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to treat the things, they use as the things they
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RESUMO

No estudo apresentado, propomo-nos analisar o tema da sustentabilidade no setor da
moda. Um assunto de grande relevancia na atualidade, uma vez que o setor da moda ¢
responsavel por danos ambientais e humanos, e por isso, engloba vérias areas de estudo,

desde questdes ambientais, a sociais € econdmicas.

Segundo a Comissdo Brundtland das Nacdes Unidas, a Sustentabilidade define-se como
“atender as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geracdes futuras

de atender as suas proprias necessidades”.

Reconhecemos o impacto positivo das novas tecnologias no nosso quotidiano, porém o
lado negativo faz-se também sentir. Certos avangos tecnologicos levaram a um consumo

desenfreado de recursos naturais, perturbando assim o equilibrio ecologico.

Hoje em dia, vivemos numa sociedade consumista, onde o conceito de “Fast-Fashion”
tomou propor¢des problematicas. Um dos sectores que mais poluicdo provoca ¢ a
producao téxtil. Marcas conhecidas do nosso publico como por exemplo: Zara, H & M,
entre outras, elegem o continente asidtico como local de producao por este oferecer precos
mais competitivos. Além disso, representa uma ameaca significativa para o meio-
ambiente, por ser extremamente poluente. Uma das solugdes encontradas foi optar pelo

investimento em praticas sustentaveis.

Deste modo, as industrias da moda procuram cada vez mais assumir um compromisso
mais responsavel. Comprometem-se a investir numa producao mais sustentavel e criam
campanhas com o objetivo de guiar o consumidor a adotar um comportamento mais

consciente.

Nesta presente investigacdo, segundo os resultados obtidos a sustentabilidade ainda nao
se encontra suficientemente integrada no quotidiano dos consumidores de moda. Além

de estarem atentos ao periodo dificil pelo qual estamos a ultrapassar, ainda existem
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lacunas que ndo os convencem a 100% de que as praticas de sustentabilidade podem
resolver certos problemas existentes. No entanto, com a chegada da Covid-19, muitos
consumidores se conscientizaram das dificuldades que se poderiam adicionar e
comegaram a prestar mais atengdo ao seu proprio lado consumista. Nisto tudo, as marcas
também tém um papel importante em jogo, sobretudo as de fast-fashion. Pois mesmo
adicionando a sustentabilidade ao seu plano de negocios e aplicando novas praticas
sustentaveis, dando a marca uma melhor imagem e que se preocupa com o bem-estar, ¢
necessario, ou até essencial, ndo s6 fazer passar a mensagem, mas também mostrar ¢
comunicar com os seus clientes das novidades propostas. Como explicado no caso de

H&M.

Dar ao consumidor o conhecimento, ¢ um ponto importantissimo, ndo s para contribuir
a imagem da empresa como também contribuir para que os consumidores comecem a

aderir a estes novos ideais que podem mudar o mundo.

Palavras-Chave: Sustentabilidade, Industria de vestuario, Fabricagdao viciante (AM),
Industria da moda, Moda rapida, Sustentabilidade organizacional, Sustentabilidade

econdémica, Sustentabilidade social e sustentabilidade ambiental, Praticas sustentaveis
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ABSTRACT

In the study presented, we propose to analyze the theme of sustainability in the fashion
sector. A subject of great relevance nowadays, since the fashion industry is responsible
for environmental and human damage, and therefore encompasses several areas of study,

from environmental to social and economic issues.

According to the United Nations Brundtland Commission, Sustainability is defined as
“meeting the needs of the present without compromising the ability of future generations

to meet their own needs”.

We recognize the positive impact of new technologies on our daily lives, but the negative
side is also felt. Certain technological advances have led to an unrestrained consumption

of natural resources, therefore upsetting the ecological balance.

Nowadays, we live in a consumer society, where the concept of “Fast-Fashion” has taken
on problematic proportions.One of the sectors that causes the most pollution is textile
production. Brands known to our public, such as: Zara, H & M, among others, select the
Asian continent as their production site because it offers more competitive prices.
Furthermore, it represents a significant threat to the environment, as it is extremely

polluting. One of the solutions found was to invest in sustainable practices.

This way, the fashion industries are increasingly looking to assume a more responsible
compromise. They are committed to investing in more sustainable production and create

campaigns with the aim of guiding consumers to adopt a more conscious behavior.

Our study aims to promote sustainability in the fashion world, analyzing to what extent
this is an important point for brands to stand out and the influence of sustainability

practices on the final consumer choice.

In this research, according to the results obtained, sustainability is not yet sufficiently

integrated into the daily lives of fashion consumers. Besides being aware of the difficult
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period through which we are going through, there are still gaps that do not convince them
100% that sustainability practices can solve certain existing problems. However, with the
arrival of Covid-19, many consumers have become aware of the difficulties that could be
added and have started to pay more attention to their own consumerist side. In all this,
brands also have an important role at play, especially fast-fashion brands. For even adding
sustainability to their business plan and applying new sustainable practices, giving the
brand a better image and that they care about well-being, it is necessary, or even essential,
not only to get the message across, but also to show and communicate with their

customers of the proposed novelties. As explained in the case of H&M.

Giving the consumer he knowledge, is a very important point, not only to contribute to
the brand image but also to contribute so the consumers start to adhere to these new ideals

that can change the world.

Keywords: Sustainability, Clothing industry, Additive manufacturing (AM), Fashion
industry, Fast fashion, Organizational sustainability, Economic sustainability, social

sustainability and Environmental sustainability, Sustainable practice
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MODA E SUSTENTABILIDADE: Sustentabilidade, Gestdo de Marca e Determinantes de Escolha do Consumidor

INTRODUCAO

Atualmente, o Mundo, apesar da melhoria da qualidade de vida sentida principalmente
nas ultimas décadas, enfrenta multiplos dilemas em situacdes relativas ao meio ambiente
e a economia dos paises, passando por varias crises de diversos tipos e instabilidade
social. Para ultrapassar os problemas e garantir a sobrevivéncia do planeta e das empresas
que nele operam, existe a necessidade de procurar meios sustentaveis para a produgdo, a
comercializagdo, o consumo e o descarte de produtos em fim de vida til, procurando

diminuir os impactos negativos, quer ao nivel ambiental quer ao nivel social.

A industria da moda, principalmente a producdo téxtil, encontra-se entre as atividades
mais poluentes do século XXI, impactando gravemente o meio-ambiente, contaminando
as aguas, o ar e o solo, devido ao uso de substancias quimicas nos processos de producao.
A queda dos pregos levou os consumidores a preferir o “chique barato”, ou melhor
dizendo, o “Fast-Fashion”, houve um aumento do consumo de itens de moda, ¢

consequentemente o tempo 1util de vida do produto ¢ reduzido e o descarte aumentado.

Embora a indtstria da moda seja uma das mais poluentes do mundo, ela tem um imenso
potencial de mudanca; e nesta mudanga os consumidores sao centrais € estdo intimamente

ligados a forma como as empresas atuam.

O tema ambiental, sobretudo a preservacdo do meio ambiente em que vivemos, ¢ uma
realidade constantemente falada pelos meios de comunicagdo, cada vez mais pesquisada
por muitos estudantes e que gera novas disciplinas focadas na sustentabilidade e negdcios

sustentaveis, ou também ditos “verdes”.

Este estudo de investigacdo, dedica-se ao tema da Sustentabilidade, Gestao de Marcas e
Determinantes de escolha do consumidor. O objetivo principal deste estudo ¢ aferir o
impacto da moda sustentavel, especificamente analisando o impacto que as praticas de
sustentabilidade das marcas tém nas escolhas de compra dos clientes. Dito isto, procura-
se responder ao problema de investigacdo seguinte: “Qual a influéncia da

sustentabilidade no processo de decisdo de compra do consumidor de moda?”
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Para a realizacdo deste trabalho, foi feita uma pesquisa bibliografica sobre o tema (para
isso foi seguido um processo de pesquisa, baseado num problema de investigacio
escolhido, com defini¢do de objetivos e hipoteses), complementada por uma pesquisa
exploratoria quantitativa, utilizando um questionario lancado on-line (esta etapa incluiu
o design de pesquisa, métodos de recolha de dados, amostragem, métodos de analise de
dados e conclusdo). Foi também analisado o caso de estudo de uma empresa com praticas

reconhecidas ao nivel da sustentabilidade: a H&M.

Esta dissertacdo estd organizada da seguinte forma: apos a presente introdugao, segue-se
o Capitulo I onde serao abordados os conceitos principais desta dissertacdao, depois o
Capitulo II onde sera explicada a metodologia aplicada para a realizagao deste estudo. Os
resultados obtidos serdo apresentados nos dois capitulos seguintes: no Capitulo III
apresentam-se e discutem-se os resultados da pesquisa exploratéria, e o Capitulo IV sera

dedicado ao estudo de caso da empresa H&M. A Conclusao encerra a dissertacao.
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CAPITULO I. Revisao de Literatura: Sustentabilidade & Industria
da Moda

1. Sustentabilidade

Segundo o Relatorio Brundtland, publicado em 1987, Desenvolvimento Sustentavel
define-se como “o desenvolvimento que permite atender as necessidades do presente sem
comprometer a capacidade das geracoes futuras de atender as suas proprias

necessidades” (WCED, 1987)

1.1. Introducao

Segundo o BCSD Portugal, a sustentabilidade “¢ uma abordagem holistica” que engloba

as dimensdes ambiental, social e economica. (Figura 1)

Estas trés dimensdes devem  ser
consideradas em conjunto de maneira a
econOmico haver uma prosperidade duradoura.
“Historicamente, 10) conceito de
sustentabilidade estd ligado a luta pela
justica social, ao conservacionismo, ao
internacionalismo e a outros movimentos
do passado. No final do séc. XX, estas
ambiental ideias culminaram no chamado
“Desenvolvimento Sustentavel” (BCSD,

s.d.)

Figura 1 — Dimensoes que engloba a
Sustentabilidade

Fonte: Revista Franquia & Global Opportunities
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A dimensdo Ambiental, requer que os recursos naturais sejam conservados e geridos,
sobretudo os recursos que ndo sdo renovaveis ou os fundamentais ao suporte de vida.
“Para tal, devem ser implementadas a¢oes para minimizar os impactos negativos no ar,
na dagua e no solo, preservar a biodiversidade, proteger e melhorar a qualidade do

ambiente e promover a produgdo e consumo responsaveis”’ (BCSD, Portugal)

A dimensdo Social, requer que os direitos humanos e igualdade entre todos sejam
respeitados. Ou seja, deve-se promover uma sociedade mais justa, na qual haja inclusdo
social e um equilibrio na distribuicdo dos bens, com objetivo de diminuir ou mesmo

eliminar a pobreza. (BCSD, Portugal)

Quanto a dimensao Econdmica, esta refere-se ao desenvolvimento em diferentes niveis
da sociedade e a eficiéncia das atividades econdmicas, o que inclui a viabilidade das
organizagoes ¢ a sua capacidade de gerar riqueza e promocao de emprego digno. (BCSD,

Portugal)

No que toca a dimensdo corporativa, esta serd desenvolvida mais a frente no ponto

dedicado ao contexto empresarial.

1.1.1. Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel

A definicdo da Agenda 2030 pela ONU foi um marco importante do ano de 2015.

Composta por 17 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) (Figura 2), ¢ uma
agenda bastante ampliada e ambiciosa que engloba varias dimensdes do desenvolvimento
sustentavel. Estes objetivos tém como base os progressos e aprendizagens dos oito
objetivos do Milénio, que foram estabelecidos entre 2000 e 2015, e sao frutos do esfor¢o

conjunto de governos e cidadaos do mundo inteiro. (Nagoes Unidas, 2019)
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Estes 17 objetivos formam um plano de acao para a sociedade, o planeta e a prosperidade.
Um plano que procura fortalecer a paz, erradicar a pobreza e que procura cuidar e proteger
o planeta. Neste plano de agdo existem 5 areas de importancia critica, que sdo: Pessoas,

Planeta, Prosperidade, Paz e Parceria.

No que toca aos pontos Pessoas e Planeta, areas de importancia e de relevancia neste

estudo, os objetivos sdo os seguintes:

- Pessoas: erradicar a pobreza e a fome e garantir que cada pessoa possa ser livre,
possam exercer o seu potencial em dignidade e igualdade, e isto em um mundo

saudavel.

- Planeta: Protecdo do planeta da sua degradacdo, sobretudo focando-se numa
producgdo e consumo mais sustentaveis; gerir de maneira sustentavel os recursos
naturais que este oferece e por ltimo tomar medidas urgentes quanto a questio
das mudancas climaticas, a fim de assegurar que o planeta possa atender as

necessidades das geracdes futuras.
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Mas este “perfeito” ainda se encontra longe do nosso dia a dia. Na verdade, a humanidade
e o nosso planeta, estdo ultrapassando uma fase de grandes desafios para o
desenvolvimento sustentavel. Sabemos que bilides de pessoas ainda se encontram a viver
na pobreza; as desigualdades entre e dentro de paises continuam aparecendo cada vez
mais; o desemprego, que neste momento ¢ sobretudo juvenil, ¢ uma das grandes
preocupacdes. Temos assistido mais e mais a ameagas globais a satide (como por exemplo
o caso da pandemia Covid-19, variola dos macacos...), desastres naturais cada vez mais
frequentes e de maior intensidade, entre outros. Nao podemos descurar o esgotamento
dos recursos naturais que a Terra demora anos e anos a desenvolver, a renovar; a
degradacdo continua do meio ambiente, com alguns fenomenos ja bem visiveis nos dias
de hoje, como a escassez de agua doce, onde rios e rios se encontram secos € sem vida, o
que leva também ao aumento da exting@o de espécies animais (perda de biodiversidade).
Tudo isto sdo pontos que estdo a travar o desenvolvimento sustentavel, mas onde os

humanos sao os principais responsaveis.

Regressando aos ODS, em termos de Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel, este
estudo enquadra-se primordialmente no objetivo n°12, mais especificamente o objetivo

de Produg¢ao e Consumo Sustentavel.

Este ODS foca-se no alcance da gestdo sustentavel e no uso eficiente de recursos naturais,
na redugdo dos desperdicios alimentares, de retalho e de consumo, assim como na
diminui¢do substancial de residuos por meio da prevencdo, redugdo, reciclagem e

reutilizagdo. O plano ¢ conseguir alcangar estes objetivos até 2030.

1.1.2. Sustentabilidade ambiental

Nas ultimas décadas, os problemas relativos ao meio ambiente tornaram-se um assunto
de interesse global e observou-se um crescimento de conscientizacdo para com estes.

(Riley E. Dunlap, 2012)
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Como explicado mais acima, os pilares Econdmico, Social e Ambiental constituem a base
do Desenvolvimento Sustentavel e precisam de se encontrar em equilibrio de maneira a

alcancar a sustentabilidade.

A dimensdo Ambiental ¢ um dos trés pilares importantes a ser considerado com atenc¢ao.
Uma vez que a protecdo ambiental ¢ uma parte essencial do processo (Organizacdo das
Nacdes Unidas, 1992), os danos causados por atividades de origem humana ao ambiente

sdo incompativeis com a sustentabilidade e devem ser atenuados. (Goodland, 1995)

A sustentabilidade ambiental ¢ uma das dimensdes da sustentabilidade mais abordada e
discutida, quer seja nas agendas politicas ou nos media. Pode-se compreender ao mesmo
tempo que seja algo de importante abordar uma vez que coloca em causa o nosso planeta,

unico lugar conhecido onde ha vida, comprometendo assim as geracdes futuras.

De facto, a adogdo da Agenda 2030 e dos 17 objetivos de Desenvolvimento Sustentavel
(ODS), pelos 193 Estados membros da ONU, a 25 de Setembro de 2015, e uns meses
mais tarde a implementag¢do do Acordo Climatico de Paris (ACP), a 12 de Dezembro de
2015, mostram a importancia acordada ao nosso planeta, tanto a nivel ambiental como

social. (EU, s.d.)

Atualmente, enfrentamos quatro crises ambientais de grande importancia e que estdo

interconectadas.

A primeira, ¢ o aquecimento global do nosso planeta. O ACP, clama a humanidade a agir
para evitar o aumento da temperatura. A descarbonizac¢ao do sistema energético mundial
e a diminui¢do das emissdes a efeito de estufa podem ser passos para a melhoria, mas
passos dramaticos que ja podem ser insuficientes. Em outras palavras, tudo isto deixou
nas maos da humanidade as rédeas de mudancas climaticas consideradas perigosas e
desastrosas introduzidas pelo homem. Por consequéncia, somos todos espectadores dos
nossos proprios atos, ou seja, testemunhando os resultados destas mudancas climaticas
com o exemplo dos Incéndios na Austrdlia, na Amazonia, no Oeste dos Estados Unidos,
e que atualmente se continua a produzir, como o caso de Portugal, Espanha e Franca.

Assistimos cada vez mais a desastres naturais, a apari¢do de furacdes, tufoes perigosos,
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tempestades naturais de grande intensidade, cheias que levam cidades a ficarem
completamente destruidas, populagdo sem habitacdes ou até mesmo ao desaparecimento

destas Gltimas.

A segunda, ¢ a utilizacdo insustentavel do planeta Terra, que por consequéncia nao s
intensifica este fendmeno de aquecimento global, como também causa o esgotamento de

recursos naturais e a perda da biodiversidade.

A terceira, ¢ a famosa e mais ressentida mega polui¢do do ar, das aguas, dos solos.
Atualmente, os poluentes sdo diversos e variaveis: pesticidas, plésticos, esgotos,
combustiveis, gases de exaustdo dos veiculos, produtos quimicos, e a lista ¢ bem longa.
De acordo com o relatorio recente da Lancet Commission sobre Polui¢ao ¢ Saude, a

polui¢ao continua a ser o principal responsavel por cerca de 9 milhdes de mortes por ano.

(Landrigan, 2022)

Por ultimo, mas nao menos importante, temos a quarta crise, que ¢ dedicada ao facto de
haver cada vez mais, com mais frequéncia e intensidade, doengas pandémicas, por conta
de mudangas na utilizacao da terra, das mudancas climaticas e do facto de o ser humano
estar a interferir com o habitat animal que por vezes lhe ¢ completamente desconhecido
e que faz emergir varias consequéncias. A pandemia mais recente - pandemia COVID 19
- ja mostrou as suas graves consequéncias ao mundo moderno, para além de outras
doengas como a Ebola, o Zika, etc; a pandemia COVID também veio revelar
dramaticamente muitas situagdes, para as quais muitas pessoas fechavam os olhos: a
desigualdade entre sociedades aumentou uma vez mais, sendo as camadas
mais desfavorecidas da sociedade as que mais enfrenta o impacto descomunal da
pandemia, com por exemplo perdas de empregos, mais exposicao ao virus € com taxas de

mortalidade mais elevadas. (Sachs, 2021)

Este ultimo ponto conduz ao proximo subcapitulo, abordando um segundo ponto que
revela ser bastante importante: a dimensdo social tem sido bastante ignorada, em
comparacao ao ambiente e a economia, mas ¢ importante frisar que sem o lado social e a
adequada preservacdo dos trabalhadores e das pessoas de uma maneira geral, nem a

dimensao ambiental nem a econdmica podem ter melhorias.
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1.1.3. Sustentabilidade Social

Segundo o artigo de Mariane Lemos Lourengo e Denise Carvalho, sobre

“Sustentabilidade social e o desenvolvimento sustentavel”, o conceito de sustentabilidade

social ¢ um assunto que se deve discutir e debater sempre sublinhando a importancia, em

igual peso, das dimensdes sociais e econdmicas. (Lorengo M. L. e Carvalho D., 2018)

Porém, apesar de a sustentabilidade social ser uma dimensdo relevante, ¢ uma das

dimensdes mais negligenciadas, como foi dito no ponto acima.

Foladori e Tommasino (2000), precisam que até a década de 1990, este conceito de
sustentabilidade social ndo era utilizado com fins auténticos, pelo contrdrio, esta
dimensdo era utilizada unicamente para encobrir o interesse da sustentabilidade

ecologica. (FOLADORI G.; TOMMASINO H., 2000)

Social tem por definicdo “o que é benéfico ou conveniente para a sociedade (...) que diz
respeito ao bem-estar de todos (...) diz-se dos problemas relativos a organizac¢do e a
satisfacdo das necessidades dos individuos em sociedade” (Infopédia, s.d.); ou seja, a
dimensao social reflete o processo de desenvolvimento do homem numa sociedade, em

que haja justica social para todos.

Miriam José Fernandes Lopes, na sua dissertacdo de mestrado, intitulada “4 Cultura da

Sustentabilidade Social, um instrumento de Humanizacdo”, explica que se procura o

desenvolvimento e o lucro, mas sobretudo o principio maior da dignidade da pessoa
humana (...). Ou seja, isto significa que para ter resultados, ¢ necessario um equilibrio
entre as dimensdes pilares da sustentabilidade, respeitar o ser humano, para que este
respeite a natureza.
A sustentabilidade social é, assim, o aspeto da sustentabilidade, que
engloba os direitos humanos, direitos do trabalho, a coesdo social, o bem-
estar, a seguranga, a acessibilidade, sensibilidades religiosas e culturais e
a equidade, sem assim descurar do respeito pelo meio ambiente,

colaborando, desta forma, para o desenvolvimento sustentavel do planeta.

(Jorge, Miriam J. F., 2015)
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A sustentabilidade Social, refere-se entdo a um conjunto de atos que tencionam melhorar
a qualidade de vida da populagdo, a nivel pessoal como profissional, diminuindo a
desigualdade social, possibilitando o acesso aos direitos e aos servigos, dando assim o

pleno acesso a cidadania.

1.2. Sustentabilidade em contexto empresarial

O conceito de desenvolvimento sustentdvel € algo que tem vindo a ser integrado em varios
conjuntos de organizacdes: governamentais, ONG, empresas publicas e privadas, e pela
sociedade em geral. Uma das caracteristicas marcantes dos ultimos anos até aos dias de
hoje, ¢ a alta velocidade a qual ocorrem as mudancgas tanto sociais, como economicas,
politicas e tecnologicas. Este ¢ um cendrio que tem vindo a forgar as empresas a
procurarem um diferencial competitivo, a terem mais aten¢do e cuidado com as questoes
da sustentabilidade, sempre procurando satisfazer as necessidades e desejos dos

consumidores (RICHERS, 1984) (Santos & Silva, 2017)

Com a Agenda 2030 e os seus 17 objetivos, sobretudo no que toca ao objetivo nlimero
12, explicado mais acima, pretende-se reduzir o consumo de recursos naturais, o retalho
€ 0 consumo, ¢ sobretudo diminuir os residuos por meio da aplicagao de uma produgao e
consumo mais sustentaveis, a nivel empresarial sdo dados cada vez mais incentivos as
organizacoes, especialmente as de grande dimensdo e transacionais, para que estas
adotem praticas sustentaveis e integrem informagdes sobre sustentabilidade nos seus

relatorios e atividades.

1.2.1. Qual é o papel das empresas e o que elas podem ganhar

No que toca as empresas, este movimento crescente da sustentabilidade empresarial
resultou no aparecimento de novos requisitos legais que implicaram custos financeiros, €
que mais tarde resultou na consciencializacdo e no reconhecimento de que a integragao
dos aspetos ambientais e sociais nos processos de decisao podiam resultar em novas

oportunidades de negdcio impactantes na criagdo de valor econdmico. (BCSD, Portugal)
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Dito isto, a sustentabilidade empresarial consiste na capacidade de uma empresa saber
gerir a sua atividade e criar valor a longo prazo, enquanto cria beneficios sociais e

ambientais para os seus Stakeholders. (Sustentabilidade, BCSD, Portugal)

No caso das empresas, um novo pilar se acrescenta, além dos trés principais ja abordados
nos pontos acima, que ¢ o aspeto corporativo. A dimensao de sustentabilidade corporativa
vai depender dos trés pilares principais que compoem os fatores de ESG, que sdo os
fatores ambientais, sociais e de governance. Este Ultimo fator governance, pretende
assegurar que as empresas adotem principios robustos a nivel de gestdo ética, que
cumpram com 0s principios legais na forma como gerem as suas atividades econémicas

e os seus lucros. (Costa E., Bueni Ferezin N., 2021)

E de relevar que a sociedade se consciencializa e se preocupa cada vez mais com os
problemas ambientais e sociais e procura a mudanga, pois o ser humano também constitui
um ponto essencial para a melhoria e a aplicagdo da sustentabilidade no dia a dia e num
futuro préximo. Isto traduz-se em consumidores que preferem empresas mais

preocupadas com a sustentabilidade.

E cada vez mais reconhecido que as politicas de responsabilidade socioambiental ja
deixaram de ser um diferencial para as empresas, sendo atualmente uma verdadeira
obrigacdo e até uma condi¢do de sobrevivéncia. As empresas precisam mudar as praticas

sociais e ambientais. (Santos, 2017)

Como mencionado acima, a sustentabilidade tem vindo a ocupar um lugar importante nas
agendas das empresas e outras entidades. Nao ¢ algo novo, no entanto tornou-se algo de
relevante e de uma importdncia fulcral a nivel empresarial devido a for¢a das

circunstancias em que vivemos agora.

Segundo o artigo da Eco, sobre “A sustentabilidade como fator de competitividade
empresarial", o modo como as empresas t€ém operado tem vindo a ajustar-se em fungao
da conscientiza¢do da sociedade de hoje em dia, sobre a importincia das questdes

ambientais e sociais. (ECO e EY, 2021)
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Nao podemos negar que a fun¢ao de uma empresa implica a criagdo de valor através das

produgdes de bens ou servigos com o objetivo de obter lucros.

Mas com a evolugdo do tempo e as varias mudangas, assim como os fatores que vieram
provocar uma certa pressdo no mundo empresarial, como a globalizacdo, os incidentes
ambientais, as condi¢des de trabalho, muitas vezes pouco dignas, entre outros, siao
exemplos que reforcam a necessidade das empresas comecarem a atuar com mais
responsabilidade, dando privilégio a criagdo de politicas de valores sustentaveis, que
levem em considera¢do ndo s6 o ponto eco financeiro mas também o principal proposito

ou seja os pontos ambientais e sociais.

Ou seja, neste sentido muitas empresas, para além dos seus objetivos econdmicos,
passaram a incluir uma dimensdao ambiental e social, convertendo-se em importantes

agentes de promocdo do desenvolvimento econémico e sustentavel na sociedade.

Havendo cada vez mais esta tendéncia de uma sociedade mais preocupada e com
incentivos de envolvimento para um melhor ambiente no planeta Terra, tendéncia que se
encontra ainda em 2022, em pleno progresso, nem sempre aplicam meios sustentaveis
para uma melhor e mais rapida evolucdo; mesmo assim, um dos mais recentes estudos
feitos pela EY (EY, 2020), uma empresa comprometida para que as empresas trabalhem

em prol da sustentabilidade, revelou que

A maioria dos consumidores, neste caso portugueses, priorizard o meio
ambiente e as alteracoes climaticas nos seus habitos de vida e nas suas
opgoes de consumo optando inclusive por adquirir marcas que revelam o
impacto que os produtos tém sobre a sociedade e sobre o ambiente. (Rego,

2022)
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1.2.2. Exemplos de boas praticas sustentaveis

Abordando agora a questdao de como as empresas podem contribuir para a implementagao
da sustentabilidade, sdo vérias as contribuigdes que podem ser dadas para os diferentes

pilares.

Primeiramente, sobre o pilar Ambiental podemos destacar os seguintes exemplos:
utilizagdo de energias renovaveis, promover a economia energética € o uso da energia
limpa; investimentos em programas de redugdo de residuos; aplicagdo de estratégias para
a diminuicdo da pegada ambiental; investimento na reciclagem; investimento em
programas de sensibilizagdo sobre sustentabilidade; criagdo de novos projetos de
preservacdo do meio ambiente; aquisicdo de equipamentos com maior eficiéncia
energética; conscientizacdo dos gastos em agua, papel e energia, e por ultimo, promocao

da economia circular nas cadeias de aprovisionamento.

Quanto ao pilar Social, a imagem carregada por uma empresa que ¢ socialmente
sustentavel, caminha em parceria com as outras responsabilidades da empresa e com os
seus planeamentos relativamente as questdes ambientais € econdmicas. Uma empresa
pode contribuir para o pilar Social da seguinte forma: valorizando as comunidades que a
rodeiam, ou seja contribuindo para a criacdo de empregos e cadeias produtivas locais;
destacamento interno e externo, com a valorizagao dos seus Stakeholders de forma
responsavel e justa; valorizacdo de bons ambientes de trabalho, como condigdes de
trabalho seguras, valorizagao da satde e da segurancga; apoio a inclusdo das comunidades,
dos mais vulneraveis, inclusdo e igualdade género; apoio ao combate pelo fim do trabalho
infantil e implementacdo de programas que possibilitem a conciliagdo de vida
pessoal/profissional, dando a possibilidade aos trabalhadores de terem um equilibrio vida

trabalho/familia. (Diana, 2021); (Marques & Fonseca, 2022)

Vamos de seguida abordar dois bons exemplos de empresas da adrea da moda que gerem
bem as suas praticas sustentaveis, tornando-se assim empresas responsaveis
sustentavelmente, que respeitam tanto a parte social como a parte ambiental: a People

Tree e a Patagonia.
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A People Tree, ¢ um bom exemplo a mencionar neste ponto sobre as boas praticas
sustentaveis pois a empresa emprega condutas exemplares na sua maneira de
funcionamento ao lancar as suas cole¢des de roupa.

A People Tree ¢ uma empresa de moda fundada em 1991, no Japao, por James e Safia
Minney e atualmente ¢ uma das empresas pioneiras da moda sustentavel. A sua missao
principal tem permanecido a mesma nas ultimas trés décadas de existéncia, e cada produto
¢ produzido respeitando os mais altos padroes éticos e ambientais, desde o inicio ao fim
da fabricagdo. Esta empresa privilegia o uso de algodao organico, 13 responsavel e as suas
pecas de vestuario, sdo feitas usando habilidades artesanais tradicionais, como tecelagem
manual, tricd manual, bordado manual e impressdo em bloco @ mao. Foram a primeira
empresa de moda a receber o selo de produto da World Fair Trade Organization. Essas
certificagdes garantem o cumprimento dos principios do comércio justo, abrangendo
salarios justos, boas condi¢des de trabalho, transparéncia, boas praticas ambientais e

igualdade de género. (Minney, 2001-2022)

Quanto a empresa Patagonia, criada ha 50 anos por Yvon Chouinard, ¢ uma empresa de
moda desportiva que se destaca igualmente do ponto de vista da promocdo da
sustentabilidade. Esta empresa assenta os seus principios sobre todos os tipos de questdes
sustentdveis a fim de melhorar o seu funcionamento, dando o seu melhor para, por
exemplo, combater a crise climdtica. A Patagonia diz fazer o maximo para contribuir para
a implementac¢do do desenvolvimento sustentavel. A empresa faz a diferenca pois aplica
programas especificos nas cadeias de fabrico dos seus produtos, nomeadamente:
Programas Materiais e Ambientais (reciclagem e redugdo de emissdes de CO2, programa
que lhe permitiu evitar a emissao de 4.300 toneladas de CO2; cultivo do algodao orgénico,
0 que permite a poupanca de dgua e a reducdo das emissdes de CO2); Programas de
Responsabilidade Social (focando a melhoria das condi¢des para os seus trabalhadores e
também ao longo da cadeia de valor: 85% da colecdo ¢ certificada pelo Comércio Justo,
0 que teve impacto em mais de 64.000 trabalhadores); a Patagonia investe também em

escolhas especificas e cuidadosas dose seus parceiros de negocio. (Patagonia, s.d.)
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1.3. Sustentabilidade na industria da moda

Apoiando-se na defini¢do de sustentabilidade, que foi apresentada acima, aborda-se neste
subcapitulo as dimensdes ambiental e social da sustentabilidade na industria da moda.

Segundo um estudo recente, publicado no jornal Publico com o titulo 4 pegada da nossa
roupa (Mendonga et al., 2019), os precos radicalmente baixos das roupas e a rapidez com
que novas pecas de moda chegam até aos consumidores, o que ¢ chamado de fast-fashion,
impulsionando-os a comprar cada vez mais e a usa-las cada vez menos (muitas vezes por
razoes de falta de qualidade ou pelo facto de poder comprar mais a baixo preco). Este
estudo refere que sdo fabricadas por ano no mundo inteiro, 20 pecas de roupa por pessoa,
um nimero enorme que sem nos darmos conta tem um impacto ainda maior no nosso

planeta, tanto a nivel ambiental como social. (Mendonga C. et al., 2019)

1.3.1. Dimensao ambiental da sustentabilidade na industria da moda

A sustentabilidade ambiental no mundo da moda implica uma preocupacdo com a
preservacao do meio ambiente que nos rodeia, em todas as etapas, indo da producao até
ao ato de deitar fora, com o objetivo de reduzir os impactos ambientais, como por exemplo

diminuir os poluentes emitidos para o meio ambiente.

1.3.1.1. Etapas de fabrico e impactos

A industria da moda ¢ considerada uma das industrias mais poluentes. Existem impactos
ambientais (consumo de agua, deteriorag¢do dos solos, produ¢do em massa de CO2, entre
outros) em varias etapas, desde a producao, o fabrico, o transporte, € por mais incrivel
que parega, o0 seu uso também tem um certo impacto. A industria téxtil ¢ altamente
dependente de recursos nao renovaveis em todas as fases da cadeia de valor. (Khajavi,

2021)

O impacto ambiental, comeca logo na producdo das matérias-primas que serdo utilizadas
no fabrico das pecas de roupa. Estamos aqui a falar de algodao, seda, 13, couro, fibras

naturais, entre outras. E a pergunta ¢, mas onde € que matérias-primas sao impactantes no
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meio ambiente? Tudo vai depender do cultivo destes materiais se ¢ intensivo ou mais

sustentavel.

A Figura 3, mostra a evolucdo do consumo de produtos da induastria da moda entre 2015
e o futuro proximo de 2030. Podemos observar que enquanto existir este aumento de
consumo de moda rapida, até 2030, havera uma diferenca drastica a nivel dos impactos
no ambiente. No que toca ao consumo de agua haverd um aumento praticamente de 33%,
em emissdes de CO2 o aumento previsto ¢ de 39%, e a nivel de desperdicios o aumento
sera de 38%. Em termos de sustentabilidade, estes numeros tornam-se um grande peso
quer no consumo de recursos naturais como a agua, quer no aumento da criacao de gases

com efeito de estufa, assim como também em toneladas de lixo acumuladas.

Consumo global da moda

Em milhoes de toneladas

2015 2030

Consumo de agua Emissoes de Co2 Desperdicio
(mil milhdes de metros3) (milhoes de toneladas) (milhoes de toneladas)
118 2791 148
7 - P
79 1715 92
2015 2030 2015 2030 2015 2030

Figura 3 — Consumo global da moda e principais impactos associados,
Fonte: Mendonca et al., 2019

Neste momento a Humanidade esta a passar uma fase de escassez de agua. Ribeiras, rios
e certas zonas do nosso planeta encontram-se secas pela falta de d4gua. Humanos e
Industrias sdo responsaveis por este acontecimento. Segundo um artigo da ONU sobre o

tema da Agua, publicado no site oficial, “A dgua estd no centro do desenvolvimento
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sustentavel e diz respeito a promessa central do Objetivo 6 da Agenda 2030 para o
Desenvolvimento”. A escassez deste bem, considerado essencial universalmente, tende a
aumentar até 2050 devido a grande procura tanto pelo setor industrial e doméstico e
também pelo facto de a populagdo estar a aumentar. A nivel industrial, e no caso
especifico do fabrico de pegas de roupa, ¢ importante refletir sobre quanto se gasta em

agua apenas para produzir uma simples t-shirt. (Nagoes Unidas, s.d.)

Segundo a pesquisa da Catia Mendonga et al. (2019), sdo necessarios 2700 litros de agua
para uma simples t-shirt em algodao (Figura 4). E este fenomeno ¢ simplesmente um
consumo médio por pessoa durante 2 anos € meio. A utilizacao de dgua ¢ elevada, muitas

vezes em zonas com escassez de égua.

Quantos litros de agua estao numa T-shirt de algodao?

Consumo médio de agua
por pessoa durante

2 anos e meio

2700 1 t-shirt
litros algodao

Figura 4 — Consumo médio de Agua por pessoa para fabrico de roupa
Fonte: Mendonga et al., 2019

Segundo um estudo recente, publicado no Expresso, e divulgado também em outros
orgaos de comunicagao social, no dia 28 de julho de 2022 foi provado que a humanidade

tinha atingido o Dia da Sobrecarga da Terra. (LUSA, 2022)

O “Overshoot Day” acontece quando a pressdo humana excede as capacidades

regenerativas do ecossistema. Segundo a Global Footprint Network, durante os restantes
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156 dias deste ano, o consumo de recursos renovaveis ird corroer o capital natural do
nosso planeta. Ou seja, o planeta Terra vivera a crédito a nivel de recursos naturais.

(Global Footprint Network, s.d.)

De facto, isto ¢ bastante inquietante, e toca evidentemente o mundo da moda, um dos
setores responsaveis por tais acontecimentos por estarem a produzir em grande massa, e

indica que as empresas devem repensar a sua maneira de funcionar.

Hoje em dia, tanto o fundo do mar como o pico do Monte Evereste, ecossistemas bastante
remotos e inacessiveis, t€ém algo em comum. Ambos possuem particulas pequenas de
plastico provenientes das atividades industriais ¢ humanas, ¢ isto a quilometros de
distancia. Estes dados foram revelados por um estudo da ONU, que, através de uma
avaliacao global da polui¢ao marinha, revela o impacto da polui¢ao por lixo marinho e
plastico no meio ambiente e os seus efeitos na satide dos ecossistemas, da vida selvagem

e dos seres humanos (United Nations Environment Programme, 2021)

A industria téxtil ¢ uma das atividades mais produtivas de particulas plasticas do nosso
planeta. Desde o cultivo, a producdo e, sem nos darmos conta, at¢é mesmo durante a
utilizacdo. Durante a utilizagdo das nossas roupas do dia-a-dia, trilides de microfibras de
pléstico sao libertadas através da simples lavagem; a maioria destas acaba por ir parar ao
manto azul que recobre o nosso planeta terra: o oceano. O nimero de microfibras de
plastico que entrarem no oceano entre 2015 e 2050 podem acumular-se até um excesso

de 22 milhoes de toneladas (Ellen MacArthur Foundation, 2017)

Os plasticos sdo o produto em maior quantidade, mais prejudicial e persistente que
podemos encontrar no mar, representando 85% do lixo marinho (United Nations

Environment Programme, 2021).

Um outro problema ambiental relevante associado a industria da moda ¢ a produgdo de
gases com efeito de estufa. Esta producdo ocorre durante todo o ciclo de vida de uma peca
de roupa, o que ultrapassa somente o ciclo de producdo. Ou seja, comega no cultivo das
matérias-primas, producao, transporte € uso (lavagem, secagem e engomagem). A nivel

global, estima-se que a indistria da moda seja responsavel por 10% de todas as emissoes
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de CO2, sendo que esta fatia poderd atingir os 26% até 2050 se os padrdes de producao e

consumo se mantiverem (Mendonga et al., 2019).

Um exemplo para ilustrar o que acabamos de explicar ¢ uma t-shirt em polyester: so a
produgdo do poliéster para téxteis liberta mais de 706 mil milhdes de quilogramas de

gases com efeito de estufa, o que equivale a 185 fabricas a carvao (Mendonga et al., 2019).

No cenario de industria e comércio atual, até 2050 mais de 150 milhoes de toneladas de
vestuario serdo depositadas em aterros, nos quais podem durar até 200 anos, ou em
alternativas serem incineradas, criando ainda mais poluicdo. Apenas 20% dos residuos
téxteis sdo recolhidos para serem reciclados ou reutilizados, e menos de 1% dos materiais
utilizados na fase de fabrico sdo reciclados (Mendonga et al., 2019). Vivemos atualmente
num mundo onde a atual trajetoria da industria da moda, em especifico, caminha para

uma potencial situa¢do com resultados catastroficos ao nivel ambiental.

1.3.2. Dimensao social da Sustentabilidade na industria da moda

No meio de todas estas consideragdes, que nos levam a perceber e dar-nos conta dos
impactos da induastria da moda e dos potenciais riscos para o nosso futuro, ndo nos
podemos esquecer de todos os trabalhadores que s3o bastante impactados durante todo

este ciclo produtivo.

Para que as empresas consigam ser competitivas e possam vender cada vez mais barato,
a tendéncia das empresas ¢ deslocalizar a produgao para paises com mao de obra mais

barata e onde muita das vezes as leis trabalhistas sdo muito pouco exigentes.

O consumo incalculavel de moda rapida, ¢ cada vez mais associado a varios problemas e
cada vez mais criticado. Nas ultimas décadas os pregos baixaram bastante, mas em
contrapartida os custos humanos e ambientais aumentaram significativamente. (Bick et

al., 2018)

E reconhecido que as externalidades negativas em cada passo da cadeia de abastecimento

de moda répida criam um dilema de justica ambiental global. Enquanto os consumidores
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tém acesso a mais estilos de roupa de maneira rdpida e a baixo prego, aqueles que
trabalham para que tal possa acontecer, ou mesmo aqueles que vivem perto das
instalagdes industriais, suportam riscos desproporcionais a nivel de saude (Bick et al.,

2018).

Como ja abordado acima, a maioria das roupas que utilizamos, ¢ fabricada em poliéster,
produto derivado do petrdleo, e de algodao, produto que requer imensas quantidades de

agua e de pesticidas.

Em adi¢do, vem a etapa do tingimento dos téxteis, etapa que adiciona riscos adicionais.
Este procedimento liberta metais pesados e prejudiciais nas dguas correntes. Nao
existindo na maior parte das industrias sistemas de tratamento adequados, as aguas
residuais acabam por ser descarregadas nos sistemas de aguas locais ainda com um nivel
de contaminagdo elevado. Ou seja, a emissdo de metais pesados, e outros produtos
toxicos, assim como a utilizagdo extrema de agua, acabam por afetar a saude das

populagdes circundantes as industrias téxteis. (Khan S. and A. Malik, 2014)

Os desastres industriais ocorridos em épocas passadas no mundo da moda, como por
exemplo os casos do incéndio da fabrica Triangular, em 1911, levaram a grandes reajustes
na melhoria das condigdes profissionais € nos padrdes de trabalho. As mas condigdes e
perigosas condi¢des de trabalho que captaram a atengdo, sobretudo nos EUA e na UE,
foram revistas, mas nao eliminadas, simplesmente houve uma deslocalizagao da produgao

para o estrangeiro.

Um caso que se pode mencionar como exemplo também, ¢ o caso mais recente € mais
devastador do desastre do Rana Plaza, que ocorreu em 2013 no Bangladesh. Um prédio
de 8 andares desmoronou causando a morte de 1,129 pessoas que trabalhavam na
industria de fast-fashion e que infelizmente acabaram por pagar o precgo fatal por roupa

9]

barata. No documentério “The True Cost™", que se encontra no website oficial The True

Cost, afirma-se que estes trabalhadores ja tinham alertado os gerentes da inseguranga e

1 Este documentario & a histéria sobre o Vestudrio. Sobre as roupas que vestimos, sobre as pessoas que fabricam essas roupas e sobre
os impactos estas estdo a ter no nosso mundo. O preco das roupas, tem vindo a diminuir & décadas, enquanto por outro lado os custos
humanos e ambientas tém aumentado drasticamente. Este documento revela o lado obscuro da histéria ndo contada desta cadeia de
producdo de vestuario e nos leva a refletir quem realmente paga o prego das nossas roupas.
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das mas condic¢des do prédio, que tinha rachaduras, sendo algumas profundas nas paredes
do prédio. Ou seja, foi comprovado que a fabrica era estruturalmente insegura, € que as
condig¢des colocavam em perigo a cada dia que passava a vida destes trabalhadores, pagos
a um salario miseravel. Esta catastrofe trouxe ao olhar de todos um lado oculto da moda
rapida para os media. Mas condigdes de trabalho, trabalhadores menores de idade, salarios
miseraveis, ignorancia pelo bem da vida das pessoas que trabalham para uma industria
que gera lucros extravagantes, sendo que todos estes pontos vao contra os 17 ODS

estabelecidos pela ONU, o que se torna um escandalo no século em que vivemos agora.

No entanto, os dois maiores exportadores de vestuario continuam a ser a China e o
Bangladesh, os paises com mais saida de produtos de vestuario, ¢ 1a que a maioria das

roupas sao fabricadas. (Claudio L., 2007)

No caso especifico do Bangladesh, 85% dos trabalhadores na industria do vestuario sao
mulheres com salario minimo de menos de 3$ por dia, colocando-os nos trabalhadores
mais mal pagos do mundo. (The True Cost, 2015) Sem mencionar, que muitos deles sdo
alvo de maus-tratos. Segundo Shima, uma trabalhadora na industria do fast-fashion e
presidente de uma organiza¢do que luta contra as mas condi¢des de trabalho no
Bangladesh, o simples facto de pedirem melhores condi¢des de trabalho leva a sérias
altercagdes com os gerentes das fabricas. Estes gestores sdo acusados de, com a ajuda de
30-40 outros funcionarios, trancarem os trabalhadores em salas para os agredir. Sao de
realgar também as consequéncias ao nivel da vida pessoal destes trabalhadores, onde
muitos, devido as longas e extremas horas de trabalho, estdo na impossibilidade de tomar
conta dos seus proprios filhos, sendo obrigados a entrega-los a familia ou amigos, para
que estes ultimos possam ter uma educagdo e acesso a uma vida melhor. Este testemunho
revela que as situacdes de trabalho sdo desumanas e vao contra os direitos humanos. (The
True Cost: Who Pays the Real Price for YOUR Clothes | Investigative Documentary,
2015)

Algo de marcante neste documentirio ¢ no qual todos noés cidaddos de paises
desenvolvidos deveriamos refletir pois resume a realidade desta industria tdo obscura, foi

a seguinte frase dita por Shima:
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“I don’t want anyone wearing anything, which is produced by our

blood”

No que diz respeito a todos os desastres ja ocorridos, Shima refere sucintamente:

“We want better working conditions”.

Atualmente, compramos mais de 80 bilhdes de pecas de roupa novas por ano, o que
corresponde a 400% do que compravamos ha duas décadas. A maneira como compramos
mudou tanto e tao rdpido que, sdo poucos os individuos que ddo um passo atras para olhar
realmente e entender o que se encontra por detras desta industria, ou até mesmo para

perceber as consequéncias deste aumento sem precedentes no consumo.

1.4. Escolha do Consumidor

O estudo do comportamento do consumidor analisa como os individuos compram,
quando compram, qual o processo de decisdo de compra e onde decidem comprar ou nao
comprar. Em todo o processo de escolha do consumidor, existem motivagdes que o
motivam a exercer o ato de compra. As necessidades existentes do ser humano estao
relacionadas com algumas das motivagdes para efetuar a compra. O prazer ¢ referido
como um bom exemplo de motiva¢do que nos leva a comprar algo, assim como fatores
situacionais como o tempo disponivel, fatores sociais, a propria empresa (loja ou outro
tipo de local de venda) que proporciona um bom relacionamento com o cliente

(consumidor) através por exemplo dos vendedores, entre outros.

No ano de 2020, tanto as vidas das pessoas como a das empresas (genericamente falando)
sofreram uma grande transformagdo. A pandemia de Covid-19, que deflagrou no nosso
quotidiano, gerou grandes restri¢des tanto para a vida pessoal como profissional, tendo

impacto na logistica de negocios, nas atividades didrias e nas interacdes com as pessoas.

Este acontecimento duradouro, ¢ um bom exemplo a ser analisado, pois veio impactar a

forma como os consumidores compram, onde compram e o que consomem. A pandemia
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teve um grande impacto, sem precedentes, no comportamento do consumidor. Um estudo
realizado pela EY Consulting usando o EY Future Consumer Index, um indice que
« ) )

acompanha a mudanga de sentimento e comportamento do consumidor ao longo do
tempo e identifica segmentos emergentes do consumo”, foi bastante 1util para que as
empresas pudessem prever rapidamente o tipo de consumidores que comegou a surgir
durante a pandemia, para que fossem capazes de sobreviver e compreender que tipos de

recursos seria necessario implementar no futuro.

Segundo o inquérito desenhado para criar uma visdo 360° sobre o consumidor em plena
transformacgao, os resultados que sobressairam mais foram: - a preocupagao com a satude,
- a preocupacgdo com a liberdade, - a preocupagdo com os empregos, - a preocupagao
financeira, - a mudang¢a na forma como compram, - a mudanga na escolha dos produtos

que compram e - a mudanga na forma como trabalham. (EY, 2020)

E sabido que a pandemia Covid-19 teve um impacto colossal nas compras dos
consumidores. Segundo o estudo da empresa EY, devido a pandemia, os gastos dos
consumidores foram alterados em vérias categorias, sendo a area da roupa e calcado, das
mais fortemente afetadas (Figura 5). Segundo este estudo, 60% das pessoas inquiridas

assumiram ter reduzido os seus gastos em produtos de moda.

o
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Alimentos frescos
Alimentos enlatados e secos
Alimentos congelados
Bebidas alcodlicas

Comida para levar/entrega (refei¢des preparadas de...

Roupa e calgados
Bebidas ndo alcoblicas
Equipamentos desportivos e de fitness
Atividades de lazer fora de casa (por exemplo:...
Férias
Prendas para outras pessoas e doagdes
Produtos de luxo e outros prazeres
Servigos de cuidados pessoais (por exemplo:....

Servigos de entrega de supermercado

m Gasta menos Gasta o mesmo Gasta mais

Figura 5 — Impacto da Covid-19 nas compras dos consumidores
Fonte: EY Consumer Futur Index
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Este resultado por um lado ¢ algo positivo, pois implica uma diminui¢do no consumo de
produtos de fast-fashion, o que diminui o seu impacto no ambiente. Por outro lado, ha

uma reducao no beneficio das empresas que apostam neste tipo de produtos.

Houve também um impacto importante, que vem apoiar esta ideia de “gastar menos em
moda”. De facto, as pessoas ganharam “medo” de sair e entrar em contacto com outros
individuos, com receio de apanhar o virus que circulava. A confianga de sair a rua, de
entrar numa loja, de comunicar, de experimentar, diminuiu fortemente. Ou seja, os
confortos sentidos pelo consumidor nas suas atividades do dia a dia alteraram-se (Figura
6). Estes dados revelam que mais de 40% dos inquiridos se sentiam desconfortaveis em

ir a um centro comercial.

80%

Fazer compras num supermercado
Ir ao centro comercial

Ir a um teatro/cinema

Comer num restaurante

Ir a eventos/espetaculos (por exemplo: concertos,...

Ir a um local de culto religioso
Ir ao gindsio
Ir a um cabeleireiro ou spa
Ir a uma consulta médica, centro de salde ou hospital
Fazer um cruzeiro
Viajar com transportes publicos (metro, autocarro,...
Ir para o seu local de trabalho
Passear em plblico
Viajar de avido

Desconfortavel Nem confortdvel nem desconfortdvel Confortdvel

Figura 6- Impacto da Covid-19 no Conforto do Consumidor

Fonte: EY Consumer Futur Index

Com isto tudo, este estudo mostrou que os critérios de compra do consumidor mudaram.
O que eles valorizam mais? O estudo da EY, revelou que os consumidores destacaram
itens como a marca do produto, € o prego. A origem, o local, a qualidade do servigo, ¢ a
sustentabilidade, foram também fatores que se destacaram nos resultados obtidos pela EY

relativamente a valoriza¢ao dos consumidores.
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Ainda segundo este estudo, os consumidores comegam a refletir um pouco mais na
maneira de consumir € no que consumir. Muitos puderam aperceber-se do impacto das
suas decisdes ao comprarem mais barato, devido ao recurso a mao de obra mais barata,
enquanto a mao de obra nacional era cada vez mais desvalorizada, e muitos mercados

viram as suas portas fechar.

Segundo o estudo, os consumidores passaram a levar mais em consideracao certos pontos

como o apoio ao mercado nacional, o apoio a protecdo do meio ambiente, entre outros.

Resumidamente os resultados obtidos revelam que os consumidores estariam dispostos a

pagar mais em:

- produtos do pais onde residem;

- bens e servigos mais sustentaveis

- produtos que promovam a satde e o bem-estar
- Produtos de marcas de confianca

- Produtos com mais qualidade

1.4.1. Processo de decisao de compra

O processo de decisao de compra ¢ determinado por diferentes variaveis. O ser humano
compra por varios motivos, associados a utilidade de bens, ao prazer tanto da compra

como ao prazer que o bem que lhe pode dar. Para Tauber:

pressupde-se que os motivos das pessoas para fazer compras sdo uma
fungdo de muitas variaveis, algumas das quais ndo estdo relacionadas com

a compra efetiva de produtos. (Tauber, 1972)
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O processo de decisdo de compra inicia-se quando existe uma necessidade que ¢
reconhecida. O comportamento do consumidor compde-se de decisdes ligadas aos bens e
aos servicos. Segundo Kotler (1998), o comportamento do consumidor ¢ um conjunto de
referéncias que servem de suporte para o conhecimento das culturas, valores, crengas e
desejos, como podemos observar na Tabela 1. Para realmente entender como os
consumidores tomam as suas decisdes de compra, as empresas necessitam identificar
quem participa neste processo € as pessoas que podem ser influenciadas. (KOTLER,

1998)

Produto Econémicos Culturais Escolha do Produto
Prego Tecnologicos Sociais Escolha da Marca
Distribuicédo Politicos Pessoais Escolha Vendedor
Promogio Culturais Psicologicos Epoca da Compra

Tabela 1 — Modelo do Comportamento do Consumidor, p.162 (Kotler, 1998)

Para Kotler e Keller (2006), o proposito do marketing ¢ de procurar atender e satisfazer
as necessidades e desejos dos consumidores tornando-se fundamental entender e conhecer

os comportamentos de compra. (KOTLER & KELLER, 2006)

Desta maneira, as empresas devem prestar aten¢dao e analisar o comportamento do
consumidor, observando os efeitos do marketing e as caracteristicas que levam o
consumidor a chegar a decisdo final. Assim, nasce o marketing, que vai orientar os
clientes a concentrarem-se nas gamas de produtos oferecidos no mercado atual e as
empresas a concentrarem-se em atender e satisfazer os estimulos e as diferentes
necessidades de cada consumidor. Esta area de conhecimento ¢ bastante importante, e
cada vez mais necessaria, pois ao longo do tempo tudo muda, as pessoas mudam, os seus

habitos tornam-se diferentes e adaptam-se a novos ambientes.
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Existem caracteristicas digamos por natureza, pois o ser humano tem uma maneira de
funcionar dita de base, que afeta o comportamento do consumidor. H4 uma forte
influéncia das caracteristicas culturais (cultura, subcultura e classe social), sociais
(grupos, redes sociais, familia), pessoais (estilo de vida, idade, situacdo financeira,) e
psicoldgicas (crencas, atitudes, como podemos identificar na Figura 7. (P.KOTLER &
AMSTRONG, 2008). Este esquema corresponde a piramide de Maslow, que identifica as

5 categorias de necessidades do ser humano.

Culturais

Pessoais

Cultura

Psicologicas

Nos Estados Unidos,
muitas marcas se dingem

Motivacdo

ok 275 X 4 tuacao financeir: Percepcdo
a subculturas — como Subcultura . tuacao finances ; .
latinos, neqros e / ol Aprendizagem

" Yo Estilo de vida BTN
ASIAtIcos —, com ( ;
S d Crencas e
nroorama B marketing
programas ge marketing atitudes 1
sob medida para suas

Nossas decisdes de

necessidades e preferéncias
especificas compra sdo afetadas
\ por uma combinacao
r mente complexa
uéncias externas e
internas

Classe socia

05 amigos

Figura 7 - Fatores que influenciam o comportamento de compra

Fonte: KOTLER e ARMSTRONG, pag.145.

1.4.2. Determinantes de escolha

Os profissionais de marketing, procuram ir além das influéncias de compradores para
desenvolverem uma melhor compreensdo de como os consumidores tomam

verdadeiramente as suas decisoes de compra e quais as etapas deste processo.

O estudo dedicado a compreensao do comportamento do consumidor ¢ um passo bastante
importante para efetuar uma analise de dados. Desta maneira, o consumidor sera
influenciado pelos estimulos do marketing, que acabam por fazer parte da tomada de
decisdo. Isto significa que existe uma relacao entre o marketing e o processo de decisao

de compra do consumidor.
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Segundo um estudo realizado por Luciana Nogueira da Silva, intitulado a “Decisdo de
compra do consumidor: um estudo sobre os fatores de maior influéncia”, no ambito da
tematica de gestdo de produto, foi comprovado de que o consumidor é altamente
influenciado pelo que vé e por indicagcdes de pessoas conhecidas. O resultado da
entrevista a varios individuos demonstrou que o consumidor segue mais as indicacdes de
outros do que segue as publicidades passadas na televisdo. O consumidor tende a
conhecer sitios aconselhados, mesmo sem ter intengdo de comprar, dos quais muito

provavelmente se tornaria cliente. Foi também reforcada a ideia de que,

a indica¢do de um conhecido exerce forte influéncia na decisdo de compra

e experimentagdo.

Um dos outros fatores fazendo prova de hipdtese, foi que o consumidor ¢ altamente
influenciado pelo preco. Esta hipotese foi retirada, pois segundo as respostas dos
entrevistados, comprovou-se que o preco nao tem um diferencial tdo importante quanto o
atendimento que a empresa presta ao consumidor. Este tltimo ainda se encontra enquanto
segundo fator mais importante, pois 0 que sobressai mais em termos de respostas ¢ a
qualidade do produto, como principal fator para que a empresa seja a escolhida do
consumidor no momento da compra (41,6%). Pelos dados obtidos nesta pesquisa, ¢ mais
provavel um individuo pague mais por um produto desde que este corresponda a
qualidade procurada pelo consumidor e que este receba um atendimento de qualidade

pelos representantes da empresa. (Silva, 2016)

As conclusoes deste estudo realgam que:

de acordo com os respondentes, o fator que mais influencia a decisdo de
compra é a indicagdo de pessoas conhecidas e que o pre¢o so é
considerado na decisdo de compra apos a avalia¢do da qualidade do

produto e do julgamento em relagdo ao atendimento recebido.

Ainda no ambito deste estudo, ressalta-se que os consumidores estdo conectados mais de
8H por dia nas redes sociais, e por isso ddo mais atencao a este canal de comunicac¢do do
que a anuncios televisivos. A conexdo com as redes sociais estimula o individuo a ir ao

ponto de venda, quer ele seja on-line ou fisico. Ou seja, € conclusdo deste estudo que
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Para empresas que dispoem de pequenos recursos financeiros, vale
considerar o desenvolvimento de redes sociais para se relacionar e se

comunicar com seus clientes. (Silva, 2016)

Se nos voltarmos mais para a questdo de produtos sustentaveis na industria da moda e o
que leva o consumidor a escolher estes produtos, verifica-se que um conhecimento prévio

sobre produtos sustentaveis € crucial para a sua decisao de compra.

Segundo Vehmas et al. (2018), os consumidores t€ém um elevado desconhecimento de
como sao confecionadas as pecas de roupa, e quais os respetivos impactos no meio
ambiente, assim como os impactos nos trabalhadores no setor da industria da moda.
(Vehmas et al., 2018) Esta afirmacdo, vem de encontro do estudo de Rich (2015), que
revela que os consumidores tém poucas informagdes no que toca as condi¢des laborais
durante o processo de fabrico dos produtos que eles pretendem comprar e que
consequentemente, isso tem pouca influéncia nas decisdes de compra. (Ritch, 2015) J4,
Khang et al. (2013), estimam que a relag@o entre o conhecimento dos consumidores face
aos produtos de moda e as intengdes de compra, exercem uma relagao indireta. (Kang et

al., 2013)

Ou seja, a literatura indica que, caso os consumidores tenham conhecimentos relativos as
implicagdes sociais e ambientais da industria da moda, isso podera influenciar as suas
decisdes de compra, fazendo-os optar por um consumo mais sustentdvel. A op¢ao por
produtos com origem menos sustentdvel pode ocorrer por completa ignorancia, ou

simplesmente tornarem ignorante o real conhecido.

Encerrada esta se¢do da revisao de literatura, procede-se no capitulo seguinte a uma

explica¢do do método de investigagdo utilizado no presente trabalho.
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CAPITULO II — Metodologia

2.1. Introdu¢ao

Neste capitulo vai ser apresentada e justificada a metodologia utilizada no processo de
elaboracdo desta dissertagdo, desde a defini¢do do problema em investigacdo até ao

método de recolha de dados e analise de resultados.

2.2. Processo de pesquisa

Segundo, Malhotra et al. (2017, p.7) a pesquisa de marketing ¢ a fungdo que liga o
consumidor, vendedor e o publico ao marketeer, através da informacao. (Malhotra et al.,

2017) Esta informagao sera utilizada para:

a. Identificar e definir oportunidades e problemas de marketing
b.  Gerar, refinar e avaliar a¢cdes de marketing

c. Monitorizar a performance do marketing

d. Melhorar o atendimento do marketing como processo.

Este mesmo autor acrescenta também, que a pesquisa de marketing especifica a
informacao requerida para abordar o problema, desenhar os métodos para a recolha de
dados, gerar e implementar o processo de coleta de dados, analisar os resultados e

comunicar as suas descobertas e as suas implicacdes.

Ainda segundo este mesmo autor, o processo de pesquisa de Marketing passa por sete

passos, definidos nos seguintes pontos Malhotra et al. (2017):

a. Defini¢ao do problema
b. Defini¢ao dos objetivos
c. Desenvolver a abordagem da pesquisa (ou seja, identificar fatores que

influenciam o design de pesquisa)
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d.  Design de pesquisa (estrutura que vai permitir conduzir o projeto ou estudo
de pesquisa)
e. Recolha de dados (adquirir os dados requeridos)

f.  Analise de dados

g.  Comunicag¢do dos dados

Definindo de forma ampla, o objetivo do processo de pesquisa € responder a perguntas e
adquirir novos conhecimentos. A pesquisa ¢ a principal ferramenta usada em
praticamente todas as areas da ciéncia para expandir as fronteiras do conhecimento
(SHUKLA, 2008). O processo seguido no presente trabalho de investigacdo compreendeu
as seguintes fases: defini¢ao do problema de investigacdo, objetivos e hipoteses, design

de pesquisa, método de recolha de dados, amostragem e métodos de andlise de resultados.

2.3. Problema de investigaciao

A pesquisa deve partir da identificagdo das necessidades de informagao do pesquisador,
a partir das quais ¢ formulado o problema e os objetivos de pesquisa. Um dos mais
valiosos contributos que a pesquisa pode dar ¢ ajudar a definir o problema a ser resolvido.
O problema de investigagao, deve expressar uma relacao entre duas ou mais variaveis,
deve ser claramente definido na forma de uma questao e deve implicar possibilidades de
ser empiricamente resolvido. Assim, este estudo apresenta o seguinte problema de
investigacdo: “Qual a influéncia da sustentabilidade no processo de decisdo de

compra do consumidor de moda?”

2.4. Objetivos

Este estudo tem como objetivo principal aferir o impacto da moda sustentavel, mais
especificamente analisando o impacto que as praticas de sustentabilidade das marcas t€ém
nas atitudes de consumo dos clientes, conduzindo a um consumo mais "consciente". Face

ao problema de pesquisa foram ainda definidos os seguintes objetivos especificos:
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a) Determinar os fatores influenciadores no processo de decisdo de compra.

b) Analisar a influéncia da sustentabilidade nas decisées de compras dos
consumidores.

¢) Aferir se existem diferencas quanto a influéncia da sustentabilidade
relativamente a dados sociodemograficos.

d) Analisar o impacto das praticas de sustentabilidade na imagem de marca da
H & M.

e) Aferir o grau de notoriedade das praticas sustentaveis da empresa H&M

f) Aferir o impacto das praticas sustentaveis da H & M na decisao de compra

dos consumidores.

2.5. Hipoteses

Os objetivos especificos acima referidos conduziram as seguintes hipoteses de

investigacao:

H1: Os dados sociodemograficos tém influéncia no processo de decisdo de compra.

H2: A sustentabilidade influencia a escolha das marcas de roupa.

H3: Quanto maior a consciéncia ambiental do consumidor menor a frequéncia de compra.
H4: O nivel de consciéncia ambiental do consumidor determina a intengao de compra.
HS5: Campanhas publicitarias focadas na sustentabilidade tem um impacto positivo na
imagem da marca.

H6: Campanhas publicitarias focadas na sustentabilidade tem um impacto positivo na

influéncia da decisao de compra.

2.6. Design da pesquisa

O design de pesquisa deve determinar em que medida a amostra sera definida, as variaveis
que devem ser medidas e as comparagdes que se tencionam realizar. (Oppenheim, 1992)

Um bom design assegura que a informagao a recolher ¢ consistente com os objetivos do
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estudo e que a recolha de informacdo ¢ realizada através de procedimentos exatos

(Kinnear and Taylor, 1996)

Podem ser considerados 3 tipos de design: exploratorio, descritivo e causal. A pesquisa
exploratoria, tem a ver com a descoberta de ideias; a pesquisa descritiva, estd mais
preocupada com a frequéncia de ocorréncia de algo ou o relacionamento entre duas
variaveis; ja a pesquisa causal, tem como objetivo a determinacdo do relacionamento

causa-efeito.

No caso desta investigacao, foi utilizado um design exploratério, que se refere a revisao
de literatura feita no capitulo I, e uma pesquisa exploratéria quantitativa através da

aplicagdo de um questionario autoadministrado.

2.7. Método de recolha de dados

Para a elaboragdo desta dissertacdo e de maneira a poder responder as perguntas de
pesquisa que constituem os objetivos de estudo, serdo utilizados dados primarios e
secundarios. Relativamente a recolha de dados primarios, podem ser considerados os
seguintes métodos: observacdo, grupos de discussdo, entrevistas em profundidade e

questionarios. Os dados secundarios correspondem a dados ja publicados.

Primeiramente, foram recolhidos dados secundarios, nomeadamente de artigos cientificos
e sites on-line com o intuito de definir o problema geral de investiga¢do e assegurar o

rigor dos dados primadrios.

Numa segunda parte, no objetivo de responder as diferentes questdes de investigacao,
procedeu-se a recolha de dados primarios, a qual foi realizada através de um inquérito
com base num questiondrio online estruturado. A escolha deste método ¢ justificada pela
facilidade e rapidez de recolha de dados, assim como no potencial de uma maior dimensao

da amostra.

Foi desenvolvido um questionario, como foi mencionado no ponto anterior, de acordo

com os objetivos de estudo, que foi aplicado junto de uma amostra de populagido-alvo.
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O questionario (disponivel em anexo) estd dividido em 6 se¢des - uma primeira sec¢ao
com questdes que pretendiam avaliar o comportamento do respondente face a compra de
moda sustentavel, uma outra sec¢do onde se pretendia aferir o impacto de campanhas de
moda sustentavel, analisando o caso especifico da empresa H&M e finalmente uma
terceira sec¢do que pretendia recolher dados sociodemograficos dos respondentes (sexo,
idade, nivel de escolaridade, e ocupacdo atual). O questionario continha no total 28

perguntas e foi desenvolvido com recurso a plataforma online Google Forms.

Considerou-se como populagdo alvo deste questionario, individuos de todas as

nacionalidades, com idade superior aos 18 anos, consumidores de moda.

2.8. Amostragem

O processo de amostragem envolve a sele¢do dos elementos da populacdo que irdo
fornecer a informagao que se pretende obter acerca dela, podendo ser um processo de

amostragem probabilistica e ndo probabilistica.

Na amostragem probabilistica, existem quatro métodos principais: amostragem aleatdria
simples, amostragem sistematica, amostragem estratificada e amostragem por clusters.

Na amostragem ndo probabilistica, existem quatro técnicas: amostragem por
conveniéncia, amostragem por julgamento, amostragem por quotas e finalmente

amostragem dita “bola de neve”.

Para este estudo, a pesquisa exploratdria através de questiondrio seguiu uma amostragem
ndo probabilistica, mais precisamente nao probabilistica por conveniéncia. Segundo
McDaniel (2003), na amostragem nao probabilistica por conveniéncia os elementos da
amostra sao selecionados de acordo com critérios de acessibilidade ou de proximidade,
permitindo uma maior facilidade na obten¢do de respostas, e representando uma forma
mais eficiente de obter as informagdes necessarias ao estudo efetuado (Mcdaniel, 2003).
No presente estudo o questionario utilizado foi divulgado e partilhado online, nas redes
sociais seguintes: Facebook, Instagram, Whatsapp e LinkedIn, tendo como destinatarios
a base de contactos do investigador e grupos relacionados com o propdsito do estudo.

Para mais, foi partilhado via e-mail com todos os alunos da UFP.
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2.9. Método de analise de dados

Segundo Vieira (2012), a analise de dados envolve comparagdes de grandezas estatisticas
das variaveis a utilizar, sendo que as conclusdes destas comparacdes se baseiam na

aceitacdo ou rejei¢ao das hipdteses formuladas anteriormente.

Em termos de andlise de dados existem andlises qualitativas e quantitativas, que
dependem dos objetivos, do design da pesquisa, da amostra e do instrumento de recolha
de dados. Para a andlise dos dados recolhidos, foram usadas as seguintes técnicas

estatisticas:

- Estatisticas descritivas: média, desvio-padrao e frequéncias.
- Analise de diferenga de médias: teste de Mann-Whitney e Teste de Kruskal
Wallis.

- Anadlise de regressao linear multipla.

A aplicacao destas técnicas foi realizada usando o software SPSS (Statistical Package for

Social Sciences), versao 28.

2.10. Conclusao
Neste capitulo foi descrita a metodologia utilizada para a realizagdo desta dissertacao.
Com base na metodologia utilizada neste estudo, foi possibilitada a estruturacao e analise

rigorosa de todas as informagdes recolhidas para esta dissertagdo assim como as devidas

respostas aos objetivos e questdes de pesquisa definidos.

No caso deste estudo, a primeira etapa foi a identificacdo do problema de pesquisa, de
seguida foram recolhidos dados, com a ajuda nos dados coletados no capitulo revisao de

literatura e no questiondrio, foi possivel criar hipoteses que poderdo ou ndo ser
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confirmadas posteriormente, e por fim todos os dados poderao ser criticados, analisados

e interpretados.

Segue-se no proximo capitulo, a apresentacdo e andlise dos dados e discussdo dos

resultados, seguido do ultimo capitulo com base no estudo de caso da H&M.
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CAPITULO III - Apresentacao e discussao dos resultados

Este capitulo tem como objetivo analisar e discutir os dados obtidos no questionario

lancado.

Neste capitulo sera apresentada primeiramente a caracterizagao da amostra, seguindo-se
a apresenta¢do dos principais resultados obtidos. No total foram obtidas 168 respostas ao
questiondrio lancado, que foram analisadas, a fim de podermos destacar informagdes
relevantes relativamente ao nosso tema de estudo e dessa forma responder aos objetivos

propostos e avaliar as hipoteses de investigagdo que foram descritas no capitulo anterior.

3.1. Caracterizacao da amostra

| Reparticao por Sexo | | Reparticao por Idades
® O 8
26-35 17
3645 42
46-55 19
[ 36,50% 63,50% | . 3
Reparticdo por Idades Reparti¢cao Ocupagao
¢ l Profissional
Doutoramento [l o
Q-Jalnfxca;'aongzr;‘.:el:i-se(unda'na - " rrebalhador I
u ]
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0 10 20 30 40 50 60

Figura 8 — Caracterizagdo dos respondes do questionario.
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A amostra do presente estudo ¢ constituida por 168 respostas, onde a maioria pertence ao
sexo feminino (63,5%) e tem entre 18 e 25 anos (48,8%). Uma possivel justificagdo para
tal resultado de uma elevada participagdo feminina, pode ser o facto de que o setor da
moda ¢ de maior interesse para as mulheres em relagdo aos homens. (Morgan &

Birtwistle, 2009)

No que toca a escolaridade a do grau equivalente ou 12° ano foi o mais representado
(32,1%), seguido pela Licenciatura (29,8%) e pelos graus inferiores ao 12°ano (6,5%) e
pos-secundério ndo superior (6,5%). A distribuicdo da situacdo profissional estabeleceu
que a maior parte dos respondentes eram trabalhadores (56%) contra 69 respostas de

estudantes (41,1%).

Com a intencdo de entender as diferentes percecdes em relagdo as perguntas no
questiondrio, determinou-se uma questdo a fim de identificar se os respondentes
consumiam ou ndo moda sustentavel. Assim sendo, a amostra ¢ constituida por 69% de
consumidores ¢ 52% de ndo consumidores de moda sustentavel, conforme consta no

Grafico 1.

Compra moda sustentavel/ética/ecoldgica/verde?

90
/\ 54%
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nao ndo sei o que é sim, frequentemente sim ocasionalmente sim, sempre

Grdfico 1 — Identificacdo dos Consumidores e Ndao consumidores de moda sustentavel.
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3.1.2. Resultados

3.1.2.1. Analise de resultados de questdes gerais

No que toca aos fatores que determinam a escolha final de compra, os resultados mostram
que a qualidade dos artigos e o preco sdo os fatores que revelam mais importancia aos

olhos dos consumidores de moda. (Grafico 2)

Neste grafico, podemos ainda observar, que os pontos — local de producdo e os materiais

utlizados — sdo os fatores que menos importam no momento de compra.

0 que influencia a sua escolha final de compra ?

[A qualidade dos artigos] 3.92
[Preco] 3.74
[O estilo dos artigos] 3.52

[Os artigos sdo produzidos em locais com boas

condigdes de trabalho.] 311

[Os materiais utilizados sdo sustentaveis (e.g.,

.. A . 2.79
materiais organicos, reciclados, ...)]

0.00 0.50 1.00 1.50 2.00 2.50 3.00 3.50 4.00 4.50

Gridfico 2 — Fatores que influenciam a escolha final de compra do consumidor

Passamos de seguida a analise das questdes para as quais a resposta era dada numa escala

de Likert de 5 niveis (de 1- Discordo completamente, a 5 — Concordo completamente).

E necessario referir, nesta parte dedicada a analise de estatistica descritiva, que os graficos
de respostas da escala de Likert, estas ndo seguem uma distribui¢do normal. Para poder
afirmar o que viemos de explicar, foi realizado o teste de Shapiro-Wilk e obteve-se
p<0,01. Este teste, ¢ mais apropriado para amostras de tamanho pequeno (>50), mas

também pode lidar com tamanhos de amostras maiores. Por este motivo, usamos o teste
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Shapiro-Wilk como meio de avaliar a normalidade, possivel no programa SPSS. (Laerd,
s.d.)

As respostas obtidas para as 3 primeiras questdes (apresentadas na Tabela 2), da Seccao

1 do questionario, estdo resumidas no Error! Reference source not found..

Tabela 2 - Questoes da primeira parte da pesquisa e varidaveis correspondentes (1) (Influéncia da Sustentabilidade
na decisdo de compra)

QST 1 O nivel de consciéncia ambiental do consumidor determina a sua intengdo de compra

QST 2 A sustentabilidade influencia a escolha das marcas de roupa

Tenho tendéncia a ir a lojas que contribuam para a sustentabilidade, mesmo ndo

LA sendo para comprar obrigatoriamente produtos sustentaveis

Estes resultados indicam uma clara prevaléncia de respostas relativamente neutras, nem
concordando nem discordando, sobre o facto da Sustentabilidade ou a Consciéncia

ambiental terem uma influéncia na decisdo de compra.

Influéncia da Sustentabilidade na decisao de

compra
120
100
—— [ —
0 — —
o
. o
— N
20
0 — — _
QST 1 QST 2 QST 3
i Discordo completament = Discordo & Nao concordo nem discordo
& Condcordo & Concordo completamente

Griafico 3 — Influéncia da sustentabilidade na decisdo de compra.
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Para todas estas varidveis a moda ¢ igual a 3 e os valores minimos e maximos sao 1 e 5,

respetivamente.

3.1.2.2. Analise de resultados de questdes dirigidas aos consumidores de
moda sustentavel

Dos 168 respondentes ao questiondrio, 116 sdo consumidores de moda sustentavel. Com
a intui¢do de compreender a frequéncia e os habitos de compras, foi realizada uma sec¢ao

especifica do questionario dirigida a estes respondentes.

Desta forma, ¢ necessario destacar que 2,4% dos consumidores de moda sustentavel
compram mais do que uma vez por trimestre, 13,1% dizem comprar de maneira frequente
(pelo menos uma vez por trimestre) € 53,6% de maneira ocasional (pelo menos uma vez
por més). Os restantes simplesmente ndo compram (23,2%) ou ignoram o que ¢ moda

sustentavel (7,7%).

Na Tabela 3, estdo representadas as questdes desta parte do questionario, que nos revelam

o porqué de os respondentes comprarem roupa sustentavel.

Tabela 3 - Questoes da primeira parte da pesquisa e variaveis correspondentes (2) (“Compro moda sustentavel)

Varidvel Questdo

QST 6 Compro porque compartilho principios éticos e sociais

QST 7 Compro devido ao design, estilo, beleza, exclusividade

QST 8 Compro porque a compra sustentavel €"cool", uma nova tendéncia
QST 9 Compro por impulso momentaneo, por estar na moda

No Grifico 4, podemos observar algumas das razoes pelas quais os consumidores aderem
ou compram moda sustentavel. Nas QST 8 e 9, assistimos a uma relevancia de discordos,
que significa que o fator “tendéncia” e “por estar na moda” ndo justificam o porqué os

consumidores comprarem moda sustentavel.
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120
Compro moda sustentavél
100 —
B e —
80 —
I
— —
. -
40
20— . N— -
. —
QST 6 QST 7 QST 8 QST 9
& Discordo completament Discordo & Nao concordo nem discordo
& Condcordo & Concordo completamente

Gridfico 4 - Respostas as 3 primeiras perguntas da secc¢do 2 “Compro moda sustentavel porque...”

Relativamente a questdo onde costumam adquirir este tipo de produtos, onde devemos
destacar o facto de poderem escolher mais do que uma opcdo, obtemos os seguintes

resultados:

e Compra em Lojas fisicas: 4,3% nunca compra, 32% compra ocasionalmente,
46,5% compra frequentemente e 17,2% compra sempre neste tipo de locais.

e Compra via Internet: 20,7% nunca compra, 48,3% compra de maneira ocasional,
28,4% compra frequentemente e 2,6% opta sempre pela Internet.

e Compra em Feiras, Espacos alternativos: 27,6% nunca opta por estes espagos,
52,6% compra ocasionalmente, 16,4% compra de maneira frequente e 3,4% nunca

compra nestes locais.

3.1.2.3. Analise da escolha do motivo de ndo compra de moda sustentavél

Neste subcapitulo, vamos analisar as respostas dos ndo consumidores de moda sustentavel

e perceber o porqué de ndo aderirem a esta op¢ao de moda.
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No Grifico 5, podemos observar as razdes mais expressadas que explicam o porqué, de
ndo haver uma tendéncia de compra de moda sustentavel por parte dos respondentes. E
necessario especificar o facto de que havia 4 propostas ja mencionadas que os
respondentes poderiam escolher, como também havia a op¢do “Outras” para que os

participantes pudessem expressar as suas proprias razoes.

Consta-se que o motivo mais referido para a ndo compra sdo: o facto de ser mais caro

assim como nunca terem pensado nisso, ou seja, a insensibilidade ao tema.

Com a possibilidade da opcao “Outras”, alguns dos respondentes optaram por dar uma

opinido mais pessoal como:

“Tomei a decisdo de quase ndo comprar roupa, a fim de reduzir o meu consumismo.
Compro de 3 em 3 meses, se necessario.”
“Compro de maneira que a roupa dure anos e ndo ter que comprar e logo jogar no lixo."

“Compro se gostar da peca”

I )

do tenho essa preocupagdo e s6 penso nisso se surgir por a caso na minha procura.’

“Ndo existe muita marca conhecida que seja verde”

Motivo de nao compra

0,
32% 35%
59
55 —
7
17%
15%
/ 29
26 —
1%
Compro se gostar Compro moda N&o sei onde se  Ndo tem nada a Nunca pensei E mais caro
da peca sustentavel vende ver com nisso

Grafico 5 — Motivo de ndo compra sustentdvel pelos consumidores
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3.2. Discussao dos resultados e conclusoes

A analise estatistica realizou-se com o programa IBM Statistical Pack for the Social
Sciences (SPSS Statistics), versdo 28. De forma a testar as hipoteses, recorreu-se a
utilizagdo do programa SPSS, a fim de realizar alguns testes de verificagdo. Dado que as
respostas ndao seguem uma distribuicdo normal, como foi referido acima, foram

escolhidos testes ndo paramétricos.

Para validar a Hipotese 1 “Os dados sociodemograficos t€ém influéncia no processo de
decisdo de compra”, foram realizados testes de Mann-Whitney (quando ha apenas dois
grupos a comparar, como ¢ o caso da comparacao masculino vs. feminino), e testes de
Kruskal Wallis (para todos os casos em que ha mais do que dois grupos em comparacao),

a fim de analisar cada variavel quando relevancia estatistica observada.

3.2.1. Masculino vs Feminino.

No caso da comparagdao do sexo feminino e do sexo masculino, foi realizado o teste de
Mann-Whitney (Tabela 4). Este teste ¢ utilizado para a comparagdo de diferencas entre
dois grupos independentes quando a varidvel dependente ¢ ordinal ou continua.
(Laerd.com) Ou seja, neste caso preciso queremos entender se as atitudes em relacao as
diferentes questdes sobre a compra sustentavel (variaveis dependentes) diferem com base
no sexo dos participantes (variavel independente). Com o SPSS, podemos realizar o teste

de Mann-Whitney e obtemos os resultados seguintes (Tabela 4):
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Tabela 4 — Teste de Mann-Whitney (Homens VS Mulheres)

extremidades)

Tenho 0O que
tendéncia a influencia a
ir a lojas que sua escolha 0 que
contribuam final de influencia a
para a compra ? sua escolha
sustentabilid [Os materiais final de
ade, mesmo utilizados compra ?
0 nivel de A nao sendo Ksaq ) 0 que 0 que [Os artigos
consciéncia  sustentabilid co?r?p:?ar 0 que sus(intavels influenciaa influencia a dsao'd
ambiental do ade obricatoriam _influencia a mattoals suaescoha  suaescoha  PIOTLZICOS
consumidor influencia a gnte sua escolha OrGANicos final de final de em %cms
determinaa  escolha das produtos final de re?iclados. compra? [0 compra? [A C°dm 0 oaz
sua intencio  marcas de sustentaveis compra ? T estilo dos qualidade <O |b<;o|ehs e
de compra roupa [Preco] artigos) dos artigos) trabalho.]
U de Mann-Whitney 3155,500 3211,000 2634,500 2937,500 2244,000 2796,000 3154,000 2525,000
5046,500 8882,000 4525,500 4828,500 4135,000 4687,000 5045,000 4416,000
-,267 -,076 -2,072 -1,044 -3,463 -1,535 =277 -2,465
Significdncia Sig. (2 ,789 ,940 ,038 ,297 ,001 ,125 ,782 ,014

a. Varidvel de Agrupamento: Sexo dos participantes

Nesta tabela, entre as respostas do grupo masculino e do grupo feminino, as diferencas
sdo estatisticamente relevantes quando p<0,05. Estas diferencas relevantes podemos
observa-las nas questdes nas posicdes 3, 5 e 8. Ou seja, os pontos que se destacam siao 0s
seguintes: muitos participantes tendem a ir a lojas sustentaveis, mesmo que nao comprem
obrigatoriamente roupa sustentavel e dois pontos importantes que influenciam a escolha

final de compra sdo: os materiais utilizados e onde sdo produzidos.

Para melhor observar estes resultados relevantes e separar opinides entre homens e
mulheres para mais precisao, utilizamos a técnica de BOXPLOT no SPSS, criando assim
um grafico de caixa que nos ajudou a determinar as diferencas entre os homens e as

mulheres no caso das perguntas 3, 5 e 8.

No grafico 6, 7 e 8 podemos observar que a resposta do sexo feminino tem maior
variabilidade do que as do sexo masculino. Podemos ver também que os dados
masculinos sdo menos dispersos do que os dados femininos (pela diferenca interquartil,

que determina o tamanho da caixa.)
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0 que influencia a sua escolha final de compra? [Os artigos sao produzidos em locais com NO Gréﬁco 6 Sendo uma
b

boas condigoes de trabalho.] por Sexo dos participantes

Masculino Feminino

Sexo dos participantes

Grafico 6 — Boxplot questdo na posi¢do 3 — Diferenca M/F

dispersao menor, existem nesse
caso outliers (que se encontram
acimo do limite maximo do
boxplot) que significam que
houve valores que ficavam
muito longe dos valores
agrupados, o que no caso do
sexo feminino ndo acontece,
pois, tendo um intervalo

interquartil um pouco maior,

todos os valores se reagrupam. Quanto ao sexo masculino, vemos que existe uma menor

tendéncia no facto de ir a lojas sustentaveis, quando as mulheres mostram que a tendéncia

¢ um pouco mais forte.

No Grafico 7, podemos observar que existe a mesma diferenga entre homens e mulheres,

que os homens apresentam valores que ndo se reagrupam, mas existe em cada grupo uma

Certa homogeneidade nas respostas 0 que influencia a sua escolha final de compra? [Os materiais utilizados sao sustentaveis

No Grafico 8, d& para perceber
claramente que as mulheres prestam
muito mais atengao ao local e condigoes
em que as roupas sdo feitas, mais de
50% das mulheres, enquanto os homens,
mais de 50% dos participantes
masculinos ndo prestam essa atencao

quando compram roupas.
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Grdfico 7 - Boxplot questdo na posicdo 5 — Diferengca M/F
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Tenho tendénciaa ir a lojas que contribuam para a sustentabilidade, mesmo nao sendo
para comprar obrigatoriamente produtos sustentaveis por Sexo dos participantes

6

S = N W s U

Masculino Feminino

Sexo dos participantes

Grdfico 8 - Boxplot questdo na posigdo 8 — Diferenga M/F

3.2.2. Outras variavéis sociodemograficas

Para as restantes caracteristicas sociodemograficas (idade, escolaridade e ocupagdo), foi
realizado o teste Krushkal Wallis. Este teste ¢ considerado uma extensdo ao teste de

Mann-Whitney, pois permite a comparagao de dois ou mais grupos independentes.

3.2.2.1. Nivel de Escolaridade

Quanto ao Nivel de Escolaridade (Tabela 5 - Teste de Kruskal Wallis (Nivel Escolar)),
quando realizado o teste, relevamos que o “Preco” € um dos pontos que se destaca perante
todas as outras variaveis. Com p= <0,05, a variavel preco ¢ importante na escolha final

de compra.

Tabela 5 - Teste de Kruskal Wallis (Nivel Escolar)

Sumarizagéo de Teste de Hipotese Nivel de Escolaridade

4 | Adistribuigdo de O que influencia a sua escolha Amostras 0,021 Rejeitar a hipétese nula.
final de compra? [Prego] é igual nas categorias Independentes de
de Nivel de escolaridade dos participantes. Teste de Kruskal-
Wallis

a. O nivel de significancia é ,050.

b. A significancia assintética é exibida.
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Algo de relevante que se destacou nas respostas dos participantes quando agrupados pela
variavel “idade”, é a respostas quanto a qualidade. Em comparac¢ao a tabela anterior, por
idades nao ¢ o pre¢o, mas sim a qualidade dos produtos que tem uma significancia mais

importante.

Tabela 6 — Teste de Kruskal Wallis (Idade dos participantes)
Estatisticas de teste®® Idade dos Participantes

— . o
S «© ] @ 2 ) ) @ @
5 a2 s & > 8 £ £s 32 2g 28 293§
% © S g 7] < [ =) S 3 L s 2 [ g 8 8 a
g § © c 2 3 o = 8 & 8 ®v e , 8 =2 - 2 © E
8 £ 5 $ o o @ g @ L © g T ¢ o B o 3 o £ g

£ E = o s © o 8 o S 9 5, @ £ @ © @ o @ @©@ O

8 E £ o - @ 2 E 2 2 2 £ 35 o 2 <« 2 o o
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e 9o 5 8 _8 % =) c > © @© S ® 3 9 5 8 3
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H de Kruskal- 8,302 7.841 3,959 1,037 3,583 4,437 10,530 3,574

Wallis

df 4 4 4 4 4 4 4 4

Significancia ,081 ,098 412 ,904 465 350 ,032 467

Sig.

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: ldades dos participant

Quanto a variavel “Ocupacdo” nada de estatisticamente relevante foi possivel se

destacar.

Com esta analise podemos afirmar que:

Os resultados obtidos validam a Hipotese 1 “Os dados sociodemogrdficos tém influéncia
no processo de decisdo de compra” se comprova. Na amostra em estudo os dados

sociodemograficos influenciam a decisdes tomadas.

No que toca a Hipotese 2 “A sustentabilidade influencia a escolha das marcas de roupa”, a
amostra em estudo ndo se mostrou conclusiva, apesar de haver um maior nimero que
acham que sim, comparando ao ndo. Existe uma posicao relativamente neutra de que isto

seja verdade.

Relativamente & Hipotese 3 “Quanto maior a consciéncia ambiental do consumidor menor a

frequéncia de compra.”, apesar dos dados obtidos ndo fornecerem uma resposta suficientemente
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conclusiva, alguns dos respondentes referiram o facto de terem reduzido o seu consumo por
questdes ambientais, pelo simples motivo de se terem apercebido que finalmente ndo

necessitavam o que os levou a reduzir ou a comprar mais qualidade a quantidade.

Referentemente, aos ndo consumidores de moda sustentavel, com a analise elaborada no
ponto 3.1.2.3., podemos afirmar que a Hipotese 4 sobre “o nivel de consciéncia ambiental
dos consumidores determina a sua inten¢do de compra” se confirma. De facto, podemos
observar que:

e ou o consumidor reduz o seu nivel de consumo,

e ou este fator de sustentabilidade ndo afeta realmente as suas opgdes de compra

(mesmo o consumidor tendo no¢do dos problemas ambientais)
e ouentdo ¢ algo muito aleatorio, compra por gosto ou por oportunidade de compra

(seja a roupa sustentavel ou nao).
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CAPITULO IV: Caso de estudo: a empresa H&M

Neste capitulo iremos focar o caso de estudo de H&M, uma marca que tem apostado de
forma significativa na sustentabilidade, com o objetivo de avaliar a percecdo da amostra

do presente estudo quanto a imagem desta marca.

4.1. Caracterizacio da empresa Empresa H&M

A empresa H&M foi fundada no dia 4 de outubro de 1947 na cidade de Visteras, na

Suécia, por Erling Persson.

A primeira loja inicialmente s vendia roupas para mulheres e chamava-se “Hennes”, que
em sueco significa “delas”, e tinha como objetivo principal a venda de moda de qualidade
a baixo preco. Apos cinco anos da fundacdo, abre a primeira loja em Estocolmo,
inaugurada em 1952. Foi em seguida na Noruega, que a primeira loja internacional da
rede foi inaugurada somente 12 anos depois da expansdo em Estocolmo. Trés anos depois
da instalacdo na Noruega foi na Dinamarca que uma nova unidade surgiu. Em 1968 a
empresa incorporou uma pequena rede de lojas masculinas (roupa e acessorios para caca
e pesca com o nome de Mauritz Widforss e a partir dai passou a chamar-se Hennes &

Mauritz, que deu nascenga a sigla mais conhecida H&M.

A H&M ¢ uma empresa privada, um grande grupo com 155 mil empregados (2021) e que
fechou o0 ano 2021 com um volume de negdcios de 199 milhares de coroas suecas (o que
equivale a 19,3 milhares de euros). O campo de acdo da H&M ¢ internacional, como se
pode ver pelo desenvolvimento da empresa, com as instalagdes de novas redes em
diferentes paises e atualmente tem presenga em 77 paises, com 4.801 lojas espalhadas
pelos 6 continentes. O sector empresarial €, portanto, o design e a comercializagdo do

vestuario. (H&M, s.d.)

H&M tem como objetivo, ou missdo, obter lucro, missao de qualquer empresa privada, e
assim tornar o seu negécio rentdvel; mais recentemente, hd 2/3 anos, a H&M iniciou

investimentos na sustentabilidade, aplicando um novo modelo de negocios, para tornar a
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sua cadeia de producdo e de venda mais sustentdvel a fim de lutar contra os riscos

ambientais que neste momento ameagam o nosso planeta terra. (H&M, s.d.)

4.2. H&M e Sustentabilidade

Na entrevista publicada a 11 de Outubro de 2021, realizada por Charlotte Owen-Burge a
no site da Race to Resilience, Race to Zero ?, uma campanha que promove uma “corrida”
a construcdo da resiliéncia climatica, Helena Helmersson, CEO da empresa
multinacional, falou sobre o facto de como uma empresa de moda rapida poder ser
chamada de sustentavel, algo que pode parecer paradoxal, mas que para a empresa sueca,

¢ algo de auténtico. (OWEN-BURG, 2021)

Para afirmar que a fast-fashion é inimiga da sustentabilidade, ¢ preciso analisar o modelo
de negocios. Se uma empresa se focar simplesmente no conceito do desgaste e descarte,
aqui sim falamos de um negdcio insustentavel, mas para isso existem novos caminhos a
percorrer, com diversas opgdes, para se tornar e contribuir para uma atitude sustentavel.

Tudo dependera das acdes escolhidas pela empresa e pela sua posigao.

A empresaria afirma, que no caso da H & M, existe a necessidade de transi¢do, sobre tudo
dos modelos de producao que tém atualmente para um modelo mais circular e resiliente.
Ela explica que procuram alcan¢ar uma abordagem diferente de como a moda € projetada,

feita e usada, dai a transicdo para um modelo de nego6cios mais circular. (Race to

Zero,CEO H&M, 2021)

Segundo Helena Helmersson, para enfrentar a crise climatica e se tornar uma empresa
responsavel e sustentavel, a H&M apostou na criagdo de numa equipa de Investimento

Verde que tem como objetivo reduzir as emissdes da empresa, de maneira econdémica,

2 A Corrida para a Resiliéncia € a campanha global apoiada pela ONU para catalisar uma mudanga na ambigéo global de

resiliéncia climatica, liderado pelos Campedes Climaticos de Alto Nivel para a Agao Climatica - Nigel Topping e Gonzalo Mufioz
que visa: até 2030, através de uma parceria de iniciativas, concentra-se em ajudar as comunidades mais vulneraveis e de linha
de frente a construir resiliéncia e se adaptar aos impactos fisicos das mudancas climaticas, como calor extremo, seca, inundagdes

e aumento do nivel do mar, em trés tipos de areas: Urbano, Rural e Costeiro.
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como também a criagdo de uma equipa de Eficiéncia Energética para ajudar os seus
fornecedores a realizar a transicdo para energias renovaveis. A empresa definiu
igualmente metas de sustentabilidade como: aumentar os materiais reciclados usados para
30%, reduzir as emissdes das proprias operagdes do Grupo de 20% assim como as
emissoes da produgao de tecidos, fabrica¢ao do vestuario, produgdo de matérias-primas e

de transportes.

A empresa aposta em parcerias e investimentos para dimensionar novas inovagdes, cComo
¢ o caso da parceria com a Re:newcell®, uma empresa que desenvolveu um método
inovador de reciclagem de fibras com elevado teor de celulose, como o algodao e a

viscose, entre outros exemplos.

A H&M instaurou algumas regras a fim de assegurar a correta aplicagdo das praticas
sustentaveis nos seus produtos. Por exemplo, todas as grandes empresas que escolhem
transferir uma parte da produgdo para certos paises, sabem que em si ndo sdo donos das
fabricas onde produzem grande parte dos seus produtos. Muitas delas, assim como ¢ o
caso da H&M, querem assegurar-se de que todos os envolvidos no processo de fabrico
dos seus produtos tém acesso a boas condi¢des de trabalho, um trabalho justo, seguro e
igualitario. Ou seja, para que isto seja possivel, pois nem todos os paises tém leis e regras
como nos Estados Unidos ou na Europa, no que toca as leis do trabalho, a H&M exige
que todos os seus fornecedores, com quem coopera, assinem o Compromisso de
Sustentabilidade?*, implementado em Janeiro de 2016. Segundo a H&M ¢ algo ndo

negociavel. (H&M, s.d.)

A H&M, ¢ sem dlivida a marca de fast-fashion que mais se tem destacado ao longo destes
ultimos anos quanto ao tema da sustentabilidade. A empresa, aposta cada vez mais na
transparéncia no que toca aos seus processos de produ¢do, como também aposta na
utilizagdo de produtos mais sustentdveis. Segundo Nuria Ramirez, Sustainability

Manager da marca representada na Peninsula Ibérica, a marca sueca ¢ a que mais usa

3

* Documento que consiste num conjunto de normas relativas aos salarios, boas condi¢des de trabalho, ao
bem-estar animal e muito mais.
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algodao organico nas suas pecas de roupa, sendo que 57% dos produtos ja usados sdo

sustentaveis. (Vogue Portugal, s.d.)

Seguindo todas estas estratégias e a implementagdo de novos modelos de negocios pela
H&M, novas ideias surgiram, criando campanhas que demonstram a integragdo da
sustentabilidade no seio da empresa. Estas campanhas de sustentabilidade serdo

desenvolvidas no ponto que se segue.

4.2.1. Campanhas de sustentabilidade na H&M

Seguindo estas novas implementagdes da empresa, para ela se tornar mais sustentavel e
inovar a imagem do fast-fashion, a H&M langou campanhas para firmar a sua dedicagdo
a integracdo da sustentabilidade e das suas praticas sustentdveis no seu processo de
funcionamento, indo desde a producdo a venda dos produtos e até mesmo a recolha dos

mesmos no seu fim de vida.

A H&M langou a campanha dos famosos Vouchers. Mais precisamente, a empresa criou
o programa Garment Collecting Program, em portugu€s Programa de Coleta de
Vestudrio, lancado globalmente em 2013. Esta pratica consiste em incentivar os seus
clientes a renovarem o seus guarda-roupas de maneira sustentdvel. Com este programa o
que a H&M propde ¢ dar uma segunda vida as roupas e outros téxteis obsoletos, dando
uma recompensa aos seus clientes que nele participarem. Ou seja, em todas as lojas H&M

existem caixas de reciclagem que funcionam da seguinte maneira:

1) O cliente leva todas as roupas ou téxteis que ja ndo utiliza, de qualquer marca e
em qualquer condi¢do, para a loja mais proxima da H&M.
2) Entrega os artigos na caixa da loja e recebe um voucher de agradecimento, um

desconto, para usar na sua proxima compra.

De seguida, tudo segue para o parceiro de negdcios da empresa, [:CO, que se ocupa de

esvaziar as caixas de coleta de roupa e procede a classificacdo em trés categorias:
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1) Rewear: roupa que ¢ considerada como ainda vestiveis e serdo vendidas como
artigos de segunda mao;

2) Reutilizag¢do: roupas ou téxteis que nao sdo adequados para revenda e nesse caso
serdo transformados em outros produtos como uma nova colecdo ou panos de
limpeza.

3) Reciclar: roupas que serdo trituradas em fibras téxteis e futuramente usadas para

a criacao de novos materiais, por exemplo de isolamento acustico ou térmico.

Por abordar o tema da reciclagem e deste programa em especifico, a H&M sublinha a
importancia de um dos seus objetivos, que todos os seus produtos sejam feitos cada vez

mais com materiais reciclados ou de outras fontes sustentaveis até 2030. (H&M, s.d.)

Com a pressao que existe no mundo da moda, sobretudo no fas¢-fashion, para criar uma
imagem “verde”, a empresa deu mais um passo em frente. A multinacional, bastante
conhecida pela sua diversidade de escolha a nivel de colegdes e mais recentemente pela
sua marca de beleza H&M beauty langada em 2015, acolheu a sua linha sustentavel de
moda e de certa forma o seu compromisso final perante esta questdo de
sustentabilidade. A linha Conscious, lancada em 2010, com o seu rotulo de escolha
consciente, torna visivel o desempenho da H&M no caminho da sustentabilidade e da
contribui¢do para um mundo melhor. Esta linha de roupa, ¢ representativa de todos os

esforcos desenvolvidos pela marca para alcancar um futuro mais sustentavel. (H&M, s.d.)

Para que as roupas desta linha de vestudrio possam obter a etiqueta Conscious, as pecas
de roupa devem respeitar certos critérios como serem feitas de pelo menos 50% de
materiais sustentaveis certificados independentemente. A excegdo do algodio reciclado,
que para garantir uma certa qualidade e conforto na roupa, s6 pode ser misturado numa
propor¢ao maxima e 20%. Desafio este, que a H&M ja procura solucionar, investindo em
pesquisas, que possam encontrar uma maneira de reciclar o algodao sem comprometer a

sua qualidade. (H&M, s.d.)

Em 2014, a empresa expandiu a sua linha sustentavel, langando a Denim Concious. Uma
proposta bem ousada, pois o fabrico da ganga ¢ uma das producdes que mais afeta o

planeta Terra, um processo bem pesado que tem impactos tanto sociais € econdmicos
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importantes, como contribui fortemente para os desastres ambientais. Desta forma,
quando refletimos sobre a questdo de produzir ganga sustentavel, esta inovacdo mais

parece ficcdo ou ainda greenwashing do que propriamente algo real.

4.3. Resultados obtidos no questionario relativamente a H&M

Neste subcapitulo, vamos apresentar os resultados obtidos nas secgdes do questionario

dedicados a empresa sueca.

Primeiramente, foi perguntado aos respondentes com que frequéncia realizavam as suas
compras nas lojas H&M. Podemos observar, no Grafico 9, que uma quantidade relevante
de respondentes (50%) raramente efetua suas compras na H&M. De seguida destacam-se
aqueles que ocasionalmente compra na marca (26%) e por fim os que nunca compram
(19%). Sao muito poucos os participantes que realizam frequentemente ou muito
frequentemente as suas compras junto a marca sueca. Temos uma frequéncia bastante

reduzida de consumo de produtos da marca pelos participantes

Com que frequéncia faz compras na H & M?

90 60%
80 78

50% 50%
70
60 40%
50 26%
w0 41 ’ 30%

30 4~ 19% -
30 & 20%
20 10%
0,

. e
0 _— — 0%
nunca raramente ocasionalmente frequentemente muito

frequentemente

Grafico 9 — Frequéncia de compra na H&M pelos participantes

Na tabela seguinte, identificamos as questdes e as variaveis utilizadas para o Error!

Reference source not found..
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Tabela 7 - Questoes relativas a perce¢do dos respondentes sobre a H&M e variaveis correspondentes a ultima parte
do questionario.

Varidvel Questio

QST 14 Os produtos tém elevada qualidade.

QST 15 Os produtos da H & M tém melhores caracteristicas que outras marcas concorrentes.

QST 16 Sinto-me bem a comprar na H&M

A marca estd bastante associada a praticas sustentdveis.

QST17 ta b iada a prati avei
Acha que ¢ uma estratégia que funciona para cativar os consumidores

ST 21 h é égi funci i idores?

QST 22 Os produtos da marca H&M estdo alinhados com esforgos que consideram os problemas
ambientais (e.g., polui¢do do ar, solo ¢ dgua).

QST 23 As campanhas publicitirias apresentando as novas praticas de sustentabilidade da
empresa, tém impacto na imagem de marca.

QST 24 As campanhas publicitirias sobre praticas sustentdveis atraem a sua atengdo e

influenciam a sua decisdo de compra?

Os resultados obtidos no Error! Reference source not found. indicam uma clara
prevaléncia de respostas neutras, a exce¢cdo das QST 21 e QST 23, mais precisamente
sobre se a estratégia de sustentabilidade funciona na empresa para cativar os
consumidores e tem impacto imagem de marca, onde a resposta “Concordo” ressalta. Para
todas as restantes variaveis a moda ¢ igual a 3 e os valores minimos e méximos sdo 1 e 5,

respetivamente.

ProdResultado : Estatisticas descritivas H&M

120
100 — — - — -
s - — - - — .
o - -
40 . . . . l -
20 .
N B I I e —
QST 14 QST 15 QST 16 QST 17 QST 21 QST 22 QST 23 QST 24
# Discordo completament Discordo & Nao consordo nem discordo
& Condcordo i Concordo completamente

Grdfico 10 — Questoes relativamente a H&M (escala de likert) e suas variaveis correspondentes
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No que tocas as questoes 14, 15, 16 e 17, podemos analisar a percecao da H&M pelos
participantes. (Grafico 11) Os consumidores destacam o fator qualidade de produtos
como um dos fatores que mais importa quanto a empresa. Segue-se o facto de se sentirem
bem quando compram na marca e sem menos importancia, relevam que a marca esté

bastante associada a sustentabilidade.

Percecao sobre H&M
Os produtos tém elevada qualidade. 3.08
Sinto-me bem a comprar na H&M 3.05

A marca esta bastante associada a

praticas sustentaveis. 3.01

Os produtos da H & M tém melhores
caracteristicas que outras marcas 2.76
concorrentes.

260 270 280 290 3.00 310 3.20

Gridfico 11 - Percegdo sobre a H&M

4.3.1. Conhecimento das Praticas de Sustentabilidade lancadas pela H&M

Algo de importante a destacar, ¢ o facto de dentro dos consumidores de produtos da marca
sueca, uma grande maioria desconhecer a linha sustentavel “Concious” da H&M. e

também as campanhas de vouchers para troca de roupa. (Grafico 12 ¢ Grafico 13)
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Sim, conheco e
compro Sim conhego, mas
1% nao compro
24%
Desconheco
75%
& Sim, conhe¢o e compro & Sim conhego, mas nao compro & Desconhego

Gridfico 12 — Conhecimento da pratica sustentavel “Linha Concious” by H&M

Uma pequena percentagem conhece e até compra os produtos, outros dizem conhecer,

mas nao aderiram a compra destes ultimos.

Sim conheco e ja
utilizei
3%

Sim conhego mas
nunca utilizei

25%
Desconhecgo
72%
& Sim conheco e ja utilizei = Sim conhego mas nunca utilizei & Desconhego

Grdfico 13 — Conhecimento da prdtica sustentavel Programa de coleta de vestudrio ‘‘famosos vouchers”

Algo que vem reforcar este ponto de desconhecimento da parte dos respondentes, quando
perguntado “Como teve conhecimento destas praticas de sustentabilidade?”, 75

participantes (48,4%) nunca ouviram falar de tais praticas de sustentabilidade. Uma
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minoria dos respondentes teve conhecimento diretamente na loja, outos via publicidade

ou pela internet ou mesmo ainda via grupos de amigos.

Quanto ao facto destas praticas serem uma estratégia que funciona para cativar os
consumidores, sobre 155 respostas totais 66 participantes concordam com esta
afirmacado, 43 (27,7%) concordam fortemente e somente 39 (25,2%) ndo concordam

nem discordam. Temos neste caso uma minoria de “discordo e discordo fortemente”.

Vamos agora analisar a Influéncia das praticas de sustentabilidade da H&M. (Error!
Reference source not found.) Quanto a perce¢ao dos consumidores face aos esforgos
da H&M, podemos dizer que o impacto € bastante positivo na visdo dos consumidores.
Um ponto que se destaca ¢ o facto de melhorar a imagem de marca do gigante da moda
rapida. Sem duvida, que as campanhas publicitarias apresentando estas novas praticas
sustentaveis, t€m um efeito positivo na imagem de marca. Efetivamente “a seduc¢do
oferece-se enquanto espago de jogo e estratégia de sedug¢do.” (Silva S., 2014) Estas

campanhas atraem a ateng¢ao e influenciam a decisdo de compra.

Influéncia das praticas de Suste H&M

As campanhas publicitarias apresentando as
novas praticas de sustentabilidade da empresa, 3.66
tém impacto na imagem de marca.

As campanhas publicitarias sobre praticas
sustentaveis atraem a sua atengdo e influenciam 3.28
a sua decisdo de compra?

Os produtos da marca H&M estdo alinhados com
esforcos que consideram os problemas 3.26
ambientais (e.g., polui¢do do ar, solo e dgua).

3.00 310 320 330 340 350 3.60 3.70

Grdfico 14 — Influéncias das praticas de sustentabilidade
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4.4. Discussao dos resultados e conclusoes

Para podermos analisar mais profundamente certos resultados obtidos, foram realizados
testes de Mann-Whitney e de Kruskal Wallis, a fim de verificar se alguns dados

estatisticamente relevantes poderiam trazer uma mais-valia ao nosso estudo.

Primeiramente, foi realizado o teste de Shapiro Wilk e obteve-se p<0,01, que significa

que as respostas nao seguem uma distribui¢ao normal.

A primeira variavel independente testada foi o sexo dos participantes. Os resultados
obtidos ndo foram estatisticamente relevantes, com o teste de Mann-Whitney (utilizado
quando ha apenas dois grupos a comparar, como ¢ o caso da variavel independente
“sex0”) ndo se pode concluir que haveria uma varidvel dependente que se destacava. Ou
seja, podemos concluir de que a varidvel sexo nao tem grande influéncia quanto a

perce¢do da marca ou quanto a perce¢ao dos seus produtos.

No entanto, as variaveis “Idade” “Escolaridade” e “Ocupagdo”, permitiram obter

resultados bastante relevantes quanto a8 H&M.

Na Tabela 8, relativamente a idade dos participantes, testada a partir do teste de Kruskal
Wallis (teste que se efetua quando existem mais de um grupo a ser comparado). Nesta
Tabela as diferencas sdo estatisticamente relevantes quando p<0,05. Podemos observar
estas diferengas na questdo 5, a variavel dependente “Estratégia qua funciona para cativar

os consumidores” ¢ de relevancia com p=0,037.
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Tabela 8 — Teste de Kruskal Wallis relativamente a variavel “idade” sobre as questoes dedicadas a H&M

Estatisticas de teste™®

Os produtos
da marca
H&M estéo As
alinhados As campanhas campanhas
com esforgos publicitarias publicitarias
Os produtos da que apresentando as  sobre praticas
H&Mtém consideram  novas praticas de  sustentaveis
Os melhores Sinto- A marcaestd Achaque € uma os problemas sustentabilidade atraem a sua
produtos  caracteristicas me bem bastante estratégia que ambientais da empresa, tém atengéo e
tém que outras a associadaa  funciona para (e.g., poluicédo impacto na influenciam a
elevada marcas comprar praticas cativar os do ar, solo e imagem de sua decisao
qualidade. concorrentes. na H&M sustentaveis. consumidores? agua). marca. de compra?
Hde 3,472 2,451 5,892 1,723 10,232 1,655 3,111 3,953
Kruskal-
Wallis
df 4 4 4 4 4 4 4 4
Significancia 482 653 ,207 787 ,037 ,799 ,539 412
_Sig.

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: Idades dos participantes

No que toca ao Nivel de Escolaridade, variavel com mais de um grupo a ser comparado,
foi utilizado o teste de Kruskal Wallis. Neste teste, destacam-se desta vez 2 pontos de
relevancia. (Tabela 9). A mesma observacao se aplica aqui neste caso, onde as diferencas
sdo estatisticamente relevantes quando p<0,05. Ou seja, as questdes 1 e 4 sdo
estatisticamente relevantes com p=0,027 e p=0,013. Destaca-se entdo que a marca tem

produtos de elevada qualidade e que a marca esta bastante associada a praticas

sustentaveis.
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Tabela 9 — Teste de Kruskal Wallis relativamente a variavel “Nivel de Escolaridade” sobre as questoes H&M

Estatisticas de teste®®

Os
produtos
da marca
H&M estao As
alinhados campanhas
com publicitarias
esforgos As campanhas sobre
que publicitarias praticas
consideram apresentando  sustentaveis
Os produtos o0s as novas atraem a
daH&Mtém A marca problemas praticas de sua atengao
Os melhores Sinto- esta Acha que é ambientais sustentabilidade e
produtos caracteristicas me bem bastante uma estratégia (e.g., da empresa, influenciam
tém que outras a associadaa quefunciona poluigdo do tém impacto na asua
elevada marcas comprar praticas para cativaros  ar, solo e imagem de decisdo de
qualidade. concorrentes. na H&M sustentaveis. consumidores? agua). marca. compra?
Hde 12,651 1,735 6,993 14,375 3,210 7,431 3,890 4,470
Kruskal-
Wallis
df 5 5 5 5 5 5 5 5
Significancia ,027 ,884 221 ,013 ,668 ,191 ,565 484
_Sig.

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: Nivel de escolaridade dos participantes

E por fim, mas ndo menos impo quanto a variavel “Ocupagdo” tivemos 0 mesmo processo
estatistico, realizou-se o teste de Kruskal Wallis, a fim de comprara os diferentes grupos
de ocupagdo. (Tabela 10) Nesta comparagdo estatistica, a questdo sobre a estratégia

funcionar para cativar os consumidores, ¢ relevante com p=0,009.
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Tabela 10 — Teste de Kruskal Wallis relativamente a variavel “Ocupagdo” sobre as questoes H&M.

Os
produtos
da marca
H&M estao As
alinhados campanhas
com publicitarias
esforgos  As campanhas sobre
que publicitarias praticas

consideram  apresentando  sustentaveis

Os produtos os as novas atraem a
daH&Mtém A marca problemas préaticas de sua atengdo
Os melhores Sinto- esta Achaque €  ambientais sustentabilidade e
produtos caracteristicas me bem bastante uma estratégia (e.g., da empresa, influenciam
tém que outras a associada a que funciona poluigdo do té&m impacto na asua
elevada marcas comprar praticas para cativaros  ar, solo e imagem de decisdo de
qualidade. concorrentes. na H&M sustentaveis. consumidores? agua). marca. compra?
Hde 1,794 1,995 1,856 4,206 11,476 2,529 6,275 1,902
Kruskal-
Wallis
df 3 3 3 3 3 3 3 3
Significancia 616 574 ,603 ,240 ,009 470 ,099 ,593
_Sig.

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: Ocupagéo dos participantes

Podemos concluir, que os pontos de relevancia relativamente 8 H&M e mais destacados
pelos participantes s3o: a qualidade elevada dos produtos da marca e o facto da marca
estar associada a praticas sustentaveis. O que posiciona a marca de moda rapida, num
bom patamar de progresso e adaptagdo, contribuindo para o desenvolvimento sustentavel
e para a transi¢do do fast-fashion. Com esta analise dos diferentes resultados obtidos em
relacdo as questdes sobre a H&M, podemos afirmar que os resultados obtidos validam a
Hipotese 5 para a amostra deste estudo “Campanhas publicitarias focadas na

sustentabilidade tem um impacto positivo na imagem da marca.”

Esta anélise também nos confirma, com os resultados obtidos, a validagdo da Hipotese 6
para a amostra deste estudo “Campanhas publicitarias focadas na sustentabilidade tem

um impacto positivo na influéncia da decisdao de compra.”
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CONCLUSAO

A sustentabilidade tem sido um tema de relevancia e ao qual se faz cada vez mais
referéncia. Com a sua abordagem, os consumidores t€ém sido cada vez mais sensibilizados
e incentivados a fazerem a transicdo para um consumo mais consciente, adquirindo
praticas mais sustentaveis como optarem por moda sustentavel, reciclar as suas pegas em
fim de vida util, preferir a qualidade a quantidade e assim contribuir para um mundo
melhor. Simplesmente, podemos observar tanto ao longo da revisao bibliografica como
no questionario realizado que, um dos principais pontos que contribuem para a nao
aquisicao destas mudancgas ¢ a falta de conhecimento, de informacao e de consciéncia

pela parte dos consumidores.

Com a analise bibliografica, podemos retirar como conclusao, que recentemente, a Covid-
19 também teve um grande impacto na maneira de ver dos consumidores. Muitos
consumidores mudaram grande parte da sua maneira de consumo. Muitos optaram por
uma redu¢@o nas suas compras e passaram a considerar mais os seus impactos no planeta.

Ainda que seja um processo até entdo em grande desenvolvimento.

Com base nos resultados obtidos na pesquisa exploratdria quantitativa, foi possivel
determinar que, para a amostra em estudo, os fatores qualidade e preco sao os fatores que
mais determinam o processo de decisdo de compra de um consumidor de moda. Outros
fatores como estilo, locais de producdo, materiais utilizados e pais de fabricacdo, surgiram
como menos importantes nas respostas obtidas. A tendéncia de pegar numa etiqueta de
um produto e verificar todas estas tltimas informacdes ndo ¢ um habito frequente para os
consumidores, tudo o que interessa naquele pedaco de papel ¢ nada mais nada menos que
o preco do artigo. Desta forma podemos considerar que foi atingido o objetivo especifico

relativo a determinacdo dos fatores influenciadores no processo de decisdo de compra.

Os resultados obtidos no questionario revelaram que os dados sociodemograficos dos
respondentes na amostra em estudo t€ém influéncia nas decisdes tomadas, o que nos

permite comprovar a Hipotese 1 avangada na seccdo da metodologia de pesquisa.
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Ainda relativamente aos dados sociodemograficos, verificou-se a existéncia de diferencas
quanto a influéncia da sustentabilidade nas decisdes de compra. De facto, foi possivel
destacar com a analise dos dados que os respondentes do sexo feminino tendem a dar
mais relevancia a sustentabilidade do que os respondentes do que o sexo masculino. Ao
nivel de escolaridade também houve diferencas a destacar, bem como a idade. Assim
como a idade que releva diferencas quanto as decisdes. Concluindo este ponto, considera-
se atingido o objetivo especifico relativo ao estudo da influéncia das carateristicas

sociodemograficas nas opgdes de compra sustentavel.

A dicotomia prego vs. Sustentabilidade ¢ algo a que as empresas deveriam dar mais
aten¢do. Muitos dos participantes da amostra em estudo comentam que um dos fatores
que os impede de aderir a sustentabilidade ¢ o alto prego dos produtos sustentaveis,
fazendo-os voltarem-se mais uma vez para produtos de moda rapida. As empresas que
aderem a este tipo de transicdo, necessitam adaptar o preco dos seus produtos eco

responsaveis para cativar o consumidor e assim reduzir o consumo do tal “chique-barato”.

Adicionalmente, verificou-se que a pratica de sustentabilidade de uma marca nao tem
uma influéncia significativa na decisdo de compra do consumidor. De facto, tudo
dependera do consumidor, se este esta devidamente informado e da sua consciéncia. Um
consumidor desinformado e que compre por gosto mesmo que ndo necessite nao terd as
mesmas influéncias na sua decisao de compra do que um consumidor relativamente bem
informado e com uma consciéncia ambiental mais presente. Esta afirmacdo foi
comprovada no ponto 3.1.1 com a ajuda do Gréafico 3. Obtivemos resultados bastante
neutros quanto a sustentabilidade e consciéncia ambiental influenciarem a decisdo de
compra. Com esta analise considera-se atingido o objetivo especifico de “Analisar a

influéncia da sustentabilidade nas decisoes de compra™.

No que diz respeito ao caso de estudo analisado, relativo a empresa H&M, foi possivel
averiguar que os seus esforgos em se tornar uma marca sustentavelmente responsavel,
com a adocao de boas praticas sustentaveis, segundo a amostra em estudo, impactaram
positivamente a imagem da marca. A H&M, ¢ uma das marcas de fast-fashion, que mais
se destacou sustentavelmente ao longo dos ultimos anos, seguindo uma estratégia que

funciona também para cativar os consumidores. Desta forma alcangamos o objetivo
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especifico do presente estudo “Analisar os impactos das praticas de sustentabilidade na

imagem de marca”.

E necessario referir, que mesmo sendo as boas praticas ao nivel da sustentabilidade da
H&M algo que os consumidores consideram positivo para a sua imagem, esta ainda
necessita reforcar a sua adequada divulgacao para atingir em massa os seus consumidores.
Pois podemos concluir que uma grande parte dos consumidores da marca, respondentes
da amostra em estudo, desconheciam duas préticas sustentaveis relevantes que a H&M
tem em curso: a linha Concious e a campanha de vouchers em troca de roupa para reciclar.
De facto, as campanhas que a empresa tem nao estdo a ter a influéncia necessaria junto
aos participantes neste estudo, mesmo naqueles que se consideram consumidores
frequentes. Destaca-se uma falta de impacto e de conhecimento da parte dos seus clientes.
Seria importante aqui refor¢ar a comunicacdo face aos seus clientes, ter mais proximidade
junto a eles, pois muitos ainda descrevem a empresa como ndo sendo realmente
sustentavel, podendo as boas praticas ser consideradas ainda como greenwashing. E como
mencionado mais acima devem publicitar mais para maior conhecimento e tornar mais
econdomico para mais adesdo. Devemos mencionar aqui que o desconhecimento e a falta
de comunicagao, contribui neste caso para um fraco impacto das suas praticas sustentaveis
na decisdo de compra do consumidor. Com esta analise alcangam-se os dois objetivos
especificos relativos ao caso de estudo da H&M: aferir o grau de notoriedade das praticas
sustentaveis da empresa, e aferir o impacto dessas praticas na decisdo de compra dos

consumidores.

Tendo em consideracdo, que todos os objetivos foram alcancados e as hipoOteses
confirmadas, seria de relevancia deixar aqui sugestdes que seria interessante desenvolver
num estudo futuro. Ao avaliar se a sustentabilidade tem uma influéncia na escolha das
marcas de roupa, os resultados obtidos com a amostra do presente estudo ndo se
mostraram conclusivos. Desta forma, sugerimos a realiza¢do de um novo estudo com uma
amostra relativamente maior, onde se incluam questdes ao nivel da comparagao de marcas
com posturas assumidamente diferentes ao nivel das praticas de sustentabilidade, para

verificar se os resultados se confirmam e sdo mais consistentes.
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MODA E SUSTENTABILIDADE:
Sustentabilidade, Gestdo da Marca e Determinantes da
Escolha do Consumidor

Exmo./a Sr./a,
0 meu nome é Beatriz Rodrigues, sou aluna Erasmus no 22 ano de Mestrado em Ciéncias
Empresariais, da Universidade Fernando Pessoa.

No ambito do meu ultimo ano de Faculdade, encontro-me a realizar a tese final e para isso, estou
desenvolvendo uma investigagao sobre "Sustentabilidade, Gestdo da Marca e Determinantes da
Escolha do Consumidor de Moda: o Caso da H&M", sob a orientagao da Prof. Doutora Ana Fonseca

Por esta razao, venho convida-los a participar neste estudo de investigacao, através deste pequeno
questionario, que o ocupara durante cerca de 5 minutos.
A sua participacao é fundamental para o sucesso da minha investigagao.

Muito obrigado desde ja.

> PARTICIPACAO VOLUNTARIA: A participacdo neste estudo é totalmente voluntaria. E livre de
recusar participar ou interromper a sua participagédo a qualquer momento (basta, para isso, fechar «
browser).

--> CONFIDENCIALIDADE E ANONIMATO: As suas respostas sao totalmente anonimas e
confidenciais,ndo sendo nunca solicitados quaisquer dados que o identifiguem. Os dados
recolhidos nao serdo analisados individualmente, mas de forma agregada, ou seja, no conjunto das
respostas dadas por todas as pessoas que participam no estudo. Todos os dados recolhidos serac
para tratamento estatistico.

Beatriz Rodrigues :)
Qualquer duvida, pode entrar em contacto comigo via email: 32663@UFP.EDU.PT

*Qbrigatorio

1. 0 que pode determinar a escolha de compra no mundo da moda?
Assinale o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmacgdes.


mailto:32663@UFP.EDU.PT

1. 2.0 nivel de consciéncia ambiental do consumidor determina a sua intengéo de compra *

Discordo completamente Concordo completamente

2. 3. A sustentabilidade influencia a escolha das marcas de roupa *

Discordo completamente Concordo completamente

3. 4. Tenho tendéncia a ir a lojas que contribuam para a sustentabilidade, mesmo ndo sendo para comprar

obrigatoriamente produtos sustentaveis

Discordo completamente Concordo completamente



4. 5.0 Que influencia a sua escolha final de compra [

Nada Pouco Muito Extremament
. . Importante . .
importante importante importante importante

Preco O @ Q O Q

Os materiais utilizados
sao sustentaveis (e.g.,
materiais organicos,
reciclados, ...)

0 estilo dos artigos

A qualidade dos artigos

Os artigos sao
produzidos em locais
com boas condi¢oes de
trabalho.

O (0]0] O
0O (0]0] O
0O (0]0] O
O (0]0] O
O [0]0] O

O pais onde foi
produzido

O
0
O
O
O

5 & Compra moda sustentdvel/ética/ecolégica/verde? *

Marcar apenas uma oval.

Q Sim, sempre Avancar para a pergunta 6

Q Sim, frequentemente Avancar para a pergunta 6
@ Sim, ocasionalmente Avancar para a pergunta 6
Q Nao Avancar para a pergunta 11

() Nzoseio que é Avancar para a pergunta 25

Considerando as razbes das suas compras de moda sustentavel, assinale por favor
o seu nivel de concordancia com as seguintes afirmagoes




6. ¥ Compro porque compartilho principios éficos e sociais *

Discordo completamente Concordo completamente

7. 8. Compro devido ao design, estilo, beleza, exclusividade *

Discordo completamente Concordo completamente

8. 1. Compro porque a compra sustentdvel &'cool’, uma nova tendéncia *

Discordo completamente Concordo completamente

9. 10. Compro por impuLso momentdneo, por estar na moda *

Discordo completamente Concordo completamente



10. M. As suas compras de moda sustentdvel ocorrem nos seguin’res locais: *

Nunca Ociasionalmente Frequentemente Sempre

Lojas fisicas ou shoppings @ @) D @)
Internet @ Q Q Q
Feiras, espagos altenativos () ) @) )

Esta sec¢ao dedica-se a compreensao do porqué ndao comprar produtos
de moda sustentaveis.

11. 12. Se ndo compra, qual o motivo? Pode assinalar mais de uma opgdo ou acrescentar outro Motivo. *

|| E mais caro
|| Nao sei onde se vende
|:] Nao tem nada a ver com o meu estilo

D Nunca pensei nisso

D Outra:

A partir desta seccgao, sera efetuado um estudo sobre o a empresa H&M

12.  13.Com que frequéncia faz compras ha H & M? *

Marcar apenas uma oval.

() Nunca

() Raramente (semestralmente)
Q Ocasionalmente (trimestralmente)
() Frequentemente (mensalmente)

() Muito frequentemente (semanalmente)



Q2. A sequinte questdo procura compreender as suas percecdes em relagdo @ marca H & M.

13. 4. Os produtos tém elevada qualidade. *

Discordo fortemente Concordo fortemente

14. 15.0s produtos da H & M t&m melhores caracteristicas que outras marcas concorrentes. *

Discordo fortemente Concordo fortemente

15.  16. Sinto-me bem a comprar na H&M *

Discordo fortemente Concordo fortemente

16.  1%. A marca estd bastante associada a pré’ricas sustentaveis. *

Discordo fortemente Concordo fortemente



As seguintes questdes pretendem avaliar as associagdes que possui da marca
H&M, ao nivel da sustentabilidade.

17.  18. Sabia que a H&M € uma marca que aderiu a sustentabilidade e que tem uma linha sustentdvel nomeada

“Concious"?

Marcar apenas uma oval.

() Sim, conhego e compro

@ Sim conhego, mas ndo compro

Q Desconheco

18.  14. Sabia que a H&M disponibiliza Vouchers em froca de roupa ja usada? Ou seja levar a roupa que ja ndo usa em

troca de um voucher de desconto.

Marcar apenas uma oval.

() Sim conheco e ja utilizei
(") Sim conhego mas nunca utilizei

@ Desconheco

19.  20. Como teve conhecimento destas praticas de sustentabilidade? *

|| Publicidade

|| Diretamente na loja

|| Conhecimentos (grupos e amigos, familiares, ...)
|| Internet (site oficial, artigos, ...)

|| Nunca ouvi falar

D Outra:



20. 21.Acha que é uma es’rrai‘égia que funciona para cativar os consumidores? *

Discordo Fortemente Concordo Fortemente

Q3. Indique o seu grau de concorddncia com cada uma das sequintes afirmagdes:

21.  22.0s produtos da marca H&M esttio alinhados com esforgos que consideram os problemas ambientais (e.q.,

poluigdo do ar, solo e aqua).

Discordo completamente Concordo completamente

22. 23.As cqmpanhqs publ.iciférias qpresen’rqndo as novas prc’x’ricas de sustentabilidade da empresa, tem impqd'o ni

imagem de marca.

Discordo completamente Concordo completamente

23. 24 As campanhas publicitdrias sobre praticas sustentaveis atraem a sua atengdo e influenciam a sua decisdo de

comprq?

Nao tém qualquer influéncia Tém muita influéncia



24. 5. Sugestdes/comentarios

(Esta seccdo é opcional

25.  Por favor, confirme o seu sexo:

Marcar apenas uma oval.

() Masculino
Q Feminino

() Prefiro ndo dizer

Q Outra:

26.  Por favor, confirme a sua idade

Marcar apenas uma oval.

(" )18-25anos
@ 26 - 35 anos
Q 36 -45 anos
() 46-55anos
Q > 55 anos



27. Por favor, confirme a sua escolaridade

Marcar apenas uma oval.

() Inferior ao 12° ano
@ 12° ano ou equivalente
@ Qualificagao de nivel pés-secundaria ndao superior

() Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

28.  Ocupagiio

Marcar apenas uma oval.

@ Estudante
(") Trabalhador

() Reformado(a)
@ Sem ocupagao profissional

Este conteudo nao foi criado nem aprovado pela Google.

Google Formularios
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