verificar respectivamente o comportamento de
compra de moda, a percepcdo sobre moda sustentavel e sobre sustentabilidade. Para andlise foi
utilizada a tabulacdo cruzada, considerando a diferenca do grau de significincia menor que 0,05.
Em relagdo as idades, foram consideradas para analise as faixas de 21 a 25 anos, de 25 a 30 anos ¢

de 30 a 35 anos.

Conforme consta na tabela abaixo, a partir de um p igual a 0,613 observa-se que ndo ha
diferenga estatisticamente significativa entre as faixas de idade a respeito da wvariavel
comportamento de compra. Logo, o padrao de comportamento se mantém entre todas as faixas da
geragdo analisada. Porém, sobre a pergunta 9, observou-se que ha uma diferenca entre as médias
entre pelo menos duas faixas de idade, visto que o resultado da significincia foi 0,014.

Representando que hé diferenca entre as idades ao analisar a percepgao sobre a sustentabilidade.
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Tabela 8 - Analise de variincia - Idade

ANOVA
Soma dos df Média dos F Sig.
Quadrados Quadrados
E""e 305 2 152 490 613
rupos
Questdo 5 - média dos
itens Nos grupos 66,517 214 311
Total 66,822 216
E""e 1,929 2 965 4,392 014
rupos
Questdo 9 - média dos
itens Nos grupos 47,005 214 ,220
Total 48,934 216

Fonte: dados da pesquisa

Considerando que hé diferenga entre as médias, foi realizado o teste de Tukey para verificar
qual é o grupo que difere quanto ao padrao dos respondentes. A partir da analise se observou que ha
diferenca na significancia entre as faixas de 21 a 25 anos e mais de 30 anos (p = 0,053) e entre as
faixas de 25 a 30 anos e mais de 30 anos (p = 0,010), a respeito da questdo 9, que avalia

conhecimentos e consideracdes a respeito da sustentabilidade.
Género

Em relagdo a andlise de varidncia através do atributo género, feminino e masculino,
buscou-se também avaliar se houve alguma diferenga significativa entre os grupos. Visto que ¢
analisado apenas dois grupos, nesta etapa foi realizado o teste t para analisar as médias das amostras
independentes. Foi observado diferenca entre as médias nas variaveis da questdo 9, mostrando que
as mulheres possuem maior relevancia, devido a sua maior média, quanto ao nivel de concordancia
a respeito das afirmagdes sobre moda e sustentabilidade, o que nos remete a identificagdo de uma

maior preocupagdo, consciéncia e conhecimento sobre os temas.
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Tabela 9 - Analise de variancia - Género

Teste de amostras independentes

Teste de teste t para Igualdade de Meédias
Levene para
igualdade de
variagbes
F Sig. t df Sig.(2 Difere Erro 95% Intervalo
exire nca padra de confianga
midad médi ode da diferenca
es) a difere
nca Inferi Supe
or rior
Variagbes
iguais ,000 ,993 705 215 482 ’0563 ’080? "123 ’214[1)
Questao5-  assumidas
média dos
itens Variagdes _
iguais nao 700 2 a4 0907 0805 -1B2 2158
assumidas
Variagdes
iguais 6126 014 00 215 o0 2705 0090 14094008
Questdo 9-  assumidas
media dos o
itens Vanagbes 372 113, 2704 0726 1265 4144
iguais nao 2 279 ,000 6 6 1 2
assumidas
Fonte: dados da pesquisa
Escolaridade

Nessa mesma perspectiva, analisando a varidncia com base na escolaridade dos
participantes, houve a necessidade de agrupar algumas caracterizagdes do grau de ensino, visto que
tiveram um nivel muito inferior, com pouca representatividade. Dessa forma, para se analisar a
variavel nivel de escolaridade quanto a varidncia entre as médias se estabeleceu duas categorias, a
primeira que se refere a pessoas com ensino inferior a graduagdo e a segunda que trata-se de ensino
superior ou qualificagdes superiores. Aplicando entdo o teste t, assim como realizado com o atributo
género, foi identificado que ndo hé diferenca quanto as médias entre os niveis de escolaridade, nas

trés variaveis consideradas o p foi superior ao nivel estabelecido.
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Tabela 10 - Analise de variincia - Escolaridade

Teste de amostras independentes

Teste de teste t para Igualdade de Médias
Levene para
igualdade de
variagbes
F Sig. t df  Sig.(2 Difere Erro 95% Intervalo
extre nca padra de confianga
midad médi ode da diferenca
es) a difere
nca Inferi Supe
or rior
Variagbes
iguais 02 gs4 .9 215 3 00T 076 223 073
Questdo 5-  assumidas
meédia dos L
itens Variages 1,0 199, s03 077 0754 226 0708
Iguals nao 33 876 98 9 84 9
assumidas
Variacoes
iguais 02 885 55 215 g7z 0887 0655 0492173
Questdo 9-  assumidas
média dos o
itens Variagbes 1,36 196, 0887 0648  -039 2165
iguais nao 90 804 ,173 4 2 09 6
assumidas

Fonte: dados da pesquisa
Renda familiar mensal

Entdo, a tGltima dimensao a ser analisada ¢ a renda familiar média, seguindo como base as
variaveis atribuidas acima. Considerando também algumas faixas de salarios com baixa
representatividade foram organizados 4 grupos que segmentam o padrdo de renda, até 4 salarios, de
4 a 7 salarios, de 7 a 10 salarios e mais de 10 salarios. Assim como observado a respeito da
escolaridade, ao analisar a renda dos participantes com relagdo as varidveis comportamento de
compra, compreensdao sobre moda sustentavel e percepcdo sobre sustentabilidade nao foi
apresentada diferenga estatisticamente significativa entre as faixas de renda familiar. Em todas as
variaveis ndo foi constatado que ha diferenca entre as médias ao considerarmos as faixas de renda
familiar estabelecidas, portanto, a renda ndo mostrou influéncia tanto no comportamento de compra,

quanto na preocupag¢ao e conhecimento com a sustentabilidade.
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Tabela 11 - Analise de varidncia - Renda familiar

ANOVA
Soma dos df Média dos F Sig.
Quadrados Quadrados
g""e 655 3 218 703 551
rupos
Questao 5 - média dos
itens Nos grupos 66,167 213 311
Total 66,822 216
g""e 150 3 050 219 883
rupos
Questao 9 - média dos
itens Nos grupos 48,784 213 229
Total 48,934 216

Fonte: dados da pesquisa

4.4.3 ANALISE DE CORRELACAO

Para analisar a influéncia dos valores pessoais nas variaveis relativas a consumo de moda e
sustentabilidade, que foram abordadas no trabalho, foi realizada a matriz de correlacdo, utilizando o
coeficiente de Pearson para avaliar o grau de significAncia. Conforme analisado anteriormente pela
analise fatorial, a escala de PVQ-21 foi reduzida para 6 fatores, cada um vinculado a um conjunto
de valores. Considerando os resultados obtidos em relagdo as médias apresentadas da escala de
valores e das médias das questdes sobre comportamento de consumo, moda sustentavel e

sustentabilidade, pode-se observar as correlagdes entre as variaveis, apresentadas na tabela abaixo.

Na analise foi considerado dois niveis de significincia 0,01 e 0,05 para validar a
probabilidade de aceitagdo do erro. Considera-se também que o valor do coeficiente de correlagdo
pode variar de -1 a +1, que indica, por exemplo, de 0.9 a 1.0 positivo ou negativo indica uma

correlagdo muito forte e entre 0 a 0.3 positivo ou negativo indica uma correlagdo muito fraca.

Com as marcacdes destacadas em amarelo na tabela a seguir observa-se quais as correlagoes
estatisticamente significantes. O fator 1 que corresponde aos valores relativos a auto-transcendéncia
que sdo universalismo, benevoléncia e hedonismo apresentaram correlacdo nas 2 questdes, porém
graus de correlagdo fraca, quase moderada. O que representa que ha influéncia desses valores no
consumo de moda sustentavel, porém ndo estritamente relacionados. Pelo fato desses valores

apresentarem as médias maiores conforme abordado na analise descritiva, assim como pelo alto
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grau de consciéncia apresentado nas questdes sobre sustentabilidade esperava-se que a correlacao

desses valores com o consumo de moda sustentavel fosse mais significante estatisticamente.

Sobre o fator 2 que corresponde a tendéncia a abertura a mudangas, relativa aos valores de
estimulacdo, autodeterminacdo e hedonismo a correlagdo foi muito fraca com grau menor que
0,215. O que permite afirmar que ndo ha diferenca desses valores em relagcdo aos atributos de
compra de moda sustentavel. Entende-se entdo que aspectos relativos a abertura a mudangas dos
jovens ndo influenciam a compra de produtos de moda sustentavel. Apesar de acreditarmos que
valores como estimulacdo, autodeterminacdo e hedonismo pudessem ser relevantes na tomada de
decisdo, a analise mostrou que essa realidade ndo se aplica. Tal fato que nao esta de acordo com
algumas caracteristicas padroes dos jovens da geragdo Y, segundo Gronbach (2008) eles se
destacam pela inquietacdo com o amanha, marcados também pela disposi¢ao pela mudanga ao se
preocuparem com o futuro do planeta. Entretanto, a instabilidade econdmica do pais e o contexto

atual de pandemia podem ter influenciado as respostas quanto a abertura a mudangas.

Por outro lado, quanto ao fator 3 que ¢ relativo aos valores de realizagdao e poder,
representados pela dimensdo da auto-promogao, observou-se uma correlacdo apenas com a questao
5, sobre o comportamento de compra. Considerando uma margem de erro de 5%, o resultado
apresentou uma correlacdo negativa com um coeficiente de Pearson de -0,203. Dessa forma, a
dimensdo da autopromogao indica uma dire¢ao oposta ao comportamento de compra sustentavel, ou
seja, quanto maior a valorizagdo do valor "poder", menor a consciéncia dos jovens quanto ao
consumo. Tal resultado condiz com outras pesquisas ja realizadas, uma vez que Su, Zhou e Gil
(2019) também observaram que as dimensdes de poder ndo sdao valorizadas entre os jovens, ao

analisarem os valores de americanos e chineses em relacao a moda sustentavel.

No entanto, os demais fatores 4, 5 e 6, que representam respectivamente valores relativos a
dimensdo de conservadorismo, apresentaram grau de significancia praticamente nulo, proximo de
zero. Sendo assim, os valores de conformidade, tradicdo e seguranca indicaram auséncia de
correlacdo quanto as variaveis observadas nas 2 questdes em andlise. O que entende-se ser
adequado ao perfil dos respondentes, visto que esses valores foram alguns dos que apresentaram a
menor média, representando que a amostra analisada ndo se identifica com as dimensdes de valores
relativos ao conservadorismo. O que ¢ compreensivel quando as caracteristicas dos jovens, devido
ao fato de buscarem mudar padrdes, exigirem mais transparéncia das marcas e promoverem uma
nova cultura de comportamento de consumo. Considerando que cada vez mais os jovens possuem
influéncia nos mercados, assim como na moda, ¢ importante destacar que a conformidade ndo se

mostra relevante na influéncia de consumo, mas valores ligados ao universalismo sdo significativos
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estatisticamente e tendem a crescer na medida que houver maior conhecimento sobre

sustentabilidade.
Tabela 12 - Matriz de correlacio
Fator Fator Fator Fator Fator Fator Ques Ques
1 2 3 4 5 6 tdo 5 tdo 9
auto abert auto cons cons cons - -
trans ura a pro erva erva erva médi médi
cend mud mo doris doris doris a dos a dos
éncia ancga cao mo mo mo itens itens
s
Correlagdo 1 475" 064  -,001 102 165 383" 421"
de Pearson
Fator 1 -
média Sig. (2
dos extremidade ,000 ,347 ,984 ,136 ,015 ,000 ,000
itens s)
N 217 217 217 217 217 217 217 217
Correlagdo 475" 1 o024 O™ o030 1877 o058 214
de Pearson
Fator 2 -
média Sig. (2
dos extremidade ,000 ,723 ,026 ,660 ,006 ,394 ,002
itens s)
N 217 217 217 217 217 217 217 217
Correlagao 064 024 1 249" 198" o082 208 434
de Pearson
Fator 3 -
média Sig. (2
dos extremidade ,347 ,723 ,000 ,003 ,228 ,003 ,619
itens s)
N 217 217 217 217 217 217 217 217
Correlagdo 2001 211 o4 1 211" 095  -003  -133
de Pearson
Fator 4 -
média Sig. (2
dos extremidade ,984 ,026 ,000 ,002 ,161 ,968 ,051
itens s)
N 217 217 217 217 217 217 217 217
Correlagao 102 030 198" 211" 1 203" 048 -094
de Pearson
Fator 5 -
média Sig. (2
dos extremidade ,136 ,660 ,003 ,002 ,003 ,481 ,166
itens s)
N 217 217 217 217 217 217 217 217
Correlagao 165 187" 082 095 203" 1182 088
de Pearson
Fator 6 -
média Sig. (2
dos extremidade ,015 ,006 ,228 ,161 ,003 ,053 ,198
itens s)
N 217 217 217 217 217 217 217 217
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Fonte: dados da pesquisa

Sendo assim, ao analisarmos os resultados obtidos na andlise de correlagdo observa-se que
os valores ndo possuem um alto grau de influéncia na compra de produtos de moda sustentavel.
Como relatado, os valores que se apresentaram uma correlagcdo fraca a moderada, com coeficientes
estatisticamente significantes, foram universalismo, benevoléncia e hedonismo, com base nos 10
valores de Schwartz (1992), representando que a preocupagdo com o ambiente € a promocao do
bem estar sdo aspectos que influenciam a tomada de decisdo para comprar produtos de moda
sustentavel. Por outro lado, da mesma forma como observado na pesquisa realizada por Su, Zhou e
Gil (2019) o poder foi um valor que apresentou uma correlacdo negativa quanto a disposi¢cdo ao
consumo de moda sustentavel. Dessa forma, jovens brasileiros, americanos e chineses, na medida
que ndao almejam a conquista de poder, tendem a ser mais favoraveis a consumir produtos

sustentaveis.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

5.1 CONCLUSAO

A partir do objetivo principal do trabalho se propos identificar a influéncia dos valores no
consumo sustentavel de moda. Assim como buscou-se também identificar as influéncias externas e
internas dos consumidores jovens; analisar o nivel de conhecimento dos jovens a respeito da
sustentabilidade; compreender a relevancia da sustentabilidade para a nova geracdo Y; identificar

quais os principais valores individuais dos consumidores da geragao Y.

Como metodologia de pesquisa foi realizada uma survey segmentada em trés blocos,
caracterizacdo dos respondentes, valores pessoais - Portrait Value Questionnaire (Schwartz, 1992) e
consumo, moda e sustentabilidade. A amostra estudada foi definida por jovens, 217 participantes,
sendo a maior parte feminina, pertencentes a geragdo Y com idade de 21 a 35 anos, sem restricao

quanto a renda e a escolaridade.

Considerando o objetivo geral como "Identificar a influéncia dos valores pessoais no
consumo sustentavel de moda” e a partir das analises pode-se compreender que existe uma leve
influéncia de alguns valores no consumo de produtos de moda sustentavel, porém essa relagdo pode
ser potencializada nos proximos anos. A proposta do trabalho foi atingida, porém havia a crenca de
que os valores dos jovens eram significativamente influentes no processo de compra de moda
sustentavel. Entretanto, a partir dos resultados obtidos, os coeficientes de correlagao entre as
variaveis ndo apresentaram um alto grau de influéncia dos valores no consumo. Em um trabalho
relativo a predisposicdo ao consumo sustentavel, Souza (2012) observou que os valores pessoais
demonstram possuir relacio com o consumo sustentavel. Por outro lado, ao observarmos
exclusivamente a geracdo Y e em especifico o mercado da moda, a mesma relagcao nao se mostrou
tdo nitida. Considerando a valida¢do através do teste de confiabilidade, que apresentou uma
correspondéncia mediana quanto aos fatores observados de comportamento de compra e
conhecimentos sobre sustentabilidade, nenhum dos fatores, relativos aos valores analisados,
apresentou uma correlacdo muito forte com as varidveis validadas. Apenas o fator 1 que
corresponde aos valores benevoléncia, universalismo e hedonismo, que foram destacados como
valores mais relevantes aos jovens, apresentaram uma leve influéncia na compra de produtos de
moda sustentdvel, ou seja, o coeficiente de correlagdo mediano encontrado na andlise nos remete

que ha outros fatores que possuem relevancia no processo de compra.
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Ainda que, a constatagdo dos valores que foram considerados influentes se mostrou
intuitiva, uma vez que a benevoléncia diz respeito a promogdo de um bem estar geral, da bondade; o
universalismo est4 relacionado a tolerancia e protecdo de todos e da natureza; hedonismo € sobre a
promogao do prazer e gratificagdo. Destaca-se também que houve uma dimensdo que se apresentou
correlacionada negativamente as variaveis analisadas, o fator 3 que trata-se de valores como poder e
realizagdo teve como resultado um coeficiente de Pearson negativo, concluindo-se que quanto
maior o poder menor a consciéncia sobre o consumo sustentdvel. Tal resultado que se mostrou
semelhante ao encontrado por Su, Zhou e Gil (2019), mas diferente do encontrado por Geiger e
Keller (2018) que em seu estudo constatou a auséncia de um efeito negativo dos valores egoistas,
realizacdo e poder, que foi justificado pois o beneficio de comprar produtos ¢ maior para o
comprador, porém como o universalismo ¢ um valor que estd diretamente ligado a consciéncia

ambiental, a relacdo poder e sustentabilidade tende a ser inversa.

Geiger e Keller (2018) constataram que os valores hedonicos sdo um fator relevante na
explicacdo de comportamentos sustentaveis, em especifico no consumo de moda. Porém, conforme
o resultado do presente estudo, mesmo que alguns valores, como, universalismo, benevoléncia e
hedonismo, apresentem ser influentes, o coeficiente de Pearson encontrado ndo constatou uma
correlagdo forte e sim apenas mediana ou até fraca entre valores e consumo sustentavel. Dessa
forma, determina-se que o comportamento de compra de moda sustentavel € influenciado por outras
variaveis. Um dos pontos a serem considerados como justificativa da resposta ¢ o fato de que os
respondentes apresentaram dificuldade de acesso a produtos de moda sustentavel, mas
principalmente necessitarem de mais conhecimento sobre o tema. Pode se destacar também que o
fato dos valores relacionados a dimensao abertura a mudanga nao serem destaque justificam os
resultados, ou seja, mesmo que os jovens ndo valorizarem o valor da conformidade, os mesmos
ainda ndo se mostram aptos a mudar o consumo, a partir dos seus valores. Quanto aos  demais
objetivos da pesquisa, a escala validada poderia representar uma maior confiabilidade, mas ao
considerar apta a analise pode se observar alguns aspectos quanto ao comportamento de compra dos
jovens. Compreendeu-se que o comportamento de compra de moda dos jovens apresenta diversas
variaveis influentes, ndo apenas os valores pessoais, mas principalmente aspectos externos e
motivacionais que influenciam o processo de compra. Entre alguns dos aspectos pode-se citar as
redes sociais como relevantes, mas outras variaveis dos produtos que sdo cruciais no processo de
compra, como por exemplo, o design e a modelagem do produto, a qualidade e o prego. Além disso,
observou-se que o custo beneficio do produto ¢ um aspecto que tem extrema relevancia no
momento da compra, concordando com Gronbach (2008) que afirma que os jovens, apesar de nao

possuirem um padrdo estabelecido de consumo, sempre priorizam o custo beneficio dos produtos.
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Ortiz (2019) afirma que a geracdo Y possui uma relagdo propria com a moda, destacando
que o interesse sobre o tema, promove a exigéncia de transparéncia e sustentabilidade, mas sendo
um processo que precisa de amadurecimento. Todavia, através do objetivo de wvalidar o
conhecimento dos jovens a respeito da sustentabilidade, se constatou que necessita de maior
profundidade e informacgdes sobre o assunto. Apesar de 55,8% dos respondentes afirmarem buscar
conhecimentos sobre sustentabilidade, quando avaliamos alguns conceitos, poucos os conheciam e
a grande maioria constatou que necessita saber mais e que defende a promogao da sustentabilidade
e a maior transparéncia das marcas, considerando que pouco se divulga e que processos de
producdo de moda ndo sdao ecologicamente corretos. A maioria dos respondentes afirma ter
preocupacdo quanto ao futuro da humanidade, aceitando as suas responsabilidades quanto ao
consumo e defendendo que a sustentabilidade ¢ um futuro proximo. Ainda nesse contexto, assim
como afirma Bedante (2004) a pesquisa mostra que o nivel de conhecimento sobre sustentabilidade

esta diretamente atrelado ao nivel de consciéncia ambiental dos consumidores.

Além disso, a maior preocupagao a respeito do consumo consciente tem feito com que as
pessoas busquem mais produtos sustentdveis mesmo que sejam mais caros que os outros, conforme
mostram algumas pesquisas (PEATTIE; CRANE, 2005). No entanto, a relevancia da
sustentabilidade para a geragdo Y se mostrou diferente do encontrado por estes autores, aqui, apenas
39% consome produtos sustentaveis. Adicionalmente, um dos critérios mais importantes na compra
de moda sustentavel para os respondentes ¢ o custo beneficio. Nesse mesmo sentido, diversos
respondentes afirmaram nos comentarios que a moda sustentdvel ainda nao ¢ acessivel, além de que
a partir da afirmagdo “produtos sustentaveis sdo caros” o nivel de concordancia médio foi de 3,37,

ou seja, os jovens em geral concordam parcialmente.

E consenso que a sustentabilidade é um tema que estd com uma demanda cada vez maior,
seja das pessoas ou dos mercados.. Observa-se que cada vez mais temos responsabilidades sobre
nossas escolhas e a forma como consumimos moda e qualquer outro mercado deve ser repensada. A
pesquisa mostrou que o nivel de consciéncia dos jovens ainda necessita ser amadurecido,
explicitado através do desejo e necessidade por mais informagdes sobre sustentabilidade na moda.
Entretanto, ainda ¢ um processo a ser maturado, assim como os proprios valores precisam ter mais
representatividade na tomada de decisao de compra. Por fim, vale destacar que conforme relatado, o
custo-beneficio dos produtos de moda foi um atributo que possui supremacia na respostas,
mostrando-se que dentro do contexto social e econdmico que a pesquisa foi inserida, os jovens
ainda colocam como prioridade o preco e a qualidade do produto ao invés de priorizar seus valores.

Todavia, as demais pesquisas citadas anteriormente (GEIGER; KELLER, 2018; SU; ZHOU; GIL,
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2019) encontraram diferentes resultados visto que as aplicagdes dos instrumentos de pesquisa foram
realizados em paises mais desenvolvidos, como China e Estados Unidos, onde o contexto

econdmico ¢ mais favoravel para disseminar conceitos sobre sustentabilidade.

5.2 LIMITACOES DA PESQUISA

Mesmo com os objetivos propostos da pesquisa atingidos, ¢ importante destacar algumas

limitagdes inerentes a pesquisa e as dificuldades encontradas na execugao desse estudo.

Primeiramente, ¢ importante ressaltar que houve uma limitagdo quanto ao numero de
respondentes da pesquisa. Apesar da amostra ser estatisticamente valida, seria importante que o
estudo tivesse um numero maior de participantes, que foram 217, para que os resultados tivessem
maior precisdo. Mas considerando o contexto atual que vivemos de pandemia com isolamento
social e por ser uma amostragem por conveniéncia, entende-se ser uma amostra representativa. E
importante destacar que outra limitagdo foi quanto a escala utilizada, que foi adaptada para o tipo de
questionario, reduzindo o nimero de sentengas propostas pela escala original PVQ-57 de Schwartz
para 21. Para que se tivesse um maior alcance e conversao em curto espago de tempo, foi preciso

adequar a escala, mas permanecem novas possibilidades para pesquisas futuras.

Importante mencionar também, que apesar da pesquisa estabelecer diversos critérios quanto
a metodologia, principalmente sobre como foi elaborado o instrumento de pesquisa e realizada a
coleta de dados, pelo fato do tema estar relacionado a valores e a ética das pessoas, existe uma
predisposi¢ao dos participantes a responder de forma mais adequada ao que ¢ socialmente aceito, o
que esta relacionado ao viés de desejabilidade social. Dessa forma, necessita-se considerar uma

certa margem de erro, pois as respostas nao sao necessariamente fiéis a realidade.

Além disso, uma outra limitacdo foi quanto a diversidade da amostra. O perfil dos
respondentes teve maior representatividade do publico feminino, 66,4%, que pode ser justificado
por alguns fatores. Primeiro, em relagdo a compreensdo do que se trata ser moda, pois apesar de ser
apresentada uma conceituagdo, necessita haver uma desconstru¢do do publico masculino, pois o
mesmo consome produtos de moda, mesmo que com menor frequéncia do que as mulheres. Mas
também pode ser explicado, pois as mulheres de fato possuem maior interesse sobre o assunto,
maior adesdo e participacdo do mercado, porém diversos estudos ja mostram que a demanda do
publico masculino tem aumentado. Sendo assim, seria interessante que em uma pesquisa futura

tivesse maior participacao dos homens.
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5.3 SUGESTOES PESQUISAS FUTURAS

Diversos estudos vém sendo realizados sobre moda e sustentabilidade, visto que ambos os
temas possuem relevancia na sociedade e uma crescente demanda no mercado. Considerando as
limitagdes que a pesquisa teve, assim como os resultados, ainda hd muito espaco para novas

abordagens e estudos mais especificos serem realizados.

Considerando o fato de valor ser uma variavel muito abstrata e, de certa forma, dificil de
mensurar, proximos estudos envolvendo moda e sustentabilidade podem utilizar outros tipos de
andlises, mas principalmente qualitativas, que podem analisar de forma mais intrinseca e juntamente
com uma analise quantitativa estabelecer relagdes cruzadas que corroborem para conclusoes. Ha
espaco também para analisar outro perfil de amostra, ou seja, tentar investigar a influéncia dos
valores no consumo de moda em outro grupo geracional mais restrito, ou até mesmo selecionar
algum género ou idade especifica. Assim como, seria interessante realizar pesquisas mais

direcionadas a uma classe social ou nivel de escolaridade unico.

Considerando a limitacao da escala utilizada, que foi mencionada anteriormente, pesquisas
futuras poderiam abordar uma andlise mais complexa envolvendo a escala original de Schwartz
(1992) que envolve 57 varidveis e consegue analisar de forma mais aprofundada os valores
pessoais. Entretanto, essa pesquisa necessitaria uma amostra mais significativa, sendo necessario
também definir uma amostra exclusiva, visando ter mais significancia na analise. Mas também, ha
oportunidade para se utilizar de uma escala validada quanto ao consumo e conhecimento de moda

sustentavel em novas pesquisas, uma vez que nao foi encontrada uma adequada ao tema.

5.4 IMPLICACOES GERENCIAIS

Com o desenvolvimento do trabalho compreende-se que ha diversas contribui¢des para as
areas de marketing e de sustentabilidade, mas também para aspectos do mercado da moda. A
crescente demanda de produtos e marcas sustentaveis segue constante, mas ainda incerta quanto ao

futuro, visto que o mercado de moda sustentavel ainda ndo possui um grande nimero de clientes.

Alguns resultados obtidos mostram que os jovens da geragdo Y estdo com um maior
interesse em fazer parte do movimento, porém ainda ndo estdo colocando em pratica, alguns de seus
valores ou do proprio potencial de transformar o seu consumo. Observou-se que ha uma tendéncia
dos consumidores em buscar mais informagdes sobre sustentabilidade, assim como exigir mais

transparéncia das marcas € promover empresas responsaveis.
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Caniato (2012) destaca que cada vez mais as empresas de moda estdo estabelecendo
estratégias de sustentabilidade. Tal fato que conforme a pesquisa estd alinhado com a perspectiva
dos jovens. Dessa forma, marcas que atuam nesse nicho, em especial para o publico feminino que
possui maior interesse, devem explorar as oportunidades e buscar trabalhar a identidade da marca,
para buscar se destacar no mercado. Considerando que os valores da dimensdo da
auto-transcendéncia tiveram maior significancia ¢ importante que as marcas necessitam investir em

acdes sociais e explorar novos caminhos para promover a visibilidade da marca.

Além disso, ¢ importante que o posicionamento das marcas sustentiaveis esteja bem
estabelecido e que a comunicagdo ¢ promog¢dao da marca seja direcionada ao publico adequado.
Nesse contexto, ¢ de suma importdncia que a marca seja embaixadora das suas causas e que
divulgue e promova conhecimento para os clientes, em especial nas redes sociais, buscando educar
os jovens e demais interessados. Hoje, as marcas possuem um potencial incrivel de transformar
mercados, mas para se alcangar € importante que ela carregue o papel de agente de transformacao e

invista na sua proposta de mercado.
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APENDICES

APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA
Perfil dos respondentes
1. Nome e E-mail:
2. Qual a sua idade?
() Menos que 21 anos
()21 a25 anos
()26 a 30 anos
()30 a35 anos
() Mais que 35 anos
3. Qual o seu género?
() Feminino
() Masculino
() Outro
() Prefiro nao dizer
4. Qual seu estado civil?
() Solteiro
() Casado
() Divorciado
() Outro
5. Onde vocé reside?

() Porto Alegre
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() Regiao metropolitana
() Interior do RS
() Forado RS
() Exterior
() Outro:
6. Qual a sua escolaridade?
() Ensino fundamental incompleto/cursando
() Ensino fundamental completo
() Ensino médio incompleto/cursando
() Ensino médio completo
() Ensino superior incompleto/cursando
() Ensino superior completo
() Pos graduagdo incompleta/cursando
() Pos graduacdao completa
() Outro:
7. Renda mensal familiar:
()Até R$ 1.100
()DeR$ 1.101 aR$ 2.200
() De R$ 2.201 aR$ 4.400
() De R$ 4.401 aR$ 7.700
()DeR$ 7.701 aR$ 10.100

() Maior que R$ 10.100
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() Outro:

Valores pessoais

77

Descrevemos resumidamente abaixo diferentes pessoas. Leia cada descri¢dao e considere o

quanto cada uma dessas pessoas ¢ semelhante a vocé ou ndo. Assinale com um “X” a op¢ao que

indica o quanto a pessoa descrita se parece com voce€.

Quanto esta pessoa se parece com vocé?

Nao se
parece
nada
comig
0

Nao se

parece

comig
0

Se
parece
pouco
comig

0

Se
parece
mais
ou
menos
comig
(1)

Se
parece
comig

0

Se
parece
muito
comig

0

1) Pensar em novas ideias e ser criativo, fazendo as coisas a
minha maneira.

2) Ser rico, ter muito dinheiro e possuir bens valiosos

3) Defender que todas as pessoas, incluindo as que eu ndo
conhego, devem ser tratadas com igualdade e justica

4) Mostrar as minhas capacidades para que as pessoas possam
admirar o que eu faco

5) Viver em um lugar seguro, evitando tudo o que possa
colocar em risco a minha estabilidade

6) Fazer muitas coisas diferentes na vida e procurar sempre
coisas novas para fazer.

7) Defender que as pessoas devem fazer o que eles mandam,
cumprindo as regras em todos os momentos, mesmo quando
ninguém esta observando

8) Escutar as pessoas que sao diferentes de mim e, mesmo que
nao concorde com elas, procurar compreendé-las

9) Nao pedir mais do que se tem, acreditando que as pessoas
devem viver satisfeitas com o que possuem.

10) Divertir-me sempre que possa, fazendo coisas que me dao
prazer.

11) Tomar as minhas proprias decisoes sobre o que faco,
tendo liberdade para planejas e escolher as minhas agoes.

12) Ajudar e zelar pelo bem-estar das pessoas que me
rodeiam.

13) Ter sucesso e impressionar os outros.

14) Defender que o pais deva estar livre de ameagas internas e
externas, protegendo a ordem social.
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15) Correr riscos e procuras sempre novas aventuras.

16) Comportar-me sempre de maneira apropriada, evitando
fazer coisas que os outros considerem errado.

17) Estar no comando e dizer as outras pessoas o que elas
devem fazer, para que cumpram.

18) Ser leal aos amigos e dedicar-me as pessoas que estio
proximas.

19) Proteger e preservar a natureza.

20) Respeitar a crenga religiosa e cumprir os mandamentos da
sua doutrina.

21) Apreciar os prazeres da vida e cuidar bem de mim.

Consumo, moda e sustentabilidade

A partir da definicdo de moda como um mecanismo que regula as escolhas e as preferéncias
das pessoas; sistema de usos ou hdbitos coletivos que caracterizam o vestuario, os cal¢ados, os

acessorios num determinado momento, responda as questdes abaixo com base na sua percepgao.
1. Com que frequéncia vocé compra produtos de moda?

() Uma vez por semana

() Uma vez a cada 15 dias

() Uma vez ao més

() Uma vez por trimestre

() Uma vez por semestre

() Uma vez por ano

2. Avalie a importancia dos aspectos abaixo no momento da compra de itens de moda

(roupas, calcados e acessorios), a partir da escala de importancia conforme consta abaixo.

1 = Nada importante 5 = Extremamente importante



Familiares

Amigos

Colegas de trabalho

Celebridades

Vendedores

Tendéncias de moda

Midias de TV, Revistas e Jornais

Redes Sociais
3. Onde vocé costuma comprar artigos de moda, roupas, calgados e acessorios?
4. Qual ¢ a importancia dos seguintes atributos na compra de produtos de moda?

1 = Nada importante 5 = Extremamente importante

Preco

Marca

Qualidade

Experiéncia durante a compra

Tecnologia do produto (material, processo de fabricacao)
Sustentabilidade

Durabilidade

Caimento da peca/ modelagem

Design do produto
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5. As afirmagdes abaixo sdo relativas ao seu comportamento como consumidor de moda, no
que diz respeito as suas decisdes didrias e a sua percep¢do sobre o seu consumo. Dessa forma,

avalie cada frase abaixo com base no seu grau de concordancia.

1 = Discordo totalmente 5 = Concordo totalmente

Compro apenas quando realmente preciso do produto

Valorizo produtos locais

Frequentemente compro por impulso

Tenho total compreensao do impacto do meu consumo

Vivemos em uma sociedade onde precisamos consumir

Penso que a minha geracao se preocupa com sustentabilidade na moda
Priorizo produtos de maior durabilidade

Me preocupo com o descarte, reciclagem, reutilizacao dos produtos
Evito marcas e empresas que prejudicam o meio ambiente

Sigo tendéncias de moda

6. O que vocé faz com as roupas que deseja desapegar?
() Doagao
() Customizagao
() Venda
() Jogo fora
() Outros:

7. Abaixo sao apresentadas algumas sentencgas relativas a moda sustentavel. Avalie seu grau

de concordancia com relacdo a cada uma, a partir da escala apresentada a seguir.

1 = Discordo totalmente 5 = Concordo totalmente

Produtos sustentaveis sao caros
Tenho dificuldade de acesso a produtos de moda sustentdveis
A moda causa um grande impacto no planeta

Necessito mais conhecimentos sobre moda sustentavel
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Acredito que a sustentabilidade ¢ o futuro
Penso que a minha geracdo se preocupa com sustentabilidade na moda
Tenho preocupacgdo com a origem dos produtos

8. Quais dos conceitos abaixo vocé conhece?

() Fast fashion - padrao de produgdo e consumo em que os produtos sdo fabricados, consumidos e

descartados de forma rapida

( ) Slow fashion - sistema que prioriza producdes locais, promove consciéncia socioambiental,

praticando pregos reais e justos através de uma produgao lenta e/ou sob demanda
() Fair trade - comércio Justo

() Certificado B - selo que identifica as quem segue determinados padrdes de transparéncia,

responsabilidade e desempenho

() Algodao organico - o que ¢, diferengas entre o algodao "normal"
() Upcycling - processo de criar algo novo a partir de itens antigos
() Zero waste - movimento desperdicio zero

9. As sentencas abaixo tratam de percepcdes a respeito da sustentabilidade. Avalie seu grau

de concordancia com relacdo a cada uma, a partir da escala apresentada a seguir.

1 = Discordo totalmente 5 = Concordo totalmente

A preocupacao com a sustentabilidade esta relacionada

com nosso futuro.

Humanos vivem em harmonia com a natureza.

Evitar consumo em excesso faz grande diferenca.

Nos, seres humanos, somos responsaveis pela degradacdo ambiental.
A compra de produtos sustentaveis deve ser promovida .

Minimas escolhas sustentaveis fazem grandes diferencas.

Faltam informagdes sobre os produtos de moda.

Fabricantes de roupas de moda geralmente adotam praticas

de producao ecologicamente corretas.

Acredito que selos de sustentabilidade necessitam estar nas roupas.
Devemos recomendar marcas sustentaveis.
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10. Vocé costuma buscar conhecimentos sobre sustentabilidade?
() Sim
() Nao
() Nao sei

11. Vocé consome produtos sustentaveis de moda?

Um produto ¢ considerado sustentavel quando ao longo de toda cadeia de produgdo se respeita o
meio ambiente e todos os envolvidos no processo de fabricagdo e comercializagdo - desde a coleta

de matérias-primas, processamento, montagem e até transporte.
() Sim
() Nao
12. Se sim, de quais marcas?
Caso queira deixar algum comentario, fique a vontade

APENDICE II - Escala adaptada valores motivacionais Schwartz (1990, 1992)

ESCALA PVQ ADAPTADA

1| Pensar em novas ideias e ser criativo, fazendo as coisas a
minha maneira.

Autodeterminacao
11 [ Tomas as minhas préprias decisdes sobre o que faco, tendo

liberdade para planejar e escolher as minhas acoes.

12| Ajudar e zelar pelo bem-estar das pessoas que me rodeiam.

. . R - Benevoléncia
18| Ser leal aos amigos e dedicar-me as pessoas que estado

préximas.

7| Defender que as pessoas devem fazer o que eles mandam,
cumprindo as regras em todos os momentos, mesmo quando

ninguém esta observando Conformidade

16 | Comportar-me sempre de maneira apropriada, evitando fazer
coisas que os outros considerem errado.

6 | Fazer muitas coisas diferentes na vida e procurar sempre
coisas novas para fazer. Estimulacao




15

Correr riscos e procuras sempre novas aventuras.

10

Divertir-me sempre que possa, fazendo coisas que me dao
prazer.

21

Apreciar os prazeres da vida e cuidar bem de mim.

Hedonismo

Ser rico, ter muito dinheiro e possuir bens valiosos

17

Estar no comando e dizer as outras pessoas o que elas
devem fazer, para que cumpram.

Poder

Nao pedir mais do que se tem, acreditando que as pessoas
devem viver satisfeitas com o que possuem.

20

Respeitar a crenca religiosa e cumprir os mandamentos da
sua doutrina.

Tradicao

Mostrar as minhas capacidades para que as pessoas possam admirar o
que eu faco

13

Ter sucesso e impressionar os outros

Realizacao

Viver em um lugar seguro, evitando tudo o que possa colocar
em risco a minha estabilidade

14

Defender que o pais deva estar livre de ameacas internas e
externas, protegendo a ordem social.

Seguranca

Defender que todas as pessoas, incluindo as que eu nao
conheco, devem ser tratadas com igualdade e justica

Escutar as pessoas que sao diferentes de mim e, mesmo que
nao concorde com elas, procurar compreendé-las

19

Proteger e preservar a natureza.

Universalismo
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