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Resumo

O setor da moda caracteriza-se por ser dindmico, estar em constante evolugdo e ser
influenciado por diversos fatores que moldam o comportamento do consumidor. O presente
estudo investiga quatro desses determinantes: a motivacao utilitaria, a motivacdo hedonica,
a preocupagdo ambiental e a consciéncia de prego. Analisa a sua relagdo com a atitude do
consumidor e o impacto da mesma na intencao de compra. O objetivo é compreender de que
forma é que esses fatores impactam as decisfes de compra, de modo a auxiliar marcas e
empresas a definirem estratégias de marketing e comunicacdo eficazes, capazes de

aumentarem a notoriedade e impulsionarem as vendas das mesmas.

Para tal, foi realizado um estudo quantitativo, através da aplicacdo de um questionario online
a individuos com 18 ou mais anos, residentes em Portugal e que realizam compras de roupa,

calgado ou acessorios, tendo-se obtido um total de 152 respostas.

Os resultados mostram que a motivacao utilitaria é a variavel com maior influéncia na atitude
do consumidor, seguida da preocupacdo ambiental e da motivacdo heddnica. Em
contrapartida, a consciéncia de preco ndo apresentou um impacto estatisticamente
significativo capaz de influenciar a atitude do consumidor. Verificou-se ainda que a atitude
do consumidor tem um efeito positivo na intencdo de compra, 0 que demonstra que uma
atitude favoravel do consumidor relativamente a produtos/marcas do setor da moda leva a

uma maior predisposicdo para a compra dos mesmaos.

Estes resultados apresentam implicacdes relevantes para as estratégias de comunicacdo no
setor da moda. As empresas devem procurar um equilibrio entre os beneficios funcionais e
emocionais, de forma a destacar ndo s a qualidade e a utilidade dos produtos, como também
a experiéncia associada a compra. Além disso, é essencial adotar uma comunicacao eficaz
de valores sustentaveis, que garanta um compromisso ambiental. Por fim, esta investigacéo
sugere que a competitividade das marcas ndo se deve centrar no fator prego, mas sim na
construgdo de uma proposta de valor diferenciadora, que fortalega uma atitude positiva e o

envolvimento do consumidor.

Palavras-chave: Atitude do Consumidor, Intencdo de Compra, Motivacdo Ultilitaria,

Motivacao Hedodnica, Preocupacdo Ambiental, Moda.



Abstract

The fashion sector is dynamic, constantly evolving and influenced by various factors that
shape consumer behaviour. This study investigates four of these determinants: utilitarian
motivation, hedonic motivation, environmental concern and price awareness. It analyses
their relationship with consumer attitude and its impact on purchase intention. The aim is to
understand how these factors impact purchasing decisions, in order to help brands and
companies define effective marketing and communication strategies capable of increasing

awareness and boosting sales.

To this end, a quantitative study was carried out by applying an online questionnaire to
individuals aged 18 or over, living in Portugal and shopping for clothes, footwear or

accessories, and a total of 152 responses were obtained.

The results show that utilitarian motivation is the variable with the greatest influence on
consumer attitudes, followed by environmental concern and hedonic motivation. On the
other hand, price awareness did not have a statistically significant impact on consumer
attitudes. It was also found that consumer attitude has a positive effect on purchase intention,
which shows that a favourable consumer attitude towards products/brands in the fashion
sector leads to a greater predisposition to buy them.

These results have relevant implications for communication strategies in the fashion sector.
Companies should seek a balance between functional and emotional benefits in order to
emphasise not only the quality and usefulness of the products, but also the experience
associated with the purchase. In addition, it is essential to adopt effective communication of
sustainable values, which guarantees an environmental commitment. Finally, this research
suggests that the competitiveness of brands should not be centred on the price factor, but on
building a differentiating value proposition that strengthens a positive attitude and consumer

involvement.

Keywords: Consumer Attitude, Purchase Intention, Utilitarian Motivation, Hedonic

Motivation, Environmental Concern, Fashion.
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Estudo dos Fatores Influenciadores da Atitude do Consumidor e do Efeito desta na Intencdo de Compra -
Aplicacdo ao Setor da Moda

1. Introducao

Este capitulo tem como finalidade desenvolver alguns aspetos introdutérios relativos a
presente dissertacdo, referente ao “Estudo dos Fatores Influenciadores da Atitude do
Consumidor e do Efeito desta na Intencdo de Compra - Aplicacdo ao Setor da Moda”. Esta
investigacdo tem como objetivo principal avaliar quais os fatores capazes de motivar a
atitude do consumidor, bem como analisar as consequéncias dessa atitude relativamente a
intencdo de compra. De modo a melhor compreender toda a temética envolvente, sera feito
um enquadramento com o intuito de justificar a pertinéncia do tema, serdo também

apresentados os objetivos do trabalho e a estrutura da dissertacéo.

1.1. Enquadramento do Tema

As atitudes dos consumidores sdo formadas pela sua tendéncia em fazer algo ou agir perante
uma situacdo especifica, ou seja, representam a disposic¢do para a acdo e sao movidas pelo
interesse em possuir determinado produto (Mubarok, 2018). Nesse sentido, o estudo e o
conhecimento do consumidor sdo fundamentais para o marketing, pois saber reconhecer as
exigéncias e necessidades dos clientes é essencial para a criacdo e comercializacdo de
produtos. Assim, de modo a permitir aos criadores, fabricantes e retalhistas produzir e
comercializar produtos e servicos que satisfacam e excedam as expectativas dos
consumidores, as empresas tém de se atualizar de forma constante, sobre as preferéncias,

motivacdes e comportamentos de compra dos mesmos (Posner, 2011).

Compreender as atitudes e a intengdo de compra dos consumidores € essencial para prever o
seu comportamento. As marcas e empresas que analisam esses fatores conseguem segmentar
0s seus publicos-alvo, o que Ihes permite desenvolver produtos e estratégias mais alinhados

com as necessidades dos consumidores (Ajzen, 1991).

Além disso, o conhecimento das atitudes e das intencdes de compra auxilia na melhoria da
experiéncia do consumidor, que resulta numa maior satisfacdo e fidelizacdo por parte do
mesmo. Esse conhecimento é ainda fundamental para identificar mudancas nos padrdes de
consumo, que ajudam as empresas a adaptarem-se as novas tendéncias do mercado (Kaotler,
Hansen, Brady, Keller & Goodman, 2019).
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Estudos no ramo da psicologia e da sociologia remetem para a necessidade de identificar e
compreender quais os fatores capazes de influenciar as atitudes e o comportamento do
consumidor relativamente a um produto ou marca. Ressalvam a sua importancia para a area
do marketing e afirmam que a essa analise deve ser feita de forma multidisciplinar, devido
a complexidade dos comportamentos de compra e de modo a calcular o impacto das

multiplas dimensdes da atitude (Voss et al., 2003).

Por conseguinte, foi feita uma pesquisa detalhada, da qual se extrairam alguns determinantes
com elevada probabilidade de afetarem a atitude do consumidor e, consequentemente, a
intencdo de compra. Destacam-se a motivagdo utilitaria, a motivagdo hedonica, a
preocupacao ambiental e a consciéncia de preco. A moda foi o setor escolhido para avaliar
a influéncia destes fatores por ser um setor ou categoria bastante abrangente e reconhecido

pelo pablico de forma geral.

Englobado no setor da moda, o termo vestuario foi definido por Roach-Higgins e Eicher
(1992) como o conjunto total de modifica¢Oes corporais detetaveis exteriormente e todos 0s
objetos materiais que Ihe sdo adicionados. As modificacdes corporais sdo transformacdes
efetuadas diretamente no corpo (ex.: utilizacdo de cosméticos, bronze artificial ou
tatuagens), na forma (ex.: dieta, exercicio fisico ou cirurgia estética), na alteracéo da textura
(ex.: locéo para tornar a pele suave) e no cheiro (ex.: perfumes ou desodorizantes). Os objetos
materiais sdo adi¢cGes ao corpo, como roupa, joias, entre outros. As autoras defendem ainda
que o vestuario € um meio de comunicacao e expressdo social, uma vez que um individuo
consegue transmitir impactos e emocdes diferentes através da forma como se apresenta (ex.:
utilizar um blazer numa reunido importante para mostrar o seu empoderamento e empenho).

Além disso, culturas diferentes também se apresentam de forma diferente (ex.: trajes tipicos).

A moda é um mercado global com uma estrutura bastante desenvolvida e complexa, que
atua em diferentes niveis para atingir todos os publicos, desde os apaixonados pela moda até

aqueles para quem comprar roupa se trata apenas de uma necessidade (Posner, 2011).

As empresas do ramo da moda devem procurar tanto uma diferenciacdo tangivel, ao nivel
do design, da inovacéo e da tecnologia, como intangivel, alusiva aos beneficios emocionais,
afetivos e psicoldgicos do ser humano, de forma a gerar valor e se distinguirem das restantes
marcas (Chun & Niehm, 2010).
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O setor da moda em Portugal é caracterizado por combinar tradicdo e inovacao, como reflexo
da heranca cultural do pais e da capacidade de adaptacdo as novas tendéncias de consumo
(Coelho & Avillez, 1987). Atualmente, a industria téxtil destaca-se pela personalizacéo, pelo
design diferenciador e pela alta qualidade, que vem acompanhada de uma crescente
valorizacdo da producdo mais ecoldgica. Incluir praticas sustentaveis, como a adoc¢do de
materiais naturais e a reducdo do desperdicio, tem sido uma realidade deste setor que
representa uma tendéncia global que também influencia os consumidores portugueses (ATP

- Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal, 2019).

A indUstria téxtil e do vestuario conquistou ainda um lugar de prestigio por ser um setor com
elevado nivel de exportacGes em Portugal, com marcas nacionais a representar posicdes de
destaque nos mercados internacionais. Por sua vez, o consumidor portugués manifesta a sua
preferéncia por pecas auténticas, que expressem a identidade da moda nacional. Nesse
sentido, quando uma peca apresenta na etiqueta que expresse “Made in Portugal ”’, simboliza
padrdes de exceléncia (ATP - Associacdo Téxtil e Vestuario de Portugal, 2019).

O mercado da moda esta subdividido em setores especificos, 0 que permite uma melhor
analise dos dados do mercado. O primeiro setor, e 0 que mais se destaca, contempla todo o
tipo de roupa destinado ao publico feminino, masculino e infantil. Este mesmo setor
subdivide-se ainda em diversas categorias: roupa formal de escritorio, roupa informal para
o dia-a-dia, roupa para sair a noite, roupa de ceriménia, roupa de estilo citadino, roupa de

estar por casa, roupa desportiva, roupa interior e lingerie (Posner, 2011).

O segundo setor inclui todo o tipo de acessorios e calgado, como oculos de sol, luvas, gorros,
cachecdis, chapéus, malas, carteiras e porta-moedas, gravatas, artigos de viagem, sapatos,

sapatilhas, botas, entre outros (Posner, 2011).

O terceiro setor diz respeito a toda a parte de perfumaria, cosmética e maquilhagem e, por
ultimo, o quarto setor que completa produtos para aumentar a qualidade de vida dos

consumidores, como 0 mobiliério e os artigos para a casa (Posner, 2011).

O presente estudo ird debrucar-se sobre o primeiro e segundo setores, ou seja, sobre o setor
da roupa, apenas no que remete para o publico feminino e masculino, e sobre o setor dos

acessorios e do calcado.
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1.2. Objetivos do Trabalho

Tal como foi referido acima, o tema desta investigagdo passa pelo “Estudo dos Fatores
Influenciadores da Atitude do Consumidor e do Efeito desta na Intencdo de Compra -
Aplicagdo ao Setor da Moda”. Logo, para o desenvolvimento do estudo foi definido um
objetivo geral: avaliar os fatores que influenciam a atitude do consumidor e analisar as

consequéncias dessa atitude relativamente a intencdo de compra.

A fim de orientar a pesquisa de forma mais detalhada, foram tragcados objetivos mais

especificos, nomeadamente:

e Analisar a relagdo entre os fatores influenciadores da atitude (variaveis
independentes) e a prépria atitude do consumidor (variavel mediadora);

e Auvaliar que fatores influenciadores da atitude (varidveis independentes) tém maior
impacto na atitude dos consumidores (variavel mediadora);

e Compreender a relacdo entre a atitude dos consumidores (varidvel mediadora) e a
intencdo de compra (variavel dependente);

e Demonstrar de que forma é que os fatores influenciadores da atitude (variaveis
independentes) impactam a decisdo e o comportamento de compra dos

consumidores.

Com base nos objetivos especificos mencionados, formularam-se as seguintes questdes de

investigacao:

Questdo 1 - Existe uma relacdo positiva entre os fatores determinantes das atitudes e a

atitude do consumidor?

Questao 2 - Que determinantes das atitudes tém maior impacto na atitude do consumidor?
Questao 3 - Qual a relacdo entre a atitude do consumidor e a intengdo de compra?
Questdo 4 - De que forma é que os determinantes da atitude influenciam a decisdo e o

comportamento de compra dos consumidores?

1.3. Estrutura da Dissertagao

A presente dissertacdo estd organizada em cinco capitulos. O primeiro corresponde a
introdugdo, na qual sdo enquadrados os contetdos e definidos os objetivos do trabalho, assim

COmMo a sua estrutura.
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O segundo capitulo, referente a revisdo de literatura, abordando a atitude do consumidor, 0s
determinantes que a influenciam e a intencdo de compra. Neste capitulo sdo ainda analisadas
as diferentes formas como essa influéncia se manifesta e afeta os consumidores. Neste

capitulo sdo também apresentadas as hipoteses de investigacao.

O capitulo seguinte diz respeito a metodologia e é nele que se definem os objetivos do
estudo, as questdes de investigacdo e 0 modelo conceptual que as suporta, composto pelas
variaveis em andlise. Além disso, fica também esclarecida toda a informacéo relativa ao tipo
de estudo, ao método de recolha de dados, a populacdo-alvo, a amostra e a validagédo e

aperfeicoamento das escalas.

O capitulo que se segue contempla a analise de dados e a discussao dos resultados obtidos,
que sdo alvo de diversos testes, de forma a testar a validade das hip6teses de investigacao.

O quinto e ultimo capitulo refere-se a conclusdo, na qual sdo mencionadas as contribuicdes
tedricas e praticas da investigacdo e algumas recomendacdes, bem como as limitagdes

encontradas e as sugestdes para novas investigacoes.
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2. Revisao de Literatura

O presente capitulo tem como propdsito abordar teoricamente os fatores influenciadores da

atitude do consumidor bem como analisar o impacto desta ao nivel da intencdo de compra.

A intencdo de compra é determinada pelo desejo ou pela motivacdo de um individuo em
comprar um produto especifico ou um produto de determinada marca, hum ambiente
propicio para tal, seja numa loja fisica, em formato virtual ou em qualquer outro lugar que o

induza a compra.

De forma a compreender melhor os determinantes da atitude do consumidor, sera explicado
0 que 0S Mesmos representam, o que significam para o consumidor e que impacto é que tém
no mesmo. Por outras palavras, sera clarificado como é que cada determinante pode
influenciar o comportamento de compra do consumidor, concretamente ao nivel das atitudes

e da intengdo de compra.

2.1. Atitude do Consumidor

De acordo com a psicologia cognitiva, as atitudes s@o reconhecidas como um dos principais
fatores que orientam o comportamento humano. Dado que nem todos 0os comportamentos
estdo sob o controlo total por parte do individuo, foi introduzido o conceito de intencéo
comportamental. Este termo consiste numa construcdo intermédia que modera o impacto da
atitude no comportamento. A intencdo comportamental reflete a escolha da realizagéo de um
comportamento e baseia-se na ideia de que a decisdo de um individuo se envolver num
determinado comportamento so sera concretizada na medida em que a pessoa tem o controlo

total da realizacdo do comportamento (Fishbein & Ajzen, 1975).

Por outras palavras, a atitude é a forma como um individuo pensa, sente e se comporta em
relacdo a um produto, servigo, anincio publicitario ou empresa (Tariq et al., 2023; Sun et
al., 2024).

Os investigadores Dees et al. (2010) diferenciam atitudes de intengGes. Numa das suas
investigacdes constataram que as inten¢des representam a motivacdo do individuo, que o
pode levar a um dado comportamento. Ou seja, comprovaram que 0s consumidores tém uma

intencdo de comprar um produto ou servico, antes de efetuarem efetivamente a acdo de
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compra. Assim sendo, a intencdo de compra € vista como um antecedente do comportamento

de compra.

Redda e Shezi (2023) corroboram esta analise ao demonstrarem que as intencdes
determinam se os produtos correspondem ou ndo as expectativas dos consumidores e
sugerem ainda que as atitudes sdo a inspiragdo para as intengdes. Por outras palavras, e de
acordo com Arslandere e Yusuf (2020), a atitude desempenha um papel importante na
explicacdo do comportamento. Quer isto dizer que se os consumidores acreditam que vao
obter resultados positivos a partir da sua associacdo a uma marca especifica, vao optar por

utilizar produtos dessa mesma marca (Havard et al., 2022).

Nesse sentido, Wang et al. (2019) afirmam que a Teoria da Acdo Fundamentada,
desenvolvida por Fishbein e Ajzen (1975), explica que a atitude do consumidor é uma
tendéncia psicoldgica para formar uma avaliacéo a favor ou contra um determinado objeto e
que o comportamento é uma fungdo da atitude de um individuo. Mais recentemente, Ates
(2020) apresentou uma definicdo que vai ao encontro da anterior, caracterizando a atitude
do consumidor como o grau em que um individuo avalia um determinado comportamento

ou objeto de forma favoravel ou desfavoravel.

Hossien et al. (2012) também definem, num dos seus estudos, a atitude do consumidor e
caracterizam-na como sendo a rela¢do entre uma marca e 0s sentimentos ou comportamentos
dos consumidores em relagdo a mesma. Acrescentam ainda que estes podem ser agradaveis
ou desagradaveis, ou seja, uma atitude positiva reflete sentimentos ou emogdes positivas em
relacdo a um produto ou um anuncio, por exemplo, enquanto uma atitude negativa reflete

sentimentos de aversao ou perda de confianca.

De acordo com este ponto de vista, compreende-se a importancia de formar atitudes
favoraveis em relagdo a uma marca, principalmente porque essas atitudes podem influenciar
as intencdes de compra. Isto porque a intencdo de compra denota a vontade do consumidor
em fazer um esforco para comprar produtos de determinada marca (Spear & Singh, 2004).

Num dos seus estudos, Li et al. (2021) afirmam que as atitudes positivas do consumidor
estdo relacionadas com experiéncias emocionais. Logo, os consumidores podem ser levados
pelo lado emocional em algumas das suas decisbes, 0 que o0s leva a adotar certos
comportamentos. Os autores acrescentam que 0s consumidores contam também com o

conhecimento ao formar as suas atitudes, na medida em que estes rednem informaces para
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construir o seu conhecimento, o que os ajuda a obter uma melhor imagem e uma visédo dos
beneficios, de modo a formarem atitudes positivas que podem resultar na intencdo de
compra. Ou seja, a atitude do consumidor pode ser caracterizada como a avalia¢do positiva
ou negativa de um produto, por parte do consumidor, que se baseia na atitude individual do

mesmo, nas suas experiéncias emocionais e no seu conhecimento adquirido (Li et al., 2021).

Pode-se assim afirmar que as atitudes dos consumidores contém componentes cognitivas

(pensamentos) e afetivas (sentimentos) (Aertsens et al., 2009).

Na literatura sobre o comportamento do consumidor, surge também o conceito de confiancga,
que é utilizado de duas formas teoricamente diferentes. Pode referir-se a confianca global do
consumidor numa dada marca, por exemplo, “o grau de certeza percecionada pelo
comprador em relacdo a uma marca” (Howard & Sheth, 1968, p. 35). Em alternativa, pode
remeter ainda a confianca do consumidor na sua capacidade de julgar ou avaliar os atributos
das marcas. Este segundo significado surge no contexto de a confianga ser “a medida em
que o comprador acredita que pode estimar o retorno liquido, ou seja, a recompensa de
comprar uma determinada marca” (Howard & Sheth, 1968, p. 144).

Existem duas teorias utilizadas para estudar o comportamento do consumidor no que diz
respeito a intencdo comportamental. A primeira € sugerida por Ajzen (1991) e denomina-se
Teoria do Comportamento Planeado, que parte da premissa de que a intencdo
comportamental tem um impacto direto no comportamento. Tal intengdo comportamental €,
por sua vez, afetada por trés fatores, a atitude em relagédo ao comportamento, a norma social
subjetiva e o controlo comportamental percebido. A atitude em relacdo ao comportamento
refere-se ao grau de avaliacao favoravel ou desfavoravel que um individuo tem em relacéo
ao comportamento. A norma subjetiva reflete a pressao social percebida para realizar ou néo
0 comportamento. Por Gltimo, a percecdo do controlo comportamental reflete a facilidade ou
dificuldade percebida para realizar o comportamento.

A segunda teoria foi introduzida mais tarde por Zepeda e Deal (2009) e ficou conhecida
como a Teoria do Alfabeto, que provou ser muito Gtil para estudar a intencdo e o
comportamento de compra. Esta teoria considera que os consumidores procuram informagao
para criar conhecimento. Esse mesmo conhecimento acaba por moldar valores, crengas e

normas, que criam habitos e afetam o comportamento de compra.
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Aplicando os conceitos descritos ao setor da moda, verifica-se que o envolvimento na
compra de roupa, calcado ou acessorios representa a importancia desses mesmaos artigos para
uma pessoa. Tal fator é considerado um antecedente importante para 0 consumo no setor da
moda e pode ser um indicador do grau de envolvimento do consumidor com esses artigos
(Talaat, 2022).

Da mesma forma, Hourigan e Bougoure (2012) salientam que as pessoas com elevado
envolvimento com o setor da moda dedicam mais tempo a estas categorias de produtos e
estdo também mais envolvidas nas suas decisGes de compra. Ou seja, “o envolvimento no

produto é um antecedente do envolvimento na decisdao de compra” (Mittal & Lee, 1989, p.

365).

A moda foi considerada uma categoria de elevado envolvimento devido a sua potencialidade

em abordar aspetos das atitudes dos consumidores (Talaat, 2022).

Zhang et al. (2023) comprovaram também, num dos seus estudos, que existe um vinculo
atitude-intencdo no que toca a industria da moda de luxo, ou seja, que a atitude do
consumidor em relacdo a compra de produtos ligados ao setor da moda de luxo tem um

impacto significativo na intencdo de compra.

Conhecida a relevancia do estudo do comportamento do consumidor e, de acordo com o
exposto, vao passar a apresentar-se os determinantes que antecedem e influenciam a atitude

do consumidor.

2.2. Determinantes das Atitudes

2.2.1. Motivacao Utilitaria

A motivacao utilitaria é definida por diversos autores como uma missdo critica, racional e
eficaz na tomada de decisOes e orientada para objetivos (Hirschman & Holbrook, 1982;
Batra & Ahtola, 1991). Esta variavel mostra que as compras comegam a partir de uma tarefa
que esta por concretizar, e o seu beneficio adquirido depende do facto de a tarefa ser
cumprida ou ndo, ou de ser cumprida de forma eficiente durante o processo (Batra e Ahtola,
1991, Sherry et al., 1993).

O determinante utilitario deriva das funcGes desempenhadas pelos produtos (Voss et al.,
2003). Ou seja, baseia-se na avaliacdo do valor dos atributos funcionais do produto e tem
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por base julgamentos racionais, economias de tempo e aspetos economicos. Além disso,

acredita na racionalidade e na utilidade de um comportamento (Batra & Ahtola, 1991).

Diversos autores como Cai et al. (2020), Won e Kim (2020), Yao e Shao (2021), Tran et al.
(2022) e Coimbra et al. (2023) destacam a motivacdo utilitaria como sendo um fator
meramente Util e pratico da compra. Quer isto dizer que na perspetiva da motivacao utilitaria,

o0s consumidores sO vao as compras quando € necessario e apenas compram o que precisam.

Forsythe et al. (2006) afirmam que o consumidor motivado para a compra utilitaria € um
decisor racional que pretende maximizar a utilidade, concentrando-se nos beneficios
tangiveis do produto. Além disso, a compra utilitiria também pressupde algumas
caracteristicas utilitdrias como a conveniéncia, a comodidade de compra e a selecdo de

produtos.

Através da motivacéo utilitaria, o consumidor vé o ato de ir &s compras como uma tarefa a
cumprir. Durante este processo, o individuo posiciona-se como um solucionador de
problemas, que toma a atitude de adquirir um produto/servico que apenas satisfaca as suas
necessidades (Fernandes et al., 2020). De acordo com esta perspetiva, a atitude do
consumidor é orientada para o alcance de resultados, pois os individuos estdo racionalmente

envolvidos em decisdes de compra eficientes (Kang & Park-Popas, 2010).

Novela et al. (2020) mostraram, num dos seus estudos, que a motivacéo utilitaria influencia
a atitude do consumidor porque o encoraja para agir de forma pratica e com uma visao

pragmatica durante o processo de compra.

Os consumidores tém diversas exigéncias e sdo varios os fatores que influenciam as suas
decisdes individuais de compra (Won & Kim, 2020). Por exemplo, quando um consumidor
adquire uma peca de roupa nova, um dos fatores com que este se pode deparar é com a
questdo dos atributos utilitarios, ou seja, como a funcionalidade da peca. Antes de adquirir
um artigo, pode tornar-se importante para o consumidor avaliar se efetivamente 0 mesmo
corresponde as suas expectativas, se foi uma procura facil e simples, se lhe faz realmente
falta no armario, se é confortavel e versatil, se tem qualidade, entre outros aspetos (Batra &
Ahtola, 1991; Dhar & Wertenbroch, 2000).

Os aspetos utilitarios de uma atitude em relacdo a um comportamento de compra estdo
relacionados com a utilidade e o valor desse mesmo comportamento, em funcdo da percec¢ao

do consumidor (Nam et al., 2016). Os itens da moda séo substituidos de forma rapida, por
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isso, 0s consumidores despendem tempo e dinheiro a experimentar novos produtos, que
exigem varias escolhas, como o design, a qualidade, o preco e a marca dos mesmos (Won &
Kim, 2020).

A motivacdo utilitaria preocupa-se precisamente com o beneficio de adquirir essa utilidade
percebida pelo consumidor como uma propriedade dos bens fornecidos por uma empresa
(Carpenter & Moore, 2009; Seetharaman et al., 2017). De acordo com a visao utilitarista, 0s
consumidores estdo preocupados em adquirir produtos de forma eficiente e oportuna, de

modo a atingirem os seus objetivos com o minimo esfo¢o (Childers et al., 2001).

Quando um consumidor pretende adquirir um artigo é porque efetivamente existem
necessidades que este quer ver satisfeitas, relacionadas com a motivacdo utilitaria.
Posteriormente, a sua atitude passa por procurar varias opg¢des, compara-las e fazer uma
escolha, de forma a comprar o artigo mais adequado e que mais cumpra 0s seus requisitos
(Tran et al., 2022; Fulop et al., 2023).

Além disso, a propria mensagem que o0 marketing faz passar das funcionalidades de um
produto influencia a compra do mesmo. Ou seja, se determinado artigo tiver agregado a si
uma mensagem forte que comunique facilmente qual a necessidade que o artigo vai
satisfazer na vida dos consumidores, a probabilidade dos consumidores o adquirirem &
maior. Tal mensagem deve ainda possuir uma linguagem adequada ao publico a quem o
artigo se destina e deve ser transmitida em formato de vivéncia, de modo a gerar um
sentimento de identificacdo por parte dos consumidores, que os vais levar a compra (Keller
& Block, 1997; Mcguire, 2000).

Kronrod e Danziger (2013) e Yao e Shao (2021) afirmam ainda que a crenca de que um
produto possui valor pratico tende a aumentar a atracao do consumidor pelo mesmo. Ou sgja,
esse valor pratico e utilitdrio do produto vai gerar uma atitude positiva, por parte do

consumidor e resultar numa maior inten¢do de compra.

Associado ao valor pratico dos produtos, surge o termo “compras econdémicas”, que ocorre
quando existe uma necessidade por satisfazer e os consumidores procuram o0 artigo com
menor preco e maior qualidade, que cumpra a fungdo desejada. Esta busca pelo “melhor
artigo” encara o ato de comprar através de uma abordagem mais racional por parte do ser
humano. Isto porque as caracteristicas funcionais de um produto criam um ambiente propicio

a compra racional (Coimbra et al., 2023).
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Qualquer servico complementa um produto, por isso, as empresas reconhecem que 0S
clientes tém uma percecao positiva quando estdo integradas, nas estratégias de comunicacao,
informagdes sobre os servigos prestados, como o esclarecimento de duvidas ou as diferentes
opcdes de entrega e devolucdo dos artigos (Bitner, 1992; Sehgal & Khanna, 2017). Todo
este suporte de venda e pds-venda influencia a motivacao utilitaria porque constitui um fator

de escolha de um produto, pois facilita todo o processo de compra.

Por essa razdo, Voss et al. (2003) demonstraram que os beneficios utilitarios sdo dimensdes
importantes da atitude. Se uma marca proporciona um bom servigo aos consumidores,
através de uma escolha facil, acompanhada de ideias de como utilizar/conjugar 0s seus
artigos e um rapido e eficiente método de pagamento, vai gerar uma atitude positiva nos
individuos. Essa atitude, por sua vez, vai ter impacto na intencéo e na decisdo de compra e

na relacdo do consumidor com a marca.

As redes sociais constituem ainda uma grande ferramenta de mediacéo da relacdo entre as
tecnologias da informacéo e da comunicagdo, nas quais estdo incluidas as compras online
(Traymbak et al., 2022).

Plataformas como o Facebook, o Instagram e o WhatsApp ganharam tamanha importéancia,
pelo auxilio que ddo as marcas no processo de venda dos seus artigos e aos consumidores,
por constituirem ferramentas que os permitem pesquisar, consultar informacdes e pedir
opiniBes sobre determinados produtos, de forma a encontrarem sempre a melhor opgéo.
Muitas vezes, os consumidores acabam mesmo por fazer compras por meio das mesmas
(Traymbak et al., 2022).

Com base no exposto apresenta-se a seguinte hipotese de investigacao:

Hipotese 1: A motivacao utilitaria tem um efeito positivo na atitude do consumidor.

2.2.2. Motivacao Hedodnica

Para melhor diferenciar os conceitos de motivacao utilitaria e motivacdo heddnica, podemos
afirmar que a percecdo de utilidade é semelhante a motivacdo utilitaria e a percecdo de
confianga é equivalente & motivacdo heddnica no contexto da atitude do consumidor e da

intencdo de compra (Traymbak et al., 2022).

A motivacdo hedonica refere-se aos comportamentos de consumo em busca de felicidade,

de fantasia, de despertar, de sensualidade e de prazer. O beneficio da motivacdo hedonica €
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experiencial e emocional. A razdo pela qual os consumidores heddnicos gostam de fazer
compras é porque apreciam todo o processo de compra, ou seja, ndo se trata meramente de
obter determinados objetivos fisicos (Bloch & Bruce, 1984; Sherry, 1990; Babin et al.,
1994).

A motivacdo hedonica é utilizada em estudos de alguns autores, para mostrar a sua relacdo
com a atitude do consumidor (Atulkar & Kesari, 2017; Traymbak et al., 2022; Tian & Lu,
2022; Coimbra et al., 2023). Segundo 0s mesmos, a motivacdo hedonica esta relacionada
com 0s sentimentos e as emocdes positivas que a acdo de ir as compras e a adquisicdo de

novos produtos pode trazer aos consumidores.

Mufarrohah e Yuniati (2016) acrescentam que, na perspetiva da motivacdo hedonica, 0s
consumidores preocupam-se sim com o lado emocional, mas também valorizam a

experiéncia, o prestigio, o estatuto social e as sensacfes que ir as compras lhes traz.

Por outras palavras, o estudo da motivacdo heddnica é o estudo do prazer de comprar. O
comportamento de compra ja ndo € apenas uma tarefa aborrecida ou uma missao a cumprir
(Bloch & Bruce, 1984; Sherry, 1990; Babin et al., 1994).

A motivacdo hedonica afeta os interesses do processo de compra, pois influencia os
consumidores através de fatores como o prazer e a diversdo. E também utilizada como uma
necessidade de libertagéo interior ou de fuga da realidade e dos problemas. Isto porque ir as
compras tem uma conotacdo associada a liberdade e a felicidade que atrai muito os
consumidores, totalmente contréaria a ideia de praticidade da motivagdo utilitaria (Babin et
al., 1994).

De acordo com Le et al. (2020), os aspetos que caracterizam a motivacao hedonica resultam
de sentimentos estéticos, afetivos ou emocionais como o amor, o 6dio, 0 medo ou a alegria.
Kim e Eastin (2011) acrescentam ainda que a motivacdo hedonica estimula bastante as
compras por impulso. Quer isto dizer que na situacao hipotética de um consumidor estar a
ter um péssimo ou um excelente dia de trabalho, uma das suas primeiras reacdes podera vir
a ser ir as compras. Na primeira situacdo como forma de compensacéo pelo dia mau que teve

e na segunda como forma de recompensa pelo seu bom trabalho (Tran et al., 2022).

Varios autores como Mathwick et al. (2001) remetem para o facto de a motivacdo hedonica
estar ligada ao entretenimento dos consumidores e aos momentos agradaveis que ir as

compras lhes proporciona. Além disso, a motivacdo heddnica surge também como uma

13



Estudo dos Fatores Influenciadores da Atitude do Consumidor e do Efeito desta na Intencdo de Compra -
Aplicacdo ao Setor da Moda

forma de satisfagdo das necessidades psicologicas e emocionais dos consumidores. No
mesmo sentido, Tran et al. (2022) defendem que um elevado nivel de motivacdo hedonica
conduz a um elevado nivel de inten¢do de compra, principalmente se a atitude do consumidor

for positiva.

Os consumidores hedonicos dao extremo valor a diverséo e ao prazer do processo de fazer
compras. Veem as lojas como locais de exploracdo e procuram nelas momentos de
felicidade, de fantasia, de despertar e de sensualidade. Todas estas emog¢des causam nos
consumidores uma reduc¢ado da tensdo e um alivio do stress, o que coloca uma ida as compras
num patamar bastante elevado por parte dos mesmos. Quando isto acontece, o valor
hedonico desses momentos aumenta ainda mais, ou seja, 0 consumidor da-lhes ainda mais
importancia (Atulkar & Kesari, 2017).

A motivacdo hedonica estd dividida em trés dimensdes que representam a atitude do
consumidor. A primeira corresponde a ideia de compra. Neste caso, 0 consumidor vai as
compras para se atualizar quanto as novas tendéncias de mercado, aos itens que estdo na
moda no momento e as inovagdes desse mesmo setor. A segunda dimensdo corresponde as
compras por gratificacdo e acontece quando o consumidor vai as compras com o objetivo de
libertar a tensdo, melhorar o seu humor e eliminar toda a energia negativa que esta a sentir
no momento. As compras por gratificacdo estdo também muito associadas a questdo da
autoestima. A terceira e Gltima dimensdo corresponde as compras de valor, sendo que estas
sdo frequentes quando o consumidor vai as compras a procura de artigos em saldos ou com

promocdes especiais (Arnold & Reynolds, 2003).

Alguns autores remetem-nos para o facto de certos consumidores gostarem de socializar com
outros enquanto fazem compras e que esses momentos lhes dao a oportunidade de criar
pequenos lagcos com outros consumidores. Além disso, existe ainda quem prefira ir as
compras acompanhado por familiares ou amigos, também como forma de socializagéo. Estes
encontros entre consumidores incentivam ainda mais a compra, pois transformam-se em
momentos de grande envolvéncia. Associado a isso, muitos também gostam de estar a par
das dltimas tendéncias ao adquirirem pecas que remetam as mesmas. Ambas as situacdes

sdo exemplos onde esta presente a motivacdo hedonica (Atulkar & Kesari, 2017).

De acordo com Babin et al. (1994), o comportamento de compra dos consumidores
relacionado com a motivagédo hedonica é suscetivel de ser previsto e esta relacionado com o

entretenimento, a exploracao, a gratificacdo, o estatuto, a ideia, o valor e as compras sociais.
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O entretenimento é um fator bastante competitivo, que faz com que os clientes fiqguem ainda
mais satisfeitos e motivados quando tém uma experiéncia de compra agradavel e divertida.
ApO6s uma boa experiéncia, gera-se uma atitude positiva. Através dela, os consumidores séo
motivados pela curiosidade, pelo desejo de aventura, pela excitacdo e pelo prazer de fazer
compras. A compra gratificante € aquela que faz esquecer os problemas, alivia o stress e as
emoc0es negativas. Por norma, traduzem-se em compras de valorizacao pessoal. O estatuto
é sugerido pela compra de determinados produtos e tem potencial para aumentar a satisfacéo,
a confianga e a autoestima dos clientes perante a sociedade. A ideia refere-se ao facto de
alguns consumidores quererem estar sempre a par das Ultimas tendéncias e, para isso, visitam
lojas com o intuito de adquirirem novos artigos. O valor esta relacionado com o
envolvimento emocional proporcionado pelo processo de “negocia¢do’ da compra. Quer isto
dizer que os consumidores se sentem mais felizes quando conseguem obter um bom desconto
nas suas compras, ou seja, quando existe uma otimizacdo das suas escolhas. Por Gltimo, as
compras sociais estdo associadas a interacéo social, ao tempo que 0s consumidores passam
a fazer compras, seja com familiares e amigos ou a conhecer novas pessoas (Atulkar &
Kesari, 2017).

Won e Kim (2020) realizaram um estudo que veio comprovar precisamente a relagdo entre
a motivacao hedonica e a intencdo de compra. Os autores afirmam que esta so é possivel
através da atitude do consumidor. Tal deve-se ao facto de os individuos se sentirem
motivados pelo prazer e pela satisfacdo de fazer compras. Esta atitude prazerosa é
extremamente positiva para o consumidor, o que vai fazer com que a sua intencéo de compra

aumente.

Nesse sentido, um estado de bem-estar conduz a uma atitude positiva, que atribui um valor
favoravel a compra. Esse mesmo valor tem o poder de manter a atitude positiva do
consumidor. Ou seja, se a motivacdo heddnica se mantiver, a atitude do consumidor também
ird permanecer positiva. Quando estad em causa uma ligacdo emocional entre o consumidor
e a marca, sao ativados gatilhos que tornam a atitude do consumidor ainda mais forte
(Atulkar & Kesari, 2017).

Com base no exposto apresenta-se a seguinte hipotese de investigacao:

Hipotese 2: A motivacao heddnica tem um efeito positivo na atitude do consumidor.
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2.2.3. Preocupacdo Ambiental

A preocupacao ambiental engloba todos os aspetos da relagdo de um individuo com o meio
ambiente, incluindo percecbes, emocdes, conhecimentos, atitudes, valores e
comportamentos. Este termo descreve atitudes gerais que se centram no objetivo da protecédo
do ambiente (Hua et al., 2023).

A preocupacdo ambiental tem sido alvo de analise por diversos autores. Este fator representa
0 cuidado que os consumidores tém com o meio ambiente, ou seja, se estdo dispostos a
despender dinheiro em produtos/servicos ecoldgicos e que tenham uma pegada ecoldgica
mais reduzida. Dessa forma, estudos mais recentes relacionam a preocupacéo ambiental com
a atitude do consumidor e com a intencdo de compra, como é o caso de Lin (2022), Leclercg-
Machado et al. (2022), Balaskas et al. (2023), Ferreira e Pereira (2023) e Mal e Nehra (2023).

E possivel observar a relacio existente entre preocupacdo ambiental e motivacio heddnica
na medida em que, para determinados consumidores, a compra de produtos ecoldgicos gera
prazer e tal emocdo traduz-se posteriormente em satisfacdo heddnica. Ou seja, se um
individuo tiver uma forte ética ambiental, pode querer comprar produtos ecoldgicos para
satisfazer os seus objetivos heddnicos. Associado a esta questdo, diversos estudos

demonstram que o prazer atua de forma positiva na intengdo de compra (Lin, 2022).

Os consumidores com niveis mais elevados de preocupacdo ambiental tém maior
probabilidade de praticar um consumo mais ecol6gico. Quando um individuo tem a percecao
de que certos artigos sdo “amigos do ambiente”, a sua intencdo de compra em relacéo aos
mesmos € reforcada. Deste modo, existe uma atitude positiva em relacdo a este tipo de
produtos e, nesse sentido, os consumidores sentem que estdo a apoiar marcas éticas e a

contribuir, de alguma forma, para a defesa do meio ambiente (Lin, 2022).

A preocupacdo ambiental estd a tornar-se cada vez mais preponderante na sociedade
moderna, verificando-se por exemplo, um crescimento da importancia do conhecimento
ambiental por parte dos consumidores de produtos téxteis. Tal situacdo deve-se ao facto de
o setor téxtil ser bastante prejudicial para 0 ambiente, nomeadamente no que diz respeito ao
gasto de recursos naturais e a poluicdo. Assim sendo, os consumidores comecaram a
compreender que a moda sustentavel pode efetivamente reduzir os danos ambientais neste
setor (Leclercg-Machado et al., 2022).
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O conhecimento ambiental é considerado um pré-requisito da atitude e intencéo de adquirir
pecas de vestuario mais sustentaveis. Vale a pena mencionar que o conhecimento ambiental
representa o nivel de consciéncia que os consumidores apresentam e que tem impacto direto

nas suas atitudes (Leclercg-Machado et al., 2022).

O desejo de proteger 0 meio ambiente e um compromisso com a natureza sdo demonstrados
pela preocupagdo ambiental. Alguns estudos mostram que os consumidores conscientes das
questdes ambientais tém tendéncia para agir de forma mais sustentavel e, por sua vez, tém
uma maior probabilidade de comprar itens, associados ao setor da moda, com uma pegada
ecoldgica menor. Os individuos com fortes preocupagdes ambientais estdo também mais

motivados a apoiar as iniciativas “verdes” das empresas (Mal & Nehra, 2023).

Pode-se ainda salientar que a preocupagdo ambiental € uma variavel mediadora entre o
conhecimento ambiental e atitude ambiental, que explica a forma como os individuos
avaliam as diferentes situacGes relativamente a preservacdo do meio ambiente e dos

interesses coletivos (Ferreira & Pereira, 2023).

Stringer et al. (2020) sugerem que existem diversos motivos que levam um consumidor a ter
em conta o fator ambiente nas suas compras ao nivel do setor da moda, mais concretamente,
do fast fashion. Um deles corresponde aos valores pessoais, definidos como “conceitos ou
crengas, relativos a estados finais desejdveis” (Schwartz & Bilsky, 1987, p. 551). Com o
passar dos anos, este conceito revelou o seu carater ético e foi desenvolvido por Muncy e
Vitell (1992, p. 298) como se tratando dos “principios morais e padrdes que guiam o
comportamento de individuos ou grupos a medida que obtém, usam e descartam bens e

servicos”.

Embora o comportamento do consumidor seja influenciado por valores sociais e estes
estejam a dar especial atengdo as questdes éticas, existem algumas duvidas que de facto esta
preocupac¢do se manifeste na pratica, devido ao consumo ser muitas vezes encarado como
um instrumento de satisfacdo (Stringer et al., 2020). Alguns estudos remetem para uma
lacuna significativa entre a intencdo do consumidor, as atitudes e o comportamento efetivo
de compra (Lundblad & Davies, 2016).

Alguns consumidores podem expressar altos niveis de preocupacao ética e demonstrar um

comportamento de consumo consciente, mas ndo existem certezas de que os consumidores
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aplicam os seus valores em todas as circunstancias, uma vez que as suas escolhas nem

sempre sdo racionais e nem sempre estdo ligadas a valores (Niinimaki, 2010).

Um outro fator que Stringer et al. (2020) consideram no seu estudo € o bem-estar animal. O
uso de peles, de couros, de 18, de penugem e de seda na industria da moda corresponde a
principal preocupacdo dos ativistas. Os media tém vindo a falar cada vez mais nestas
questBes e a denunciar casos especificos, que alertam muitos consumidores para esta

realidade.

A preocupacdo com 0 meio ambiente é, como vimos anteriormente, um fator que os
consumidores tém em conta e que Stringer et al. (2020) também abordam no seu estudo. Tal
situacdo deve-se ao facto de a industria da moda ser a segunda mais poluente do mundo,
seguida apenas da industria petrolifera (Gwozdz et al., 2017).

Os impactos ambientais ocorrem em todas as fases da producdo de fibras téxteis. As
preocupacdes incluem a sobreproducao, a utilizagdo de corantes toxicos, a polui¢do da agua,
e a degradacdo dos recursos naturais (Gwozdz et al., 2017). Comulativamente, surgiu
também o tema do impacto dos microplasticos, libertados pela lavagem de tecidos sintéticos
(Pirc et al., 2016). Estas particulas microscopicas de plastico sdo frequentemente arrastadas
através de estacOes de tratamento de &gua e chegam aos oceanos. O poliéster é um dos

tecidos que mais polui na questao das lavagens (Stringer et al., 2020).

O dltimo fator que Stringer et al. (2020) destacam no seu estudo prendem-se com as
preocupacdes sociais, relacionadas com o bem-estar dos trabalhadores e com a ética na
producédo de artigos correspondentes ao setor da moda. Tais questfes éticas sdo ignoradas
nos paises em desenvolvimento, nos quais existe produgdo em massa e poucas condicoes de
trabalho. Por consequéncia, nestes paises estdo ainda em causa os direitos humanos. Logo,
para muitos consumidores, comprar artigos de roupa, calgado ou acessorios produzidos em

locais com estas condi¢des ndo se trata de um tipo de comércio justo.

Toda a questdo da preocupagdo ambiental estd muito relacionada com os valores dos
consumidores, que sdo de carater individual e determinam a forma como os consumidores
olham e interagem com o0 meio ambiente. Esses valores representam aquilo que o
consumidor quer/deseja (Olson & Zanna, 1993). Por isso, tém um impacto direto na sua
atitude e no seu comportamento (Coelho et al., 2006). Os valores dos consumidores séo

adquiridos através do processo de aprendizagem e socializacdo e tém como objetivo motiva-
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los & acdo (Schwartz, 1994). Logo, pode-se afirmar os valores dos consumidores justificam
as suas atitudes e que estas representam o papel dos mesmos em relacdo as questdes

ambientais (Haws et al., 2014).

Oh e Yoon (2014) também indicam que o comportamento do consumidor desempenha um
papel crucial na formacdo de atitudes relativamente ao consumo ético. Os autores
argumentam que quanto mais favordvel for a atitude de um consumidor em relagcdo ao
consumo ético, maior sera o impacto da sua atitude em relacdo a compra de artigos

ecologicos.
Com base no exposto apresenta-se a seguinte hipotese de investigacao:

Hipotese 3: A preocupacdo ambiental tem um efeito positivo na atitude do consumidor.

2.2.4. Consciéncia de Preco

A consciéncia de preco indica o quanto os consumidores estdo dispostos a pagar por
determinado produto. Estudos anteriores sugerem que a consciéncia de preco reflete a
orientacdo dos consumidores para se envolverem em comparacgdes de pre¢os, na tentativa de

obterem informacao para tomar decisdes que minimizem os seus gastos (Noble et al., 2006).

Alguns autores, como Kukar-Kinney et al. (2007), indicam que os consumidores com uma
elevada consciéncia de preco fazem mais pesquisa, de forma a encontrarem precos mais
baixos. Do mesmo modo, Palazon e Delgado (2009), argumentam que este tipo de
consumidores € suscetivel a descontos e promogdes. Além disso, estdo preocupados em obter
a melhor relagcdo qualidade/preco. Para isso, esforcam-se por encontrar precos mais baixos
e alternativas mais baratas, através da procura e da pesquisa (Alford & Biswas, 2002;
Michaelidou & Christodoulides, 2011).

Diversos estudos demonstram ainda a relevancia da consciéncia de preco por parte dos
consumidores, quando 0 que esta em causa € a atitude do consumidor e, por sua vez, a
inteng@o de compra. Autores como Michaelidou e Christodoulides (2011), Cui et al. (2021),
Ozyoriik (2021) e Majeed et al. (2024) mostram que os consumidores com um elevado nivel
de consciéncia de preco sdo movidos pela consciéncia e pela sensibilidade ao preco. Este
tipo de consumidor ndo esta disposto a despender valores superiores aquilo que considera

justo por um produto/servico.
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A consciéncia de preco pode determinar as percecdes que 0s consumidores tém das marcas
e também os seus comportamentos de compra. Tal fator ajuda a explicar as compras feitas
em marcas mais acessiveis (Kara et al., 2009). Investigadores como Dodge et al. (1996),
argumentam ainda que a presente variavel influencia o comportamento "questionavel™ dos
consumidores, incluindo a compra de contrafac@es. Assim, os consumidores conscientes dos
precos encararam positivamente os produtos contrafeitos, devido a sua orientacéo para pagar
precos baixos. Além disso, Phau e Teah (2009), indicam que a consciéncia de preco é um

fator de previséo da atitude do consumidor.

Deste modo, existe uma relagéo clara entre o preco e a qualidade percebida pelo consumidor.
Precos mais elevados conduzem a percecfes de qualidade mais elevadas. Ou seja, quando
existe um maior risco de compra, os consumidores tendem a adquirir produtos com um preco
mais elevado, a fim de reduzir o risco percebido. Por exemplo, a nivel de cal¢ado, muitos
consumidores procuram artigos com uma maior qualidade percebida, de forma a garantirem
algum conforto, mesmo que para isso gastem um pouco mais, ao invés de adquirirem calgado

mais acessivel, mas que néo satisfaz esse critério (Ozyoriik, 2021).

No mesmo sentido, Zhou et al. (2002) demonstram que a utilizacdo do preco para avaliar a
qualidade esta associada a aversao ao risco. Para além disso, a escolha de produtos com uma
elevada imagem de marca e uma boa reputacéo corporativa correspondem a estratégias Uteis

para reduzir tal risco.

Em suma, os consumidores que percecionam riscos mais elevados tendem a preferir produtos
com precos mais elevados, de modo a reduzir o risco percecionado, 0 que resulta numa

menor consciéncia do preco (Ozyoriik, 2021).

Monroe (1990) sugere que quando um individuo vai as compras esta exposto a estimulos.
Um deles diz respeito a informacédo de preco recebida, em relagcdo a um padrdo interno, que
corresponde ao preco do nivel de adaptacdo e pode ser visto como uma média dos precos do
mercado. Quer isto dizer que a informacdo de preco recebida pelo consumidor pode ser
julgada pelo mesmo como “alta”, “aceitavel” ou “baixa”, em relagdo ao pre¢o do nivel de

adaptacéo.

Um estudo desenvolvido por Michaelidou e Christodoulides (2011) mostrou também a
relacdo entre a consciéncia de precgo e a atitude do consumidor. Nele ficou provado que 0s

consumidores com uma elevada consciéncia de preco tém atitudes positivas em relacéo a
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artigos mais acessiveis. Por isso, desejam pagar menos para os ter, em detrimento de outras

opcdes mais dispendiosas.

No mesmo seguimento, Tai e Tam (1997) demonstram que a consciéncia do preco é refletida
nas atitudes dos consumidores e que, de acordo com cada individuo, é feita uma avaliacao
em diferentes situagfes. O mesmo consumidor pode ter uma elevada consciéncia de preco
em diversas categorias de produtos ou ser consciente dos precos praticados apenas num dado

setor.

Esta diversidade de casos ¢é explicada pela educacao e pela presenca ou auséncia de crencas
cognitivas relevantes sobre a importancia de poupar dinheiro e justifica ainda a importancia
dada por cada consumidor a certas categorias de produtos em detrimento de outras. Quanto

maior for a importancia atribuida, mais alto é o valor que o consumidor esta disposto a pagar.
Com base no exposto apresenta-se a seguinte hipdtese de investigacao:

Hipdtese 4: A consciéncia de preco tem um efeito positivo na atitude do consumidor.

2.3. Intencdo de Compra

A intencdo de compra é definida como a preferéncia do consumidor para comprar um
determinado produto ou servi¢o (Younus et al., 2015). Por outras palavras, é considerada

“uma combinag¢do do interesse dos consumidores e da possibilidade de comprar um

produto” (Kim & Ko, 2012, p.1481).

Spears e Singh (2004) abordam a intencédo de compra através de uma perspetiva ligeiramente
diferente. Nela, o consumidor assume uma posi¢do consciente relativamente & compra, ou
seja, tem consciéncia das compras que faz e tem preferéncia por determinado produto ou
servigo. Outros investigadores ressalvam que a inten¢ao de compra consiste na possibilidade
de uma pessoa estar disposta a comprar um dado produto ou servico, numa acédo futura (Wu
etal., 2011).

Landon (1974) combinou a intencdo de compra com o auto-conceito, ou seja, com aquilo
que os consumidores esperam dos produtos, e concluiu que existe uma relagéo entre a
imagem de um produto e a autoimagem que 0s consumidores tém do mesmo. Descobriu
também uma relacdo entre a imagem de um produto e a autoimagem ideal que o0s

consumidores tém dele. Por outras palavras, os individuos tendem a querer adquirir produtos
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que correspondem a sua autoimagem e quanto mais proxima estiver a imagem de um produto

da sua autoimagem ideal, mais facilmente os consumidores o adquirem.

De outra forma, Won e Kim (2020) realizaram uma investigacdo que combinou a intencéo
de compra, a motivacdo ambiental dos consumidores e o ciclo de vida dos produtos. Os
autores perceberam que quando a motivagdo ambiental detinha uma forte influéncia na
intencdo de compra, 0s consumidores optavam por adquirir produtos com ciclo de vida
longo, ou seja, produtos que ndo eram substituidos de forma rapida. Por outro lado, quando
a motivacdo ambiental exercia uma fraca influéncia na intencdo de compra, os consumidores

escolhiam produtos com um ciclo de vida curto, que sdo substituidos rapidamente por outros.

Recentemente, Zhao et al. (2024) desenvolveram um estudo acerca da intengéo de compra e
perceberam que quando o consumidor estd exposto a um ambiente propicio ao ato da
compra, como sdo exemplo 0s centros comerciais, mais depressa surgird a intencao de
adquirir algum produto. A situacdo é um pouco diferente no caso de o consumidor estar em
frente a um computador, a consultar os websites das mesmas cadeias de lojas. Embora ambas
sejam consideradas formas de fazer compras, a primeira regista um tempo de reacdo a

intencdo de compra menor, em detrimento da segunda.

Outros autores, como Anderson et al. (2014), Coxon et al. (2016), Tong (2017) e Li e Cheng
(2023) também abordaram esta questdo. No entanto, apenas referenciaram as compras feitas
de modo presencial. Anderson et al. (2014) e Coxon et al. (2016) afirmam que os atributos
interativos, auténticos e vividos das compras fisicas aumentam a inten¢do de compra. Tong
(2017) refere que as compras ao vivo evocam emogdes e influenciam as decisdes de compra
através de reacGes sensoriais. Por Gltimo, Li e Cheng (2023) comprovam que as compras
instantaneas aceleram o processo de tomada de decisdo dos consumidores e impulsionam as

vendas.

Numa das suas investigagdes, Sheth (1970) concluiu que o comportamento de compra
manifestado pelos consumidores em relacdo a marcas de produtos €, em grande parte, uma
funcdo da intencdo de compra (também denominada pelos autores de intengédo
comportamental) do préprio consumidor. Ou seja, tal fungéo esta relacionada com as atitudes

do consumidor em relacdo as marcas das diferentes categorias de produtos.

De forma a compreender melhor esta questdo, Fishbein (1967, p.487) remete para a Teoria

do Controlo Proposicional de Dulaney, que afirma que “a inten¢do de um individuo de
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realizar um comportamento é uma funcdo da sua atitude em relacdo a realizacdo do
comportamento numa dada situacdo, das normas que regem esse comportamento nessa
situagdo e da sua motivagdo para cumprir essas normas’. Esta teoria denota também a
importancia de relacionar a atitude do individuo com o respetivo ato de executar um

comportamento e ndo a atitude do mesmo em relacdo a um objeto.

Bennett e Harrell (1975), com base na Teoria do Controlo Proposicional de Dulaney,
relacionaram a intencdo de compra com a confianca geral no uso de certas marcas e
concluiram que existe uma relacdo direta entre as duas variaveis. Concluem que a confianca
geral que o consumidor sente em relacdo a marca esta diretamente relacionada com a sua

intengdo de a usar, ou seja, de adquirir produtos da mesma.

A intencdo de compra denota a vontade pessoal do consumidor em adquirir produtos
(Munerah et al., 2021). Esta variavel é também caracterizada como o esforg¢o consciente do
consumidor para comprar algo (Chae et al., 2020) e esta ligada a acdes previstas ou planeadas
para o futuro, ou seja, pode ser considerada um indicador de uma compra futura (Morwitz
et al., 2007; Kim & Ko, 2012; Medina-Molina et al., 2021). Além disso, através do
conhecimento da intencdo de compra hd uma forte probabilidade de se prever um

comportamento de compra real (Keller et al., 2015).

Alguns autores afirmam que a intencdo de compra € expressa em a¢des especificas realizadas
com base nas decisdes dos individuos. Ou seja, para estes as atitudes tém um papel positivo

na previsdo das intengdes comportamentais (Cuesta-Valifio et al., 2020).

Cheung et al. (2005) desenvolveram um modelo que retrata o comportamento do
consumidor. Através do mesmo, afirmam que a intencdo de compra é fortemente
influenciada por dois fatores: a confianca e o risco percebido. Esses mesmos fatores estéao,
por sua vez, relacionados com as caracteristicas dos produtos/servigos, que sdo avaliados
pelos consumidores por meio de trés critérios: o tipo de produto/servi¢o, o prego e a
reputacdo da marca. Este modelo propde também duas fases. A primeira corresponde a fase
de compra, na qual estdo presentes as caracteristicas do consumidor, as caracteristicas do
meio e as influéncias ambientais. A segunda representa a fase de recompra, que é afetada
pela confianca, pela satisfacdo, pelas caracteristicas do meio e pelas caracteristicas do

processo.
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Cheung et al. (2005) destacam ainda que alguns dos fatores mencionados sdo incontrolaveis,
como é o caso das caracteristicas do consumidor e das influéncias ambientais, ao passo que
outros sdo completamente controlaveis, nomeadamente as caracteristicas do
produto/servico, as caracteristicas do meio e as caracteristicas do processo. Apesar disso,
todos eles tém impacto no processo de compra. Os autores acrescentam ainda que a
experiéncia do consumidor pode também motivar a intencdo de compra, a compra e a

recompra.

A intencdo de compra esta diretamente relacionada com as diferentes motivacdes e
necessidades dos consumidores. Por um lado, é possivel identificar o desejo de singularidade
de um individuo, no qual este procura diferenciar-se e auto expressar-se. Por outro lado, é
percetivel o desejo de os consumidores se adaptarem ao ambiente e as pessoas que 0S

rodeiam, bem como as novas tendéncias de mercado (Cho et al., 2022).

O ser humano vive em sociedade e ndo de forma isolada, comunica diariamente com
inimeras pessoas, 0 que faz com que exista um sentimento de identificacdo, ou seja, este
precisa inevitavelmente de pertencer a grupos, sejam eles o seu nucleo familiar, o seu grupo
de amigos ou de colegas de trabalho. Nesse sentido, € comum existirem mudancas nas
atitudes dos consumidores. Tais atitudes fazem-se sentir nos seus comportamentos de
consumo, pois o sentimento de identificagéo referido anteriormente vai gerar a necessidade
e a vontade de adquirirem artigos semelhantes aos que os membros dos seus grupos utilizam,

designando-se este fenomeno de efeito de arrastamento (Cho et al., 2022).

Todas essas mudancas de comportamento tém por base estimulos, que alteram as reacgoes
cognitivas e afetivas dos consumidores. Ma et al. (2020), mencionam num dos seus estudos
0 Modelo “Stimuli-Organism-Response” (S-O-R) - Estimulo-Organismo-Resposta - que
aborda precisamente esta questdo. Neste modelo tedrico, um estimulo (S) refere-se a
experiéncia do consumidor com as compras, 0 organismo (O) corresponde ao envolvimento
do mesmo na relagdo entre o estimulo e a resposta e, por sua vez, a resposta (R) denota a

intencdo de compra do individuo.

Neste caso especifico, uma experiéncia de compra corresponde a um estimulo, que pode
afetar ou alterar o estado natural de um individuo. O organismo representa o estado
intermediario cognitivo e/ou afetivo, que liga um estimulo a resposta de um individuo. A

resposta incorpora reacdes psicoldgicas, que se manifestam em mudancas especificas de
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comportamento. Ou seja, a experiéncia de compra afeta a intencdo de compra dos

consumidores, através do seu envolvimento (Ma et al., 2020).

Um estudo desenvolvido por Kim e Zhang (2023) destaca que quanto maior for a
familiaridade com os atributos de um artigo por parte do consumidor, maior sera a sua
disposicdo para o adquirir. Os autores afirmam ainda que tal familiaridade esta diretamente
ligada a evolucéo das preferéncias dos consumidores. Quer isto dizer que se determinado
artigo ja ndo é novo na mente de um consumidor, seja por este ter visto outros individuos a
utilizé-lo, a falarem dele ou até mesmo por ja ter feito uma pesquisa sobre o mesmo, o seu
interesse por aquele artigo aumenta e a probabilidade de este efetuar uma compra serd muito

maior.

Além de analisarem os interesses dos consumidores e as respetivas probabilidades de
compra, Kim e Zhang (2023) construiram ainda um modelo de atividades, que se divide em
dois grandes alicerces: a procura e a compra, que apesar de serem avaliados de forma
separada, relacionam-se entre si. Este modelo foi pensado para o setor da moda, mais

especificamente para auxiliar lojistas na gestao e disposi¢édo do stock.

O modelo passa por observar os dados de um consumidor numa determinada ida as compras,
ou seja, 0s artigos que mais procura e 0s que efetivamente acaba por comprar. Cada artigo €
transformado em valores especificos, definidos por um conjunto de atributos do produto
(exemplo: cor). A partir dai sdo formulados topicos (exemplo: categoria, marca) com
distribuicGes de probabilidade sobre esses atributos do produto. Por sua vez, os topicos tém
diferentes graus de relevancia consoante as atividades de compra de um determinado
consumidor (Kim & Zhang, 2023).

A aplicacdo pratica deste modelo concluiu que os consumidores raramente compram o
mesmo artigo mais do que uma vez e as suas preferéncias evoluem ao longo do tempo, por
1SS0, certos produtos de moda tém um ciclo de vida particularmente curto. Constatou ainda
que embora as preferéncias dos consumidores por produtos individuais mudem
frequentemente, as suas estruturas de preferéncias ao nivel dos atributos dos produtos sdo
mais duradouras, pois grande parte dos consumidores tém marcas e cores favoritas nas

diferentes categorias de produtos (Kim & Zhang, 2023).

Através do modelo proposto por Kim e Zhang (2023) foi possivel identificar que as

preferéncias dos consumidores estdo em constante evolugdo, apesar de manterem um
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determinado padrdo consoante a pessoa em questdo. Dessa maneira, a forma como cada
individuo se veste altera-se inevitavelmente ao longo do tempo. Tal aspeto vai influenciar a

imagem que 0s mesmos tém de si préprios e dos outros (Johnson & Lennon, 2017).

No mesmo sentido, dois psicélogos sociais, Hannover e Kiihnen (2002), chegaram a
conclusdo de que a forma de vestir influencia 0 que os consumidores pensam sobre si
préprios e sobre as pessoas que 0s rodeiam. Perceberam ainda que certos estilos de vestuario
se enquadram em categorias especificas e que o proprio vestuario também exerce uma

influéncia sobre o comportamento dos consumidores.

Outros estudos mostram a relacdo entre a atitude do consumidor e a intencdo de compra.
Redda e Shezi (2023) e Zhang et al. (2023) defendem que atitude consiste num estado de
agrado ou desagrado relativamente a um produto/servico ou a uma marca. E essa mesma
atitude que justifica a intencdo de compra, ou seja, quando a atitude do consumidor é
favoravel, a intencdo de compra aumenta, quando se trata de uma atitude desfavoravel, a
intencdo de compra diminui. Pode-se assim afirmar que a atitude do consumidor influencia
diretamente a intencdo de compra. Cuesta-Valifio et al. (2020), Le-Anh e Nguyen-To (2020),
Grcei¢-Residovi¢ e Meki¢ (2022) e Talaat (2022) complementam esta informacao e afirmam
que estas atitudes (positivas ou negativas) assumem algum grau de relevancia no
comportamento do consumidor e que esse comportamento corresponde a uma fungéo da sua

atitude.

Por outras palavras, o nivel de influéncia da intencdo de compra do consumidor pode ser
mediado pelo envolvimento do consumidor com o produto. Quer isto dizer que uma atitude
especifica em relacdo a um comportamento prevé esse mesmo comportamento. Tal como se
tem vindo a perceber, uma reputacdo positiva ou negativa de um produto/servigo pode
influenciar a atitude do consumidor. Uma atitude positiva aumenta a intencdo de compra
contrariamente a uma atitude negativa, que diminui a mesma. Pode-se assim afirmar que
atitudes positivas aumentam as hipoteses de compra de qualquer produto (Graham et al.,
2014).

Esta mesma atitude do consumidor estende-se aos préprios lojistas, vendedores,
revendedores e até mesmo ao servico de compra e pos-compra online das diversas
plataformas. Por exemplo, uma atitude negativa proveniente de uma ma experiéncia resulta
numa menor intencdo de compra, apesar de a atitude em relacdo aos produtos se manter
positiva (Graham et al., 2014).
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Outros investigadores, como Chandan (2019) e Noland (2021), vdo mais além e relacionam
a atitude do consumidor e consequente intencdo de compra com as campanhas de marketing
e publicidade das marcas. Ou seja, se 0s consumidores concordarem com a mensagem
proposta por determinada marca, a sua atitude pode ser influenciada positivamente, o que

significa que a Intencdo posteriormente também o sera.
Com base no exposto apresenta-se a seguinte hipétese de investigacao:

Hipdtese 5: A atitude do consumidor tem um efeito positivo na intencdo de compra.

2.4. Sintese

Este capitulo explorou a relacéo e a complexidade entre os fatores que moldam a atitude do
consumidor e a intencdo de compra, evidenciando como é que o comportamento de compra

é influenciado por cada variavel apresentada.

Constatou-se que a atitude do consumidor representa muito mais do que uma opinido ou
preferéncia porque orienta decisfes complexas. Através da Teoria da A¢do Fundamentada
compreendeu-se gque as atitudes ndo se constroem de forma isolada, pois estdo associadas a
prececdo de controlo e as normas sociais, refletindo assim o grau de pressdao social e o
controlo percebido sobre uma decisdo, sendo influenciadas por diversos fatores,
moneadamente a motivacao utilitaria, a motivacdo hedonica, a preocupacdo ambiental e a

consciéncia de preco.

Assim, alem de ser uma motivacdo racional, a motivacdo utilitaria revela que os
consumidores priorizam conveniéncia, praticidade e beneficios concretos. O consumo
utilitario vai além da fungédo do produto, reflete uma viséo pratica que engloba aspetos como

a eficiéncia de compra, a economia de tempo e a relagéo custo-beneficio.

A motivacgdo hedonica, por sua vez, esta associada ao prazer, é atraves dela que se criam
lagos emocionais entre consumidores e marcas. N&o se trata apenas de adquirir um produto,
mas de viver uma experiéncia completa, que pode incluir aspetos como sentimento de
pertenga ou amor proprio. Este tipo de motivacdo leva também o consumidor a expressar a
sua identidade por meio da compra, que assume a forma de escape emocional e contribui
para a compra por impulso. Estes comportamentos impulsivos destacam o poder que a
motivacao hedonica tem ao influenciar a decisdo de compra do consumidor, mesmo que este

ndo necessite de um produto/artigo em especifico.
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Por sua vez, a preocupacao ambiental traz um novo elemento ao comportamento de compra:
a consciéncia ética, que pode incluir os valores pessoais dos consumidores. Todavia, tal pode
também resultar num conflito interno nos individuos, pois embora muitas vezes desejem
fazer escolhas responsaveis, o custo, a falta de acesso ou a influéncia de tendéncias

tradicionais podem impedir 0os mesmos de agir conforme os seus valores.

A consciéncia de preco é o reflexo de uma avaliacdo cuidadosa e influenciada por uma
combinacéo de fatores economicos e psicologicos. Foi destacada a relacdo entre o preco e a
qualidade percebida, que aponta que os consumidores associam pre¢os mais elevados a uma
maior qualidade dos produtos/artigos. Este comportamento revela que a avaliagdo do risco é
um componente essencial da consciéncia de preco, em que o consumidor avalia ndo sé o

custo imediato, mas também o impacto potencial da sua escolha a longo prazo.

Por fim, analisou-se teoricamente a intencdo de compra enquanto consequéncia da atitude
do consumidor, que reflete uma intencdo concreta e planeada e esta ligada ao modelo
Estimulo-Organismo-Resposta (S-O-R). Este modelo sugere que o ambiente de compra é
capaz de provocar estimulos emocionais e cognitivos, que alteram intencdes e
comportamentos. O modelo também considera a influencia da socializacdo e das tendéncias,
nas quais o desejo de pertenca reforca a intengéo de compra, especialmente em artigos que

refletem a identidade pessoal e o estilo do consumidor.

De referir que todas as variaveis agem em conjunto e ndo de forma isolada. Ou seja, no final
0 comportamento de compra é determinado por todas elas. Estas interagGes entre as variaveis
revelam a complexidade do comportamento de compra e destacam a importancia de criar
estratégias que atendam tanto as necessidades praticas como ao desejo de expressao pessoal

e a responsabilidade social.
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3. Metodologia

Neste capitulo serdo abordados o0s objetivos do estudo e as questbes que guiam a
investigacdo, bem como o respetivo modelo conceptual. Serdo apresentadas as variaveis
independentes que tém impacto na variavel mediadora e, por sua vez na variavel dependente.
Posteriormente sera descrito o tipo de estudo, o método de recolha de dados e a populagéo-
alvo do estudo. Ir4 ainda proceder-se a caracterizacdo da amostra. Por fim, serd feita a
operacionalizacdo das variaveis, a verificacdo da validade das escalas e o respetivo

aperfeicoamento.

3.1. Objetivos, Questdes de Investigacdo e Modelo Conceptual

No capitulo anterior foi possivel compreender que o comportamento de compra dos
consumidores, concretamente ao nivel da atitude e inten¢do de compra, € influenciado por
diversos fatores que variam de acordo com 0s gostos, interesses e preocupacfes de cada
individuo. Analisar e interpretar estas caracteristicas dos consumidores torna-se muito
importante para as marcas e empresas, pois permite-lhes adaptar as suas estratégias de
comunicacdo, de forma a impulsionar as vendas, gerar maior rendimento e aumentar a

notoriedade.

O objetivo deste estudo passa por entender o impacto dos fatores que influenciam a atitude
do consumidor e o efeito da mesma na intencdo de compra. Prevé-se que esses mesmos
fatores tenham de facto influéncia no comportamento de compra dos consumidores e, por

isso, foram elaborados os seguintes objetivos especificos:

e Analisar a relagdo entre os fatores influenciadores da atitude (variaveis
independentes) e a propria atitude do consumidor (variavel mediadora);

e Avaliar que fatores influenciadores da atitude (variaveis independentes) tém maior
impacto na atitude dos consumidores (variavel mediadora);

e Compreender a relagdo entre a atitude dos consumidores (variavel mediadora) e a
intencdo de compra (varidvel dependente);

e Demonstrar de que forma é que os fatores influenciadores da atitude (variaveis
independentes) impactam a decisdo e o0 comportamento de compra dos

consumidores.
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Tendo em conta o problema de investigacdo, formulou-se a seguinte questdo geral: qual o
impacto dos fatores influenciadores da atitude do consumidor e do efeito desta na intengédo

de compra do consumidor no setor da moda?

Com base na questdo geral, definiu-se também um conjunto de questdes de investigacao

mais especificas:

Questdo 1 - Existe uma relacdo positiva entre os fatores determinantes das atitudes e a

atitude do consumidor?
Questao 2 - Que determinantes das atitudes tém maior impacto na atitude do consumidor?
Questéo 3 - Qual a relagdo entre a atitude do consumidor e a intencdo de compra?

Questdo 4 - De que forma é que os determinantes da atitude influenciam a decisdo e o

comportamento de compra dos consumidores?

Tendo por base os objetivos e questdes identificados, assim como a revisdo de literatura
efetuada e com vista a testar as hipoteses formuladas e apresentadas no capitulo anterior,
elaborou-se um modelo conceptual (Figura 1), que contempla 4 variaveis independentes,
(motivacdo utilitaria, motivacdo hedonica, preocupacdo ambiental e consciéncia de preco),
uma variavel mediadora (atitude do consumidor) e uma variavel dependente (intencdo de

compra), conforme se apresenta de seguida:
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Estimulo Organismo Resposta

C Motivacao Utilitaria @

( Motiva¢do Hedonica >\@ @

( Atitude do Consumidor >—~< Intencdo de Compra )
( Preocupacio Ambiental >@

( Consciéncia de Preco

Figura 1 - Modelo Conceptual

Fonte: Elaboracéo prépria

3.2. Tipo de Estudo, Método de Recolha de Dados e Populacédo-Alvo

Existem dois principais tipos de modelos de pesquisa, 0 exploratério e o conclusivo. O
primeiro auxilia o investigador a obter um maior conhecimento e entendimento das questfes
em analise, a informacdo é definida de forma vaga, sdo utilizados métodos de recolha de
dados flexiveis e pouco estruturados, a amostra € reduzida e ndo-representativa e a analise
de dados ¢é feita de forma qualitativa. Sdo estudos ndo-conclusivos, ou seja, apresentam

possiveis respostas (Malhotra, 2019).

Ja os estudos conclusivos testam hipoteses especificas e analisam relagdes. A informacéo é
bem definida e os métodos de recolha de dados séo estruturados, sdo compostos por amostras
grandes e representativas e a analise de dados é quantitativa. Tal como o préprio nome

indica, sdo estudos conclusivos, ou seja, apoiam uma tomada de decisdo (Malhotra, 2019).

Os estudos conclusivos subdividem-se ainda entre estudos exploratérios, utilizados para
adquirir conhecimento; descritivos, descrevem caracteristicas do mercado; e causais,

determinam causas e relacdes causa-efeito (Malhotra, 2019).

O presente estudo é de carater conclusivo e, por sua vez, descritivo, pois é desenvolvido a
partir de hipoteses especificas, formadas a priori, com base em literatura sobre o tema, ou
seja, a partir de outros estudos que foram feitos e de ideias de outros autores que também se
debrucaram sobre a mesma temética. Além disso, o principal objetivo é identificar
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caracteristicas do mercado, mais especificamente no que diz respeito ao comportamento dos

consumidores.

Relativamente ao método de recolha de dados, foi desenvolvido um inquérito por
questionario, mais concretamente, um questionario eletronico via Internet. Este tipo de
questionario torna-se vantajoso por ser facil de gerir, permite um grande alcance a nivel
geogréafico e em quantidade de respostas, pois chega de forma rapida a um grande nimero
de pessoas. Além disso, permite o anonimato, de forma a ndo enviesar respostas e nao tem
custos adicionais (Malhotra & Birks, 2020).

Para um questionario ser bem elaborado, é preciso ter em conta alguns aspetos. Deve ser
claro e atrativo, para que os inquiridos se sintam motivados a responder até ao fim. Carece
de uma introducdo apropriada, instrucdes e uma sequéncia de questbes ldgica, para que se
perceba exatamente qual € o objetivo do questionario. O vocabulario utilizado deve ainda

ser simples, direto e familiar (Malhotra & Birks, 2020).

O presente estudo esta enquadrado no setor da moda, como tal, ira incidir sobre a categoria
da roupa, direcionada para o publico feminino e masculino, e sobre a categoria dos

acessorios, na qual estad também presente o calcado.

O inqueérito por questionario (Anexo 1) foi desenvolvivo através de um formulério no Google
Forms e contava com um tempo aproximado de resposta de 5 minutos, tendo sido
primeiramente alvo de um pré-teste, de modo a identificar possiveis falhas ao nivel da
redacdo e/ou interpretacdo das questfes. O questionério foi partilhado através da rede de
contactos da autora, via email e mensagem privada. Esteve ainda disponivel para resposta
nas suas redes socias (Facebbok, Instagram e LinkedIn).

Qualquer estudo descritivo pode ser transversal, desenvolvido num Gnico momento, ou
longitudinal, feito ao longo do tempo. O presente estudo corresponde a um estudo
transversal, o que significa que foram recolhidas respostas durante um determinado periodo,

mais precisamente, de 25 de novembro de 2023 a 30 de abril de 2024.

Todas as perguntas do questionario elaborado sdo fechadas, a excecdo da questdo sobre a
idade. Neste tipo de questBes os inquiridos tém a sua escolha um conjunto de alternativas
dadas pelo investigador. Desta forma, qualquer pessoa que responda ao questionario

consegue fazer escolhas rapidas sem se tornar num processo exaustivo. Ja as questdes abertas
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permitem aos inquiridos responder da forma mais individual e objetiva (Malhotra & Birks,
2020).

O questionario € composto por oito seccdes, estruturadas num total de treze questdes, seis
delas correspondem a afirmacdes que sdo alvo de concordancia ou discordancia e tém como

tematica as variaveis em estudo:
Seccdo 1 - Duas questdes sobre “Dados Gerais”;

Seccdo 2 - Seis afirmacdes, para avaliacdo numa escala de concordancia ou discordancia,

sobre “Motivacao Utilitaria”;

Seccdo 3 - Seis afirmacgdes, para avaliagdo numa escala de concordancia ou discordancia,

sobre “Motivagao Hedonica”;

Seccdo 4 - Seis afirmagdes, para avaliagdo numa escala de concordancia ou discordancia,

sobre “Preocupagdao Ambiental”;

Seccdo 5 - Seis afirmacgdes, para avaliagdo numa escala de concordancia ou discordancia,

sobre “Consciéncia de Prego”;

Seccdo 6 - Seis afirmacdes, para avaliacdo numa escala de concordancia ou discordancia,

sobre “Atitude do Consumidor”;

Secgdo 7 - Seis afirmacdes, para avaliagdo numa escala de concordéncia ou discordancia,

sobre “Intengdo de Compra”;
Secgéo 8 - Cinco questdes sobre “Dados Pessoais”.

No que diz respeito ao tipo de escalas, nas sec¢des um e oito, foram criadas escalas nominais
para identificar a frequéncia de compra, o género, o estado civil, o nivel de escolaridade e o
distrito de residéncia dos inquiridos. Ja o fator idade corresponde a uma questao aberta. As
escalas nominais sdo escalas ndo métricas que permitem identificar e classificar itens ou

objetos em categorias (Malhotra, 2019).

Da seccdo dois a seccdo sete, as questdes foram avaliadas através de uma escala nédo
comparativa, a Escala de Likert, de 5 pontos de concordancia/discordancia, em que 1
corresponde a “Discordo totalmente”, 2 a “Discordo”, 3 a “Nao concordo nem discordo”, 4

a “Concordo” e 5 a “Concordo totalmente”. Cada uma das cinco opgdes de resposta constitui
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uma forma de os participantes expressarem a sua opinido ou atitude acerca de uma série de

itens referentes aos tdpicos que estdo a ser medidos.

A Escala de Likert é indicada para avaliar o grau de importancia de certos aspetos perante o
consumidor, ou seja, € apropriada para medir atitudes, o que tendo em conta o objetivo do
presente trabalho, faz com que a escala proposta por Likert seja efetivamente a mais

adequada.

Num estudo é muito importante caracterizar a populagdo-alvo do mesmo, que corresponde
ao conjunto dos elementos que detém a informacéo de que se esta a procura (Malhotra,
2019). A populacdo-alvo ou universo deste estudo é composta por individuos com 18 ou
mais anos, residentes em Portugal e que tenham por habito fazer compras no setor da moda,
mais concretamente no que diz respeito a adquisicao de roupa, calcado e acessorios.

3.3. Caracterizacdo da Amostra

De entre todos os individuos que fazem parte da populacdo-alvo, a amostra corresponde
aqueles que de facto foram alcancados, ou seja, que contribuiram com dados para o estudo.
Todas as estatisticas desenvolvidas a partir da amostra, sdo posteriormente utilizadas para

retirar conclusdes acerca dos padrées da populacdo (Malhotra, 2019).

Neste estudo, a amostra caracterizou-se como néo aleatoria ou ndo probabilistica, quer isso
dizer que a selecdo foi feita através de critérios pessoais. No caso deste trabalho, e como foi
referido, toda a recolha de dados teve em conta a rede de contactos da autora, uma vez que
ndo seria possivel chegar a totalidade da populagdo-alvo. A amostra deste estudo é também
uma amostra por conveniéncia, visto que a facilidade de acesso aos dados foi um fator

predominante na escolha do processo de amostragem (Malhotra, 2019).

Durante o periodo de recolha de dados, obteve-se um total de 174 respostas, das quais 152
foram consideradas validas e, por isso, contempladas na amostra deste estudo. As 22
respostas excluidas deveram-se ao facto de os participantes ndo fazerem parte da populagéo-

alvo, uma vez que assumiram ndo ter por habito fazer compras no setor da moda.

Os dados recolhidos foram introduzidos no software IBM SPSS - Statistical Package for
Social Sciences (versdo 29). Numa primeira analise, foram identificados e corrigidos
possiveis erros que possam ter sido dados nas respostas dos inquiridos. Em seguida, foi feita

uma “limpeza” da base de dados. No caso deste estudo, apenas foram eliminadas as
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observacdes cujas respostas correspondiam a individuos que ndo tém por habito fazer
compras de roupa, calcado ou acessorios. A excecdo desses casos, ndo foram encontradas
mais lacunas, tal deve-se ao facto de todos os itens do questionario serem de resposta
obrigatoria, sendo apenas possivel o inquirido passar para a questdo/seccao seguinte apos ter

respondido a anterior.

A partir da amostra deste estudo (Tabela 1), é possivel observar que a grande maioria dos
inquiridos séo do sexo feminino, mais precisamente 71,1%, ja o sexo masculino é composto
por 28,3% dos inquiridos. Relativamente a idade, a maioria dos individuos que compde a
amostra tem entre 18 e 25 anos (57,4%). Das 152 respostas obtidas, 64,5% das pessoas
afirmam estar solteiros/as. Quanto ao nivel de escolaridade, 53,3% das pessoas responderam
que eram licenciadas e 19,1% afirmam ter terminado o ensino secundario, tendo os restantes
outros niveis de ensino. A nivel geografico, os distritos de Santarem (55,9%), Leiria (22,4%)

e Lisbhoa (6,6%) séo onde estédo concentrados a maioria dos inquiridos.
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Tabela 1 - Caracterizacdo da Amostra

Frequéncia | Porcentagem
Feminino 108 711
Género Masculino 43 28,3
QOutro 1 0,7
18- 25 87 57,4
26 - 35 13 10,6
36 - 45 10 6,6
|dade 46 - 55 21 13,8
56 - 65 15 10
66 - 75 6 4,1
Solteiro(a) 98 64,5
. Casado(a)/Unido de Facto 40 26,3
Estado Civil Divorciado(a) 11 7,2
Vilvo(a) 3 2
1.° Ciclo do Ensino Basico 1 0,7
2.° Ciclo do Ensino Basico 1 0,7
3.2 Ciclo do Ensino Basico 2 1,3
Ensino Secundario 29 19,1
Nivel de Curso Professional/Acrtistico 3 2
Escolaridade Curso Técnico Superior
. 15 9,9
Profissional
Licenciatura 81 53,3
Mestrado 13 8,6
Pbs-Graduagéo 7 4,6
Aveiro 2 1,3
Braga 3 2
Castelo Branco 3 2
Coimbra 5 3,3
Evora 2 1,3
. Faro 1 0,7
Do e Guar .
Leiria 34 22,4
Lisboa 10 6,6
Santarém 85 55,9
Setubal 3 2
Viseu 2 1,3
Regido Auténoma da Madeira 1 0,7

Fonte: Elaboragdo propria

3.4. Escalas de Medida

As variaveis sdo utilizadas para segmentar mercados ou grupos de consumidores, de acordo
com atributos ou caracteristicas especificas e sdo especialmente Uteis para compreender o

comportamento do consumidor, bem como a sua forma de pensar. O processo de selecéo das
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variaveis a incluir em analise num estudo € de extrema importancia, pois determina toda a

base de trabalho, a partir da qual se vai desenrolar o estudo (Buttle & Maklan, 2019).

As diversas varidveis da presente investigacdo foram medidas através de itens utilizados
anteriormente por outros autores e posteriormente adaptados para este estudo. A escolha e
redacdo dos itens teve ainda em conta algumas questdes como a clareza da escrita, a

redundancia e os possiveis formatos de resposta.

No que diz respeito a variavel independente motivacao utilitaria (Tabela 2), os itens “Quando
compro roupa, calgado ou acessoOrios, encontro sempre o(s) artigo(s) que procuro” e
“Considero que uma visita a uma loja ¢ positiva sempre que a mesma ¢ breve” foram
retirados de um estudo desenvolvido por Won e Kim (2020), no qual os autores analisaram
o efeito das motivagdes do consumidor na atitude e na intencdo de compra online. O item
“Quando vou comprar roupa, calcado ou acessérios, costumo adquirir apenas 0 que preciso”
teve por base uma investigacdo feita por Coimbra et al. (2023), e nela os autores
relacionaram as motivacdes utilitaria e hedonica com o comportamento do consumidor. Os
dois itens “Comprar roupa, calgado ou acessorios ¢ util” ¢ “Comprar roupa, cal¢cado ou
acessorios faz com que me sinta produtivo(a) ao longo do dia” foram utilizados num estudo
elaborado por Cai et al. (2020), em que os autores exploraram o efeito moderador da
motivacdo utilitdria no processo de socializacdo atraveés das redes sociais. Ja o item
“Comprar roupa, calcado ou acessérios melhora o desempenho do meu dia-a-dia” foi
adaptado de um trabalho elaborado por Tran et al. (2022), cujo objetivo foi compreender de

que forma é que a motivacdo utilitaria pode aumentar o valor de uma marca.
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Tabela 2 - Itens da variavel Motivagéo Utilitaria

Variavel Independente Itens

Quando compro roupa, calcado ou acessorios, encontro
sempre 0(s) artigo(s) que procuro.

Quando vou comprar roupa, calcado ou acessorios,
costumo adquirir apenas 0 que preciso.

Considero que uma visita a uma loja é positiva sempre
que a mesma € breve.

4 | Comprar roupa, calcado ou acessorios € util.

Comprar roupa, calcado ou acessorios faz com que me
sinta produtivo(a) ao longo do dia.

Comprar roupa, calcado ou acessorios melhora o
desempenho do meu dia-a-dia.

Motivacao Utilitaria 2
(MU)
(Caietal., 2020; Won & | 3
Kim, 2020; Tran et al.,
2022; Coimbra et al.,
2023) 5

Fonte: Elaboragdo propria

A variével independente motivacdo hedonica (Tabela 3), foi medida através dos itens
“Comprar roupa, calgado ou acessorios € algo que me da prazer” e “Comprar roupa, cal¢ado
ou acessorios ¢ divertido”, retirados de um estudo desenvolvido por Tian e Lu (2022), em
que foi analisada a motivagdo e o envolvimento do consumidor no processo de compra. O
item “Comprar roupa, calgado ou acessorios ¢ algo que me alivia o stress” também foi
utilizado para medir a variavel e resultou de uma investigacéo levada a cabo por Traymbak
et al. (2022), que consistiu na analise da motivacdo e da influéncia dos meios de
comunicagdo social na inten¢do de compra. Por ultimo, os restantes trés itens “Quando
compro roupa, calcado ou acessorios passo um momento agradavel”, “Enquanto estou a
comprar roupa, calcado ou acessorios, sou capaz de esquecer os meus problemas” e “Gosto
de comprar roupa, calcado ou acessorios pela satisfacdo que me traz e ndo apenas pelos
artigos que adquiro” tiveram como base a investigagao elaborada por Coimbra et al. (2023)

mencionada anteriormente.
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Tabela 3 - Itens da variavel Motivacdo Hedonica

Variavel Independente Itens
1 Comprar roupa, calcado ou acessorios € algo que me da
prazer.
) Comprar roupa, calcado ou acessorios é algo que me
Motivacdo Hedonica alivia o stress.
(MH) 3 Quando compro roupa, cal¢cado ou acessorios passo um
(Tian & Lu, 2022; momento agradavel.

Traymbak et al., 2022; | 4 | Comprar roupa, calcado ou acessorios é divertido.

Coimbra et al., 2023) 5 | Enquanto estou a comprar roupa, calgado ou acessérios,
Sou capaz de esquecer 0s meus problemas.
Gosto de comprar roupa, calcado ou acessérios pela

6 | satisfacdo que me traz e ndo apenas pelos artigos que
adquiro.

Fonte: Elaboragdo propria

Com o objetivo de medir a variavel independente preocupacdo ambiental (Tabela 4) foram
utilizados dois itens de um estudo concebido por Lin (2022) - “Comprar roupa, calgado ou
acessorios sustentaveis € mais vantajoso do que comprar 0s mesmos ndo sustentaveis” e “Ao
comprar roupa, calcado ou acessorios sustentaveis sinto que dou o meu contributo para
preservar o meio ambiente” onde o autor abordou os determinantes da intengdo de compra
ecoldgica. Um outro item “Quando compro roupa, calgado ou acessorios, tenho em conta a
forma como a sua produgao afeta o meio ambiente” foi retirado de uma investigacao feita
por Leclercq-Machado et al. (2022), na qual foram discutidos os padrdes de consumo da
moda sustentavel na perspetiva da atitude, da intencdo e do comportamento do consumidor.
Os dois itens “Tenho por habito procurar opgdes de roupa, calgado ou acessorios com uma
pegada ecologica mais reduzida” e “Costumo recomendar a compra de roupa, calgado ou
acessOrios sustentaveis a outras pessoas” tiveram como suporte um trabalho desenvolvido
por Balaskas et al. (2023), que estudou o impacto da preocupacdo ambiental e da atitude em
relacdo a inten¢do de compra nos jovens. Por fim, o item “Estou disposto a gastar um pouco
mais de dinheiro para comprar roupa, calcado ou acessorios sustentaveis” resulta de um
estudo desenvolvido por Mal e Nehra (2023), que abordou a inten¢do de compra de produtos

eletrénicos ecoldgicos.
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Tabela 4 - Itens da variavel Preocupacdo Ambiental

Variavel Independente Itens

Comprar roupa, calcado ou acessorios sustentaveis € mais
vantajoso do que comprar 0S mesmos ndo sustentaveis.
Quando compro roupa, calcado ou acessorios, tenho em
2 | conta a forma como a sua producdo afeta o meio

Preocupacédo Ambiental ambiente.
(PA) 3 Tenho por habito procurar op¢des de roupa, calgcado ou
(Leclercg-Machado et acessorios com uma pegada ecolégica mais reduzida.
al., 2022; Lin, 2022; Estou disposto a gastar um pouco mais de dinheiro para
Balaskas etal., 2023; | 4 comprar roupa, calcado ou acessorios sustentaveis.

Mal & Nehra, 2023) 5 | Costumo recomendar a compra de roupa, calgado ou
acessorios sustentaveis a outras pessoas.
Ao comprar roupa, calcado ou acessorios sustentaveis

6 | sinto que dou o meu contributo para preservar 0 meio
ambiente.

Fonte: Elaboragdo propria

Na varidvel independente consciéncia de preco (Tabela 5), trés dos itens “Tenho sempre em
conta o fator preco quando compro roupa, calcado ou acessorios”, “Quando considero que o
preco de determinada peca de roupa, calcado ou acessorio € demasiado elevado, recuso-me
a compra-lo” e “Existem artigos de roupa, calgado ou acessorios que deixei de comprar por
terem um prego demasiado elevado” foram adaptados de um trabalho desenvolvido por Cui
et al. (2021), que abordou a motivacdo dos consumidores para a compra de veiculos
eléctricos. O item “Nao estou disposto(a) a gastar muito dinheiro para adquirir artigos de
roupa, calgado ou acessorios” foi retirado de uma investigagio levada a cabo por Ozyériik
(2021) e cujo objetivo era compreender a influéncia da conscsiéncia de prego nos
consumidores. Os restantes dois itens “A decisdo de compra de roupa, calgado ou acessorios
requer muita reflexao” e “Avalio muito bem as minhas escolhas quando se trata da compra
de roupa, cal¢ado ou acessorios” tiveram por base um estudo elaborado por Michaelidou e
Christodoulides (2011), que teve como objetivo identificar os antecedentes da atitude e da

intencé@o de compra.
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Tabela 5 - Itens da variavel Consciéncia de Prego

Variavel Independente Itens
Tenho sempre em conta o fator preco quando compro
roupa, cal¢ado ou acessorios.

Quando considero que o preco de determinada peca de
2 | roupa, calgado ou acessorio é demasiado elevado, recuso-

Consciéncia de Preco me a compra-lo.
(CP) 3 N&o estou disposto(a) a gastar muito dinheiro para
(Michaelidou & adquirir artigos de roupa, calgado ou acessorios.
Christodoulides, 2011; Existem artigos de roupa, calgado ou acessorios que
Cui etal., 2021, 4 | deixei de comprar por terem um prego demasiado
Ozyoriik, 2021) elevado.

5 A decisdo de compra de roupa, calcado ou acessorios
requer muita reflexdo.
Avalio muito bem as minhas escolhas quando se trata da

compra de roupa, calcado ou acessorios.

Fonte: Elaboracédo propria

Relativamente a varidvel mediadora atitude do consumidor (Tabela 6), 0s primeiros trés itens
“Tenho uma atitude favoravel em relacao a compra de roupa, calcado ou acessorios”, “A
minha opinido em relacdo a compra de roupa, calgado ou acessorios é positiva” e “Gosto de
comprar roupa, calcado ou acessorios” foram retirados de um estudo desenvolvido por
Grcei¢-Residovi¢ e Mekic¢ (2022) e que abordou a influéncia dos likes do Instagram na atitude
do consumidor e na intengdo de compra no comércio eletronico. Os dois itens “Considero a
compra de roupa, calgado ou acessorios uma parte fundamental da minha vida” e “Tenho
um compromisso muito forte com a compra de roupa, calgado ou acessorios, que seria dificil
de quebrar” foram adaptados de um trabalho de Le-Anh e Nguyen-To (2020), que abordou
0 comportamento de compra dos consumidores aquando da aquisicdo de alimentos
bioldgicos e, por sua vez, o item “A compra de roupa, calgado ou acessorios mostra a
personalidade das pessoas” remete a uma investivagao feita por Cuesta-Valifio et al. (2020),
na qual os autores analisaram o efeito da atitude na rea¢do dos consumidores, face a anuncios

feitos nas redes sociais.
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Tabela 6 - Itens da variavel Atitude do Consumidor

Variavel Mediadora Itens
Tenho uma atitude favoravel em relacdo a compra de
roupa, cal¢ado ou acessorios.
5 A minha opinido em relacdo a compra de roupa, calgado

Atitude do Consumidor

(AC) ou acessorios é positiva.
(Cuesta-Valifioetal., | 3 | Gosto de comprar roupa, calgado ou acessorios.
2020; Le-Anh & 4 | Considero a compra de roupa, calgado ou acessorios uma
Nguyen-To, 2020; Grci¢- parte fundamental da minha vida.
Residovi¢ & Mekié, 5 Tenho um compromisso muito forte com a compra de
2022) roupa, calgado ou acessorios, que seria dificil de quebrar.

A compra de roupa, calcado ou acessérios mostra a
personalidade das pessoas.

Fonte: Elaboracédo propria

J& a variavel dependente intencdo de compra (Tabela 7), foi medida através do item “E
provavel que continue a comprar roupa, calgado ou acessorios”, adaptado de um trabalho
desenvolvido por Anderson et al. (2014), que analisou a influéncia da motivacao utilitaria e
hedonica na lealdade e na intencdo de compra. Os itens “Sempre que sentir necessidade de
comprar roupa, cal¢ado ou acessorios, vou optar por fazé-lo” e “Gosto de estar envolvido na
compra de roupa, calgado ou acessorios” foram retirados de um estudo feito por Ma et al.
(2020), que verificou a forma como os lacos sociais influenciam o envolvimento dos
consumidores e as intengdes de compra online. O item “Tenho por habito incentivar pessoas
préximas de mim a comprarem roupa, calgado ou acessorios” resulta de uma investigacdo
desenvolvida por Silaban, et al. (2022), que também se debrucaram sobre o tema da intencéo
de compra. Os dois restantes itens “Tomar decisdes acerca da compra de roupa, calgado ou
acessOrios ¢ importante para mim” e “Dou muita importancia a compra de roupa, calgado ou
acessorios” foram retirados do estudo elaborado por Grei¢-Residoviec e Meki¢ (2022)

mencionado anteriormente.

42



Estudo dos Fatores Influenciadores da Atitude do Consumidor e do Efeito desta na Intencdo de Compra -
Aplicacdo ao Setor da Moda

Tabela 7 - Itens da variavel Intencdo de Compra

Variavel Dependente Itens

E provavel que continue a comprar roupa, calgcado ou
acessorios.

Sempre que sentir necessidade de comprar roupa, cal¢ado

5 2 , . n
Intengdo de Compra ou acessorios, vou optar por fazé-lo.

(1C) Tenho por habito incentivar pessoas proximas de mim a
(Anderson et al., 2014; | 3

., comprarem roupa, calcado ou acessorios.
Ma et al., 2020: Greié- i P = pa, cal : : —
Residovié e Mekié, 2022; | 4 omar decisbes acerca da compra de roupa, calcado ou

Silaban et al., 2022) acessorios € importante para mim.
5 Dou r/nyita importancia a compra de roupa, calcado ou
acessorios.
6 Gosto de estar envolvido na compra de roupa, cal¢ado ou
acessorios.

Fonte: Elaboragdo propria

3.5. Analise da Validade das Escalas e o seu Aperfeicoamento

A escolha de uma escala deve ser representativa, ou seja, deve ter em conta a natureza do
que se pretende medir, 0 método de recolha de dados a utilizar, a capacidade de resposta da
populacdo-alvo e o nivel de informacéo que se deseja alcancar (Malhotra, 2019).

Qualquer estudo precisa de validar as escalas que utiliza para medir as suas variaveis, mesmo
que essas ja tenham sido utilizadas anteriormente por outros autores. Os itens de uma escala
tém a capacidade de medir a for¢a com que cada dimensé&o existe, de forma a gerar resultados
(Papadas et al., 2017).

Neste ponto, sera feito o aperfeicoamento e a validacdo das escalas, recorrendo a anélise

fatorial e, mais tarde, ao teste de Alpha de Cronbach.

A andlise fatorial consiste num conjunto de estatisticas que demonstra a correlacdo entre as
variaveis de uma investigagdo. Calcula a existéncia de um namero inferior de variaveis que
ndo sao possiveis de observar, mas que estdo implicitas nos dados recolhidos. Essas novas
variaveis expressam os fatores comuns que existem entre as variaveis originais identificadas
no estudo. Logo, para se poder aplicar a analise fatorial deve existir uma elevada correlagdo
entre as variaveis. Caso contrario, se o nivel de correlagédo for reduzido, é pouco provavel
que estas partilhem fatores em comum. De acordo com Malhotra (2019), o nivel de

correlacdo € fraco quando apresenta valores menores que 0,3; moderado quando os valores
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estdo entre 0,3 e 0,7; e forte se forem superiores a 0,7. Apresenta-se abaixo a matriz de

correlagdes:

Tabela 8 - Matriz de Correlagdes

Variaveis MU MH PA CP AC IC
UM 1,000
MH 0,772 1,000
PA 0,312 0,354 1.000
CP 0,033 - 0,053 0,097 1.000
AC 0,687 0,735 0,474 0,046 1,000
IC 0,666 0,696 0,347 0,050 0,764 1,000

Fonte: Elaboragéo propria

De acordo com a tabela anterior, a maioria dos dados representa um nivel de correlagéo fraco
e moderado entre as variaveis. No entanto, destaca-se a relacéo entre a motivagao utilitaria
e a motivacdo hedonica com uma forte correlacdo (0,772), assim como entre a atitude do
consumidor e a intencdo de compra (0,764) e a motivacdo hedonica e a atitude do
consumidor (0,735). Por sua vez, a varidvel com niveis de correlacdo mais baixos é a
consciéncia de prego, que apresenta inclusive um valor negativo (- 0,053) associado a

correlagdo com a variavel motivagéo utilitaria.

A analise fatorial é também utilizada para verificar se as escalas estdo aptas para serem
aplicadas e para definir os valores dos factor loadings/matriz de componentes de cada item,
que devem ser iguais ou superiores a 0,5 para que a variavel seja explicada. A analise fatorial
permite ainda avaliar a variancia, que indica a proporcdo da variancia dos dados que é

representada pelos fatores ou componentes extraidos (Malhotra, 2019).

De modo a verificar se a analise fatorial é adequada a este estudo e também averiguar se as
correlagdes entre as variaveis sdo fortes, foi calculado o KMO (Kaiser Meyer Olkin) e o teste
de esfericidade de Bartlett. O KMO deve apresentar valores entre 0 e 1, quanto mais
proximos de 1 estes estiverem, maior é o coeficiente de correl¢cdo. No caso de o0 KMO
identificar valores mais baixos (inferiores a 0,5), significa que a analise fatorial ndo é
adequada. Por sua vez, o teste de Bartlett serve para analisar a hipdtese de as variaveis ndo
estarem correlacionadas na populacdo, ou seja, nesse caso cada variavel correlaciona-se

perfeitamente entre si, mas ndo se correlaciona com as outras varidveis. Este teste avalia

44



Estudo dos Fatores Influenciadores da Atitude do Consumidor e do Efeito desta na Intencdo de Compra -
Aplicacdo ao Setor da Moda

também a significancia de todas as correlaces da matriz de dados, se o nivel de significancia

for inferior a 5% (p<0,05), quer dizer que a analise fatorial é adequada (Malhotra, 2019).

Uma escala é fiavel se for internamente consistente, essa consisténcia interna é avaliada por
meio do célculo do coeficiente de fiabilidade Alpha de Cronbach (a), que mede a
confiabilidade dos itens das variaveis. O seu valor aumenta com o nimero de itens utilizados
para medir uma variavel e com a existéncia de elevadas correlagdes entre itens. Mais uma
vez, 0s seus valores variam entre 0 e 1, se a consisténcia interna for inferior a 0,6 esta €
considerada inadequada/baixa, se estiver entre 0,6 e 0,7 é moderada, se ficar entre 0,7 € 0,8
é boa, se coincidir entre 0,8 e 0,9 é muito boa e se se encontrar acima de 0,9 € excelente
(Malhotra, 2019).

Neste sentido, foi efetuada a anélise fatorial e o teste de Alpha de Cronbach, apresentados

na seguinte tabela:
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Tabela 9 - Analise Fatorial e Alpha de Cronbach

Variavel Item | Loadings KMO Bartlett | Var. % Alpha de
Cronbach

Motivacao MU1 0,613
Utilitaria MU4 0,634 0,623 < 0,001 56,523 0,741

(MU) MU5 0,879

MUG6 0,843

MH1 0,854

. MH?2 0,887

Motivagao - =yaR3=7 579
Heddnica ' 0,887 < 0,001 73,512 0,926

(MH) MH4 0,869

MH5 0,833

MH6 0,820

PA1l 0,742

Preocupacéo PAZ 0,848
Ambiental PA3 0,891 0, 879 < 0,001 67,470 0,903

(PA) PA4 0,842

PA5 0,838

PA6 0,757

CP1 0,722

Consciéncia gEg 8?22
de Preco ' 0,802 < 0,001 56,661 0,842

(CP) CP4 0,788

CP5 0,677

CP6 0,774

AC1 0,725

Atitude do ﬁgg 82&11
Consumidor ’ 0,791 < 0,001 63,179 0,876

(AC) AC4 0,841

AC5 0,809

AC6 0,752

IC1 0,664

~ IC2 0,745

Intencéo de IC3 0831
Compra ' 0,860 < 0,001 65,804 0,894

(IC) IC4 0,838

IC5 0,877

IC6 0,889

Fonte: Elaboracéo propria

Segundo a andlise feita, foi possivel observar que a primeira variavel - motivacéao utilitaria
(MU) - apresenta um KMO de 0,623, o que significa que os itens que a compde demonstram
um nivel de correlacdo razoavel. No que concerne ao teste de Bartlett, é evidenciado um
nivel de significancia de 0,001, o que significa que ha correlacédo entre as variaveis (p<0,05).
No que diz respeito a variancia, os diferentes itens que compde a variavel explicam 56,523%

do seu comportamento. No entanto, analisando os loadings, foi possivel verificar que os
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itens MU2 e MU3 apresentavam valores inferiores a 0,5 (0,032 e 0,298 respetivamente), e
desse modo, foram eliminados. Por ultimo, o Alpha de Cronbach (a) revelou que a

consisténcia interna e a fiabilidade da mesma s&o boas (0,741).

Em relacdo a variavel motivacdo hedonica (MH), o KMO tem o valor de 0,887, ou seja, 0S
itens que a compBe tém um bom nivel de correlacdo. No que diz respeito ao teste de Bartlett,
mais uma vez € apresentado um nivel de significancia de 0,001, que diz que ha correlacdo
entre as variaveis (p<0,05). Relativamente a variancia, verifica-se que os itens da variavel
motivacao hedonica explicam 73,512% da sua variancia. Considerando os loadings, os itens
mostram valores superiores a 0,5, por essa razao, todos eles explicam a varidvel. No que
concerne ao Alpha de Cronbach (a), verifica-se que a Motivacdo Heddnica apresenta um

valor de consisténcia interna e fiabilidade excelente (0,926).

Na variavel preocupacdo ambiental (PA) identificou-se um valor do KMO de 0, 879, o que
revela o bom nivel de correlacdo entre os itens que compdem a variavel. Relativamente ao
teste de Bartlett, o seu nivel de significancia é de 0,001, ou seja, existe correlacao entre as
variaveis (p<0,05). No que toca a variancia, apresenta um valor de 67,470%, correspondendo
a percentagem da variavel que € explicada pelo conjunto de itens que a comp&em. Ja no que
diz respeito aos loadings, todos os valores sdao maiores que 0,5, logo, todos explicam a
varidvel preocupacdo ambiental, ndo tendo sido nenhum deles eliminado. Por fim, o Alpha
de Cronbach (&) mostrou que a consisténcia interna e a fiabilidade desta variavel apresentam

um valor excelente (0,903).

Para a variavel consciéncia de preco (CP), obteve-se um KMO de 0,802, que comprova o
bom nivel de correlacdo entre os itens da variavel. O teste de Bartlett, apresenta uma
significancia de 0,001, o que comprova que existe correlacdo entre as variaveis pelo facto
de ser inferior a 0,05, enquanto que o valor da variancia sugere que a varidvel é explicada
em 56,661% pelos itens que nela estdo contemplados. Relativamente aos loadings, todos os
itens apresentam valores superiores a 0,5, por isso, todos eles explicam esta variavel. No que
diz respeito ao Alpha de Cronbach (a), a variavel consciéncia de preco tem um valor de

consisténcia interna e fiabilidade muito bom (0,842).

No que concerne a varidvel atitude do consumidor (AC), esta apresenta um valor de KMO
de 0,791, o que indica que o nivel de correlacdo entre os itens da variavel ¢ moderado.
Quanto ao teste de Bartlett, € possivel observar um nivel de significancia de 0,001, nesse

sentido, existe correlacdo entre as variaveis porque p<0,05, enquanto que na analise da
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variancia se verifica que os itens explicam a variavel em 63,179%. A respeito dos loadings,
todos os itens apresentam valores superiores a 0,5, desse modo, todos eles explicam a
variavel atitude do consumidor. No que se refere ao Alpha de Cronbach (a), o valor de
consisténcia interna e fiabilidade desta variavel € muito bom (0,876).

Por ultimo, na varidvel intencdo de compra (IC) observa-se um valor de KMO de 0,860, o
que indica que os itens tém um bom nivel de correlacdo. Mais uma vez, o teste de Bartlett
apresenta um nivel de significancia de 0,001, o que denota que existe correlacdo entre as
variaveis (p<0,05). No que toca a variancia, verifica-se que os itens explicam 65,804% da
variancia ocorrida na variavel. Relativamente aos loadings, todos os itens apresentam
valores superiores a 0,5, logo, todos explicam a variavel intencdo de compra. Relativamente
ao Alpha de Cronbach (a), o valor de consisténcia interna e fiabilidade desta variavel é muito
bom (0,894).

Em sintese, e tendo por base a analise apresentada, pode-se afirmar que a analise fatorial é
adequada, pelo que todas as varidveis incluidas no modelo podem ser sujeitas ao teste de
hipo6teses que é objeto do capitulo seguinte.

3.6. Sintese

Neste capitulo apresentou-se 0 modelo conceptual que guiou e orientou todo o estudo. O
modelo é composto por quatro variaveis independentes (motivagdo utilitaria, motivacao
hedonica, preocupacdo ambiental e consciéncia de preco), por uma varidvel mediadora
(atitude do consumidor) e por uma variavel dependente (intencdo de compra). Foram
apresentados os objetivos e as questdes de investigacdo, que tém o propdsito de delinear o

estudo.

Foi tambeém identificado o tipo de estudo e drescrito o método de recolha de dados, bem
como a forma como este foi aplicado. Trata-se de um estudo descritivo, que tem como
objetivo identificar caracteristicas do mercado e teve por base um inquérito por questionario

partilhado através da rede de contactos da autora.

Em seguida, procedeu-se a definicdo da populacdo-alvo do trabalho, que contempla
individuos com 18 ou mais anos, residentes em Portugal e que tenham por habito fazer

compras no setor da moda. A amostra do estudo, composta por 152 individuos, foi também
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caracterizada neste capitulo, através de fatores sociodemograficos, como o género, a idade,

o estado civil, o nivel de escolaridade e o distrito de residéncia.

Por ultimo, foi feita a operacionalizacdo de variaveis, de modo a garantir que todos os itens
que as mediam estavam adequados e prontos a serem trabalhados. Foi desenvolvido ainda o
processo de validacéo e aperfeicoamento das escalas desda investigacao, para isso, recorreu-
se a analise fatorial e ao Alpha de Cronbach, concluindo-se que as variaveis consideradas
no modelo concetual podem ser sujeitas ao teste de hipdteses, mantendo-se, igualmente,
todos os itens que as compdem a excec¢do da variavel motivacao utilitaria, onde se constatou
que dois dos itens ndo cumpriam os requisitos da analise fatorial, pelo que tiveram de ser

excluidos.
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4. Analise de Dados e Discussao de Resultados

Neste capitulo serdo apresentados e discutidos os resultados estatisticos do presente estudo

com o intuito de testar as hipoteses previamente definidas.

Inicialmente, sera feita uma analise quantitativa de carater descritivo, utilizando a Média e
0 Desvio Padrdo. Em seguida, ira ser aplicado o Teste de Normalidade Kolmogorov-
Smirnov, de forma a avaliar se a distribuicdo das variaveis estudadas atende ao pressuposto
de normalidade. Por fim, serd analisada a correlacdo entre as varidveis utilizando o
Coeficiente de Correlacdo de Spearman, seguida da aplicagdo dos modelos de Regressédo
Linear Multipla e Regressdo Linear Simples, para verificar a confirmacédo das hipdteses deste

estudo.

4.1. Medidas de Dispersao Estatistica - Média e Desvio Padréo

Primeiramente, os dados recolhidos foram submetidos a uma Analise Univariada, na qual

foi calculada a média e o desvio padréo das variaveis em estudo.

A média corresponde a uma representacao central de valores, calculada pela soma de todos
os elementos de um conjuto e pela divisdo desse resultado pelo nimero total de elementos.
J& o desvio padréo indica o grau de variacao dos elementos em torno da média: quanto maior
for a disperséo dos valores em relagdo a média, maior sera o desvio padrdo e quanto menor
for a disperséo dos valores relativamente a média, menor serd o desvio padréo (Pestana &
Gageiro, 2014).

De acordo com a Escala de Likert de cinco pontos (1 - Discordo totalmente, 2 - Discordo, 3
- Ndo concordo nem discordo, 4 - Concordo, 5 - Concordo totalmente) utilizada no inquérito
por questionario aplicado, € possivel observar que a variavel com a média mais elevada € a
consciéncia de preco (Tabela 10). Isso significa que o preco € o fator mais considerado pelos
inquiridos deste estudo quando compram roupa, calcado e acessorios (4,115). No entanto, é
também possivel verificar que a variavel que os inquiridos consideram menos relevante é a

preocupacao ambiental (3,452).

Ja os valores do desvio padrdo das variaveis mostram que existe pouca dispersdo de dados
relativamente a média, quer isso dizer que as respostas dos inquiridos sdo bastante
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concentradas e semelhantes. Apenas se destaca a variavel motivacdo heddnica, com um

desvio padrao ligeiramente superior (1,011).

Tabela 10 - Medidas de Localizacao e Disperséo

Variaveis Média Desvio Padréo
Motivacgdo Utilitaria (MU) 3,484 0,709
Motivacdo Hedonica (MH) 3,471 1,011

Preocupagdo Ambiental (PA) 3,452 0,912
Consciéncia de Preco (CP) 4,115 0,690
Atitude do Consumidor (AC) 3,532 0,871
Intencdo de Compra (IC) 3,509 0,951

Fonte: Elaboragéo propria

4.2. Teste de Normalidade Kolmogorov-Smirnov

Utilizou-se o Teste de Normalidade Kolmogorov-Smirnov para verificar o pressuposto de
normalidade na distribuicdo das variaveis em andlise, como pode ser observado na seguinte

tabela:

Tabela 11 - Teste de Normalidade Kolmogorov-Smirnov

Variaveis Estatistica al p
Motivacdo Utilitaria (MU) 0,112 152 <0,001
Motivacdo Heddnica (MH) 0,066 152 0,098

Preocupacdo Ambiental (PA) 0,074 152 0,043
Consciéncia de Preco (CP) 0,102 152 < 0,001

Atitude do Consumidor (AC) 0,056 152 0,200

Intencdo de Compra (I1C) 0,059 152 0,200

Fonte: Elaboracéo propria

A normalidade das variaveis é confirmada quando o seu nivel de significancia é superior a
0,05. Neste caso, trés dos valores obtidos foram efetivamente mais elevados (p > 0,05) - MH
=0,098; AC = 0,200 e IC = 0,200 - enquanto que os restantes ficaram abaixo desse nivel (p
< 0,05). Por isso, nos primeiros trés casos referidos as variaveis seguem uma distribuicao

normal e nos outros trés as variaveis seguem uma distribui¢do ndo normal.

Na situacdo das variaveis que apresentam uma distribuicdo ndo normal, ira ser utilizado o
teste ndo paramétrico Coeficiente de Correlacdo de Spearman, de modo a examinar a relacéo

entre as variaveis e a avaliar as hipdteses propostas.
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4.3. Coeficiente de Correlacdo de Spearman

O Coeficiente de Correlagdo de Spearman mede a intensidade da relacdo entre variaveis ndo
métricas. O seu valor varia entre -1 e 1, quanto mais préximo este estiver dos extremos,
maior seré a associagdo linear entre as variaveis do estudo. Se o coeficiente for positivo, as
variaveis variam no mesmo sentido. Por outro lado, se o coeficiente for negativo, significa
que as mesmas variam em sentido contrario, ou seja, as categorias mais elevadas de uma
variavel estdo associadas a categorias mais baixas da outra variavel (Pestana & Gageiro,
2014).

De acordo com Malhotra (2019), uma correlacdo é considerada muito baixa quando o seu
valor é inferior a 0,2. Entre 0,2 e 0,39 € classificada como baixa, de 0,4 a 0,69 é moderada,

entre 0,7 e 0,89 é alta e entre 0,9 e 1 a correlacdo é considerada muito alta.

Na seguinte tabela é possivel observar a sintese das correlacdes entre as diferentes variaveis

deste estudo.

Tabela 12 - Coeficientes de Correlacdo de Spearman

Motivacdo | Motivagdo | Preocupacdo | Consciéncia | Atitude do | Intencdo de
Utilitaria Heddnica Ambiental de Preco | Consumidor | Compra
Motivacao
Utilitaria 1,000
Motivagdo 0,748%* 1,000
Hedonica
PI'EOCl:lpaQaO 0,295%* 0,337** 1,000
Ambiental
Consciéncia 20,019 -0,128 0,032 1,000
de Preco
AtItUde_dO 0,704%* 0,736%** 0,413** - 0,008 1,000
Consumidor
Intencédo de 0,687%* 0,697** 0,319%* 0,045 0,775%* 1,000
Compra

** A correlagdo é significativa ao nivel de 0,01

Fonte: Elaboragéo propria

Como é possivel confirmar através da tabela anterior, os coeficientes de correlacdo de
Spearman vao desde valores muito baixos a valores mais altos, sendo que valor mais
reduzido é de - 0,008 (consciéncia de preco - atitude do consumidor) e o0 mais elevado de
0,775 (atitude do consumidor - intencdo de compra). Como seria de esperar, todas as

variaveis se correlacionam na perfeicdo com elas préprias, apresentando o valor de 1,000.
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Ao analisar as relacOes da variavel motivacéo utilitaria, € deduzivel que existe uma relacéo
positiva e alta com as variaveis motivacdo heddnica (0,748) e atitude do consumidor (0,704).
Existe também uma relagéo positiva e moderada com a varidvel intencéo de compra (0,687).
Por sua vez, verifica-se uma relacdo positiva e baixa com a variavel preocupacao ambiental
(0,295) e uma relacdo negativa e muito baixa com a variavel consciéncia de preco (- 0,019).
Todas as relagdes apresentadas séo estatisticamente significativas, no entanto, a associacao
entre a motivacao utilitaria e a consciéncia de preco ndo é considerada relevante por ser
quase inexistente, ou seja, ndo terd impacto real a nivel pratico. Assim, é possivel afirmar
que quando falamos de moda e existe um aumento da motivacao utilitaria, a importancia da
motivacao heddnica, da atitude do consumidor, da intencdo de compra e da preocupacao

ambiental aumentam também.

Ao observar as relacbes da variavel motivacdo heddnica, pode-se verificar que existe uma
relagdo positiva e alta com a variavel atitude do consumidor (0,736) e uma relagéo positiva
e moderada com a variavel intencdo de compra (0,697). No caso da relacdo com a variavel
preocupacdo ambiental, esta é positiva e baixa (0,337). Por fim, relativamente a variavel
consciéncia de preco, existe uma relacdo negativa e muito baixa (- 0,128). Todas as relacdes
identificadas sdo estatisticamente significativas, no entanto, no caso da consciéncia de preco,
trata-se de uma relacéo € inversa. Dessa forma, € possivel concluir que, no setor da moda,
um aumento na motivacdo heddnica esta associado a um aumento na relevancia da atitude
do consumidor, da intencdo de compra e da preocupacdo ambiental. Porém, quando se

verifica um aumento da motivacéo hedonica, a importancia da consciéncia de preco diminui.

Relativamente as relacdes da variavel preocupacdo ambiental, é percetivel que existe uma
relacdo positiva e moderada com a variavel atitude do consumidor (0,413), uma relacéo
positiva e baixa com a variavel intencdo de compra (0,319) e, por altimo, uma relagao
positiva e muito baixa com a variavel consciéncia de preco (0,032). Todas as relacfes sao
estatisticamente significativas e depreende-se que um aumento da preocupagao ambiental no
ambito do mercado da moda representa também um aumento da importancia da atitude do

consumidor, da intengdo de compra e da consciéncia de preco.

Em seguida, no que toca as relagcdes da variavel consciéncia de preco, pode-se comprovar
que existe uma relacdo positiva e muito baixa com a variavel intencdo de compra (0,045) e
uma relagcdo negativa e muito baixa com a variavel atitude do consumidor (- 0,008). Visto
que a relacdo entre a consciéncia de preco e a intencdo de compra € estatisticamente
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significativa, pode-se afirmar que quando a primeira aumenta, a importancia da segunda
também aumenta. Ja a relacdo entre a consciéncia de preco e a atitude do consumidor, por

ser quase inexistente, ndo tem valor pratico.

Por fim, quanto a relacdo da varidvel atitude do consumidor com a variavel intencdo de
compra, esta é positiva, alta e estatisticamente significativa (0,775), o que significa que o
aumento da atitude do consumidor esta associado ao aumento da importancia da intencao de

compra na compra de roupa, calcado ou acessorios.

4.4. Analise de Regressao Linear

A regressdo corresponde a um modelo estatistico que é utilizado para prever o
comportamento de qualquer variavel dependente (Y), segundo uma ou mais varidveis
independentes (X’s). E comum utilizar-se este tipo de testes para determinar a existéncia de
uma relacdo significativa entre variaveis e para medir a intensidade dessa relacdo (Pestana
& Gageiro, 2014).

4.4.1. Regressdo Linear Multipla

A designacdo Regressdo Linear Multipla aplica-se quando € considerada mais do que uma
variavel X. Neste contexto, a correlacéo ¢ utilizada para determinar Y, por meio do célculo
do grau de associagdo entre duas ou mais variaveis. Uma correlacdo mais forte entre X e Y
resulta em previsdes mais precisas, enquanto que uma correlacdo mais fraca aumenta a

margem de erro na previsdo (Pestana & Gageiro, 2014).

De acordo com Pestana e Gageiro (2014), o modelo de regressdo linear multipla é

representado pela seguinte formula:
Yi=Po+ PaX1+ P2Xz + BaXs + ... + PuXk + &i
Na qual,
i=1,2,3,...,n;
Y = variavel dependente;

X1, X2, Xs, ..., Xk = variaveis independentes;
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o = constante ou intercecdo da reta com o eixo dos Y ou valor médio de Y quando X1, Xz,
X3, ..., Xk=0;

B1 = alteracdo no valor médio de Y associado a um aumento unitario de Xi;
&i = variavel aleatdria residual que descreve os efeitos em Yindo explicados por Xi.

Nesse sentido, 0 modelo de regressao linear multipla sera utilizado para testar as hipoteses
H1, H2, H3 e H4, ou seja, para verificar se a motivacao utilitaria, a motivacdo hedonica, a
preocupacao ambiental e a consciéncia de preco (variaveis independentes - X’s) influenciam

de forma positiva a atitude do consumidor (variavel dependente - Y) no setor da moda.

Em primeiro lugar, é preciso avaliar se 0 modelo de regresséo linear multipla é globalmente
significativo. Para isso, sera utilizado o Teste F (Tabela 13), que verifica se a relacdo linear
entre as variaveis é estatisticamente significativa, ou seja, se 0 modelo estimado é adequado

para descrever essa relacao.

Tabela 13 - ANOVA (Teste F) - Modelo 1

Modelo 1 F Sig.
H1, H2, H3, H4
Variavel Dependente: Atitude do Consumidor
Variaveis Independentes: Motivagdo Utilitaria, 60,951 < 0,001
Motivacao Hedodnica, Preocupacdo Ambiental e
Consciéncia de Preco

Fonte: Elaboragéo propria

Ao analisar a significancia do teste F relativo ao modelo em estudo, pode-se verificar que o
mesmo demonstra ter um valor de 60, 951 e uma significancia inferior a 0,05 (5%), logo, a
relacdo entre as variaveis € estatisticamente significativa, o que quer dizer que o modelo é

adequado para descrever a relagdo entre as mesmas, conforme sugere Malhotra (2019).

Em seguida, sdo apresentados o Coeficiente de Correlagdo (R), o Coeficiente de
Determinacio (R?) e o Coeficiente de Determinacdo Ajustado (R? ajustado). O primeiro
mede a intensidade da relagdo linear entre as variaveis, o segundo indica a percentagem da
variacdo média na variavel dependente que, por sua vez, € explicada pelas variaveis
independentes do modelo. Por outras palavras, mostra 0 quanto as variaveis independentes
ajudam a prever ou explicar os valores da variavel dependente. Ja o terceiro corresponde a

um formato mais adaptado do segundo, uma vez que reflete o ajuste do coeficiente ao
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namero de variaveis independentes, tendo em conta o tamanho da amostra (Pestana &
Gageiro, 2014).

Os valores de R, R? e R? ajustado situam-se entre 0 e 1, e quanto mais proximos de 1 se

encontrarem, melhor a qualidade do ajuste do modelo (Pestana & Gageiro, 2014).

Tabela 14 - Coeficientes de Correlacdo e Determinacéo - Modelo 1

Modelo 1 R R? R?Ajustado | Durbin-Watson
H1, H2, H3, H4
Variavel Dependente:
Atitude do Consumidor
Variaveis Independentes:
Motivacao Utilitaria,
Motivacao Hedodnica,
Preocupacdo Ambiental e
Consciéncia de Preco

0,790 0,624 0,614 1,781

Fonte: Elaboracéo propria

O coeficiente de correlagdo apresentado € de 0,790, o que significa que existe uma relacao
linear significativa entre as variaveis, inseridas no modelo. O coeficiente de determinacéo
mostra que 62,4% (0,624) da variagdo que ocorre na variavel dependente “atitude do
consumidor” € explicada pelas variaveis “motivacdo utilitaria”, “motivacdo hedonica”,
“preocupacdo ambiental” e “consciéncia de pre¢o” incluidas no modelo. No mesmo sentido,
o coeficiente de determinacdo ajustado apresenta um valor proximo (0,614), que sugere que
61,4% da variacdo da varidvel dependente é explicada pelo conjunto das variaveis

independentes.

A proxima etapa contempla a realizagdo do teste de significancia estatistica para cada uma
das variaveis em estudo (Tabelas 15), de forma a corroborar ou rejeitar as hipoteses
formuladas. Uma hipotese é suportada quando a relacdo entre as duas variaveis é
estatisticamente significativa, ou seja, quando apresenta valores menores que 0,05 (p<0,05)
e quando o sinal do coeficiente da variavel corresponde ao previsto na hipdtese de
investigacao (Pestana & Gageiro, 2014).
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Tabela 15 - Significancia dos Coeficientes da Variavel (H1, H2, H3, H4)

Modelo Y1 - Atitude do Consumidor
B Std. Error Beta t Sig.
(Constante) - 9,894 0,050 0,000 1,000
X1 - Motivacao Utilitaria 0,267 0,080 0,267 3,323 0,001
X2 - Motivacéo Hedonica 0,450 0,082 0,450 5, 499 < 0,001
X3 - Preocupacdo Ambiental 0,228 0,055 0,228 4,175 < 0,001
X4 - Consciéncia de Preco 0,039 0,051 0,039 0,750 0,454

Y - Variavel Dependente | X - Variavel Independente
Fonte: Elaboragdo propria

Analisando os valores de significancia relativos as hipoteses 1, 2, 3 e 4, visiveis através da
tabela 15, é possivel verificar que as variaveis X1 - Motivagdo Utilitaria (p=0,001), X2 -
Motivacdo Hedonica (p<0,001) e X3 - (p<0,001) séao

estatisticamente significativas e positivas, pois revelam um nivel de significancia menor que

Preocupacdo Ambiental

0,05 (p<0,05), quer isto dizer que a H1, H2 e H3 sdo suportadas. E possivel constatar ainda
que a variavel que exerce maior forca na atitude do consumidor é a motivacdo hedonica
(b=0,450). No entanto, a H4 é rejeitada visto que X4 - Consciéncia de Pre¢o apresenta um
nivel de significancia maior que 0,05 (p=0,454 > 0,05), pelo que a variavel tem de ser
excluida do modelo, o que implica a realizacdo de um novo modelo de RLM, conforme se

apresenta de seguida:

Tabela 16 - ANOVA (Teste F) - Modelo 2

Modelo 2 F Sig.
H1, H2, H3
Variavel Dependente: Atitude do Consumidor
Variaveis Independentes: Motivacao Utilitaria, 81,320 <0,001
Motivacao Heddnica e Preocupacdo Ambiental

Fonte: Elaboragéo propria

Tabela 17 - Coeficientes de Correlacédo e Determinagéo - Modelo 2

Modelo 2 R R? R? Ajustado
H1, H2, H3
Variavel Dependente: Atitude do Consumidor
Variaveis Independentes: Motivacdo Utilitaria, 0.789 | 0,622 0.615
Motivacdo Heddnica e Preocupagdo Ambiental

Fonte: Elaboracéo propria
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Assim, torna-se fundamental reavaliar se 0 novo modelo de regressao linear multipla é

globalmente significativo, desta vez em relacdo a H1, H2 e H3.

Nesse sentido, ao analisar a significancia do mesmo, é possivel constatar que o valor obtido
de F aumentou significativamente (81,320), continua a ter uma significancia inferior a 0,05
(5%), que revela que a remocdo da variavel consciéncia de preco (H4) tornou o modelo
globalmente mais significativo, ou seja, este valor indica que a varidvel excluida ndo
contribuia significativamente para a explicagdo da variavel dependente “atitude do
consumidor” no ambito do setor da moda, logo, o0 modelo ficou mais adequado para

descrever a relagdo entre as varidveis em estudo.

Ao analisar a tabela 17, relativa aos coeficientes de determinacdo das hipdteses 1, 2 e 3,
pode-se concluir que o coeficiente de correlacdo (R) diminuiu ligeiramente (0,789), embora
revele que a relacéo linear entre as variaveis se mantém. O coeficiente de determinacéo (R?)
também sofreu uma ligeira reducdo (0,622), que indica que a variagdo que decorre na
variavel “atitude do consumidor” e é explicada em 62,2% pelas variaveis “motivagdo
utilitaria”, “motivagdo hedodnica” e “preocupagdo ambiental”. Ja 0 coeficiente de
determinacéo ajustado (R? ajustado) sofreu um pequeno aumento (0,615), o que mostra que
mostra que a remogdo da H4 ndo comprometeu a qualidade do ajuste do modelo. Pelo
contrario, sugere que a varidvel excluida ndo contribuia significativamente para explicar a

variavel dependente.

Prossegue-se com a analise dos coeficientes das varidveis associadas a cada uma das
hipdteses H1, H2 e H3:

Tabela 18 - Significancia dos Coeficientes da Variavel (H1, H2, H3)

Modelo Y1 - Atitude do Consumidor
B Std. Error Beta t Sig.
(Constante) - 9,132 0,050 0,000 1,000
X1 - Motivacao Utilitaria 0,273 0,080 0,273 3,431 < 0,001
X2 - Motivacdo Hedodnica 0,442 0,081 0,442 5,456 < 0,001
X3 - Preocupacdo Ambiental 0,233 0,054 0,233 4,299 < 0,001

Y - Variavel Dependente | X - Variavel Independente

Fonte: Elaboracédo propria

Analisando os valores de significancia relativos as varidveis independentes agora

consideradas e expostos na tabela 18, € possivel verificar que as variaveis X1 - Motivacdo
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Utilitaria (p<0,001), X2 - Motivacdo Hedodnica (p<0,001) e X3 - Preocupacdo Ambiental
(p<0,001) sdo estatisticamente significativas e positivas, pois revelam um nivel de
significancia menor que 0,05 (p<0,05), o que significa que a H1, H2 e H3 sdo suportadas.
Pode-se verificar ainda que a varidvel com maior impacto na atitude do consumidor é a

motivacao heddnica (b=0,442).

Com base nestes valores pode-se afirmar que a atitude do consumidor tende a ser mais
favoravel a medida que se verifiacam aumentos/melhorias na motivacdo heddnica e utilitaria

do consumidor, assim como na sua preocupacdo ambiental.
A seguinte férmula representa o modelo final relativo a H1, H2 e H3:
Y1 (AC)=-9,132 + 0,273 X1 (UM) + 0,442 X2 (MH) + 0,233 X3 (PA)

De forma a p6ér o modelo em pratica, é ainda fundamental testar a Homocedasticidade, a
Né&o-autocorrelacdo dos Residuos, a Normalidade dos Residuos e a Multicolinearidade para

cada hipotese de investigacdo (H1, H2 e H3).

A homocedasticidade ou variancia constante dos residuos é demonstrada por meio de um
gréafico. Se os residuos aumentarem ou diminuirem consoante os valores da variavel
dependente, pGe-se em causa a homocedasticidade, ou seja, se o padrdo do grafico ndo €
aleatdrio, significa que a variancia do termo de erro ndo é constante. Pestana e Gageiro
(2014) indicam que h& homocedasticidade quando os residuos estdo distribuidos de maneira

aleatoria em torno da linha horizontal zero, como ilustra a figura a seguir:
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Figura 2 - Dispersao dos Residuos Estandardizados (H1, H2, H3)

Fonte: Output do SPSS

Ao observar a figura 2, é possivel compreender que os residuos apresentados se encontram

dispersos e distribuidos de forma aleatoria em redor da linha horizontal zero, também se

pode constatar que ndo existe uma tendéncia crescente ou decrescente dos mesmos, ou seja,

ndo se rejeita a hipdtese de existir homocedasticidade.

Tal como foi referido, seréa feita a analise da autocorrelacdo dos residuos, na qual os residuos

ndo devem estar autocorrelacionados, o que quer dizer que a sua covariancia deve ser nula e

que ndo deve existir nenhum padrdo subjacente a sua configuracdo. De forma a verificar ou

ndo esta situacdo, recorreu-se ao teste de Durbin-Watson, que indica que no caso de 0s

valores se aproximarem de 2, ndo existe autocorrelacdo de residuos, se 0s valores estiverem

mais proximos de 0, quer dizer que existe uma autocorrelagéo positiva, por outro lado, se 0s

valores forem mais préximos de 4, revelam que existe uma autocorrelacdo negativa (Pestana

& Gageiro, 2014).

Tabela 19 - Teste de Durbin-Watson

Modelo 2

Durbin-Watson

H1, H2, H3

Variavel Dependente: Atitude do Consumidor
Variaveis Independentes: Motivagdo Utilitaria,
Motivacdo Heddnica e Preocupagdo Ambiental

1,786

Fonte: Elaboracéo propria
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Ao analisar a tabela 19, pode concluir-se que o valor do teste de Durbin-Watson esta proximo

de 2 (1,786), o que quer dizer que ndo existe autocorrelacao dos residuos.

Seguidamente, ira proceder-se a avaliagdo da normalidade dos residuos, através do teste de
Kolmogorov-Smirnov, com a correcdo de Lilliefors (Tabela 20). A normalidade é confirmada
quando o teste apresenta valores superiores a 0,05, que mostram que ndo existem indicios
suficientes para rejeitar a hipdtese de as varidveis seguirem uma distribuicdo normal. Serdo
ainda alvo de analise os desvios em relacdo a normalidade, que podem ser observados

visualmente num gréfico normal Q-Q Plot dos residuos (Figura 3).

Tabela 20 - Teste de Kolmogorov-Smirnov (H1, H2, H3)

H1, H2, H3
Estatistica df Sig.
Residuos
Padronizados 0,070 152 0,068

Fonte: Elaboracéo propria

De acordo com os dados apresentados, confirma-se que as variaveis associadas as hipoteses
H1, H2 e H3 seguem uma distribuicdo normal porque apresentam uma significancia superior
a 0,05 (0,068).

Grafico Q-Q Normal de Unstandardized Residual

Normal esperado

Valor observado

Figura 3 - Grafico Normal Q-Q Plot dos Residuos Estandardizados (H1, H2, H3)

Fonte: Output do SPSS
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No que diz respeito a distribuicdo dos residuos, estes seguem a normalidade quando
acompanham a direcdo da reta obliqua. Observando a figura 3, percebe-se que o0s residuos
se situam maioritariamente em torno da reta mencionada, acompanhando a sua trajetoria.
Assim, ndo se rejeita a hipétese da normalidade dos residuos para nenhuma das hipoteses

em analise.

Por fim, ira realizar-se uma analise a multicolinearidade (Tabela 21), que revela o quanto as
variaveis estdo ligadas entre si. Existe multicolinearidade quando uma ou mais variaveis
explicativas estdo correlacionadas entre si e tal situagdo representa uma redundancia na
explicagdo da varidvel dependente. Por isso, a multicolinearidade parte do princicio de que
as variaveis explicativas devem ser linearmente independentes, para que tenham fatores

distintivos, que as diferenciem umas das outras (Pestana & Gageiro, 2014).

A multicolinearidade pode ser medida através da tolerancia, que indica o grau de
colinearidade das variaveis e os seus valores variam entre 0 e 1 e quanto mais préximos de
0 estiverem, maior sera a multicolinearidade. Também pode ser quantificada mediante o VIF
- Variance Inflation Factors, que reflete o grau em que cada variavel pode ser explicada por
outras variaveis. Aqui os valores devem ser menores que 10, de forma a demonstrarem que

n&o existe multicolinearidade (Pestana & Gageiro, 2014).

Tabela 21 - Anélise da Multicolinearidade (H1, H2, H3)

Modelo Ylf Atitude do Consumidor

Tolerancia VIF

X1 - Motivacdo Utilitaria 1,000 1,000
X2 - Motivacdo Hedonica 1,000 1,000
X3 - Preocupacdo Ambiental 1,000 1,000

Y - Varidvel Dependente | X - Variavel Independente
Fonte: Elaboragéo propria

De acordo com os dados indicados na tabela 20, é possivel concluir o modelo associado as
hipoteses 1, 2 e 3 ndo apresenta multicolinearidade, uma vez que exibe o valor maximo de

tolerancia (1,000) e um valor de VIF menor que 10 (1,000).

4.4.2. Regressdo Linear Simples

O termo Regressdo Linear Simples é utilizado quando estd em causa uma Unica variavel X,

ou seja, tem como objetivo analisar a relacdo entre duas variaveis, uma dependente, que
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prevé algo e outra independente, capaz de influenciar a primeira (Pestana & Gageiro, 2014).

O seu modelo representa-se pela seguinte formula:
Yi=o+pXi+ei
Onde,
1=1,2,3,...,n;
Y = variavel dependente;
X = variavel independente;
a = constante ou intercecdo da reta com o eixo dos You valor médio de Y quando X = 0;
B = inclinacéo da reta no valor médio de Y associado a um aumento unitério de X;
&i = varidvel aleatoria residual que descreve os efeitos em Yindo explicados por Xi.

O modelo de regressdo linear simples sera utilizado para testar a H5, de modo a comprovar
se a atitude do consumidor (variavel independente - X) tem um efeito positivo na intencdo
de compra (variavel dependente - Y). Inicia-se a presente analise com o teste de significancia

global do modelo:

Tabela 22 - ANOVA (Teste F) (H5)

Modelo F Sig.
H5
Variavel Dependente: Intencdo de Compra 210,383 < 0,001
Variavel Independente: Atitude do Consumidor

Fonte: Elaboragéo propria

Ao analisar a tabela anterior, pode-se verificar que o teste F, relativo & H5, apresenta um
valor de significancia inferior a 0,05 (5%), o que demonstra que o modelo estimado €
adequado para descrever a relacao entre as variaveis, conforme prevé Malhotra (2019). Desta
forma é possivel prosseguir a analise com a avaliagdo dos coeficientes de correlacéo (R),

determinacéo (R?) e determinagéo ajustado (R? ajustado):
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Tabela 23 - Coeficientes de Determinagéo (H5)

Modelo R R? R? Ajustado
H5
Variavel Dependente:
Intenc@o de Compra
Variavel Independente:

Atitude do Consumidor

0,764 0,584 0,581

Fonte: Elaboragdo propria

Na regressao linear simples, os valores de R variam entre -1 e 1 (Pestana & Gageiro, 2014).
Neste caso, 0 valor apresentado € de 0,764 (positivo), que indica uma relacdo positiva e forte
entre as variaveis, ou seja, a medida que a atitude do consumidor se torna mais favoravel, a
intencdo de compra tende a aumentar. No que diz respeito ao coeficiente de determinacéo, é
possivel determinar que 58,4% (0,584) da variacdo que ocorre na variavel dependente
“inten¢do de compra” ¢é explicada pela variavel “atitude do consumidor”. O coeficiente de
determinacdo ajustado € semelhante (0,581) e indica que 58,1% da variacdo da variavel

dependente ¢ atribuida a influéncia da variavel independente considerada no modelo.

Tabela 24 - Significancia dos Coeficientes da Variavel (H5)

Y2 - Intencdo de Compra
Modelo B Std. Error Beta t Sig.
(Constante) 1,967 0,053 0,000 1,000
X5 - Atitude do Consumidor 0,764 0,053 0,764 14,505 < 0,001

Y - Variavel Dependente | X - Variavel Independente

Fonte: Elaboragéo propria

De acordo com a tabela 24 (H5 = Y2 - Intencdo de Compra com X5 - Atitude do
Consumidor) pode-se verificar que a relacdo entre as varidveis é estatisticamente
significativa e positiva (p<0,001), dado que apresenta um nivel de significancia inferior a
0,05 (p<0,05). Assim, a H5 é suportada, conforme estava estabelecido na formulacdo da
hipdtese de investigacdo. Deste modo, conclui-se que a atitude do consumidor tem um
impacto positivo na intengdo de compra, pelo que esta Gltima tende a aumentar sempre que

se verifica atitudes mais positivas no consumidor.

O modelo final referente a H5 é representado pela seguinte férmula:
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Y2 = 1,967 + 0,764 X5 (IC)

Para garantir a validade do modelo, torna-se essencial avaliar a Homocedasticidade, a

Auséncia de Autocorrelacdo dos Residuos,

Multicolinearidade na hipotese de investigacdo em questdo (H5).

a Normalidade dos Residuos e a

Primeiramente, serd analisada a homocedasticidade, que se manifesta quando os residuos

estdo distribuidos de forma aleatoria, em torno do eixo horizontal de valor zero.
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Figura 4 - Dispersao dos Residuos Estandardizados (H5)

Fonte: Output do SPSS

Ao visualizar a figura 4, é possivel denotar que os residuos apresentados estdo dispersos e

espalhados de maneira improvavel a volta da linha horizontal zero e também se pode

perceber que ndo existe uma tendéncia crescente ou decrescente dos mesmos, o que significa

que a hipotese de existir homocedasticidade nédo é rejeitada.

Em seguida, sera avaliada a auséncia de autocorrelacdo dos residuos, por meio do teste de

Durbin-Watson.

Tabela 25 - Teste de Durbin-Watson (H5)

Modelo

Durbin-Watson

H5
Variavel Dependente: Intencdo de Compra
Variavel Independente: Atitude do Consumidor

1,629

Fonte: Elaboragdo propria
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Ao analisar a tabela 25, pode concluir-se que os valores do teste de Durbin-Watson estéo

mais proximos de 2 (1,629), o que quer dizer que ndo existe autocorrelacdo dos residuos.

Por sua vez, sera analisada a normalidade dos residuos, através do teste de Kolmogorov-
Smirnov, com a corre¢do de Lilliefors. Serdo também considerados os possiveis desvios em
relacdo a normalidade, possiveis de identificar na analise visual do grafico Q-Q Plot dos
residuos (Figura 5).

Tabela 26 - Teste de Kolmogorov-Smirnov (H5)

H5
Estatistica df Sig.
Residuos
Padronizados 0,096 152 0,002

Fonte: Elaboracédo propria

De acordo com a informacdo apresentada, a hipdtese 5 demonstra ter uma significancia
inferior a 0,05 (0,002), logo, ndo se verifica uma distribuicdo normal neste caso, o que
significa que os dados ndo se ajustam de acrodo com o padrao de uma distribuicao simétrica,

em que a maior parte dos valores se encontram préximos do valor da média.

Grafico @-Q Normal de Unstandardized Residual

Normal esperado
o

-3 -2 -1 o 1 2 3

Valor observado

Figura 5 - Grafico Normal Q-Q Plot dos Residuos Estandardizados (H5)

Fonte: Output do SPSS

Relativamente a figura 5, apesar de os resituos acompanharem o percurso da reta obliqua,

verificam-se ligeiras oscilacGes que, nesta situacdo, demonstram que a hipotese 5 ndo segue
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uma distribuicdo normal. O valor da significancia apresentado no teste de Kolmogorov-

Smirnov, mencionado acima, reforca ainda esta situacao.

4.5. Discussao de Resultados

De acordo com a anélise de dados apresentada no ponto anterior, pode-se comprovar que no
ambito do setor da moda, a atitude do consumidor € influenciada pela motivacédo utilitaria
(H1), ou seja, pelos atributos fisicos e funcionais de um produto que esteja inserido no setor
da moda, mas também pela motivacao hedonica (H2), isto é, pelo prazer e pelas sensacdes
positivas que o ato de ir as compras traz e pela preocupacao ambiental (H3), que se prende
com as caracteristicas ecoldgicas dos artigos.

No que diz respeito a influéncia da motivacao utilitaria na atitude do consumidor (H1), um
estudo realizado por Tran et al. (2022) e uma investigacdo feita por Coimbra et al. (2023)
corroboram os resultados obtidos no presente estudo, uma vez que 0s autores concluiram
gue quando um consumidor esta a procura de um servicgo especifico, como sdo exemplo as
personalizacfes em pecas de vestuario (a bainha de um vestido ou as iniciais do consumidor
gravadas num casaco), aqueles que satisfizerem os seus requisitos sdo os que ele vai optar
por escolher. Isto acontece porque o valor percebido aumenta de acordo com as
caracteristicas utilitarias, o que torna a atitude do consumidor favoravel a esse servico. No
entanto, Fernandes et al. (2020), num dos seus estudos, contraria este ponto de vista ao
apresentar dados que demonstram que a atitude do consumidor ndo é influenciada pela
motivacao utilitaria porque os consumidores estdo mais sensiveis a questdes de conveniéncia
ou de poupanca de dinheiro, o que os faz ndo querer adquirir pegas de roupa, cal¢ado e
acessorios por razbes exclusivamente utilitarias. De acordo com o mesmo estudo, 0s
investigadores puderam ainda afirmar que o elevado envolvimento por parte dos
consumidores com certos artigos se deve a critérios hedonicos (ex.: diversao ao explorar
lojas e conhecer as novas tendéncias, prazer em fazer compras, sentimento de poder e
liberdade ao adquirir produtos) e que o nivel de hedonismo varia consoante determinado
produto ou marca, dependendo da relacdo que uma marca tem com os consumidores. Quanto
mais préxima for essa relacdo, maior sera o envolvimento entre os consumidores e 0s artigos

dessa mesma marca.

Na hipotese 2 relacionou-se a motivacao hedoénica com a atitude do consumidor, tendo-se

comprovado a existéncia de um efeito significativo e positivo entre as duas variaveis. Tal
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como o presente estudo, os trabalhos de Won e Kim (2020) comprovam que a atitude do
consumidor € influenciada pela motivacdo heddnica. Os autores referem que o0s
consumidores heddnicos tendem a gostar de idas as compras por lhes proporcionarem
emoc0Oes positivas quando visitam as lojas, ficam a par das novas tendéncias e observam,
experimentam ou adquirem novas pecas. Num estudo elaborado por Fernandes et al. (2020),
os autores chegaram a conclusdo que existe um elevado nivel de motivacdo no que diz
respeito ao prazer em usar determinados produtos ou servicos em especifico e que essa
motivacgdo (heddnica) gera interesse na compra, ou seja, a atitude positiva nos consumidores,
criada pela motivacdo heddnica, faz aumentar as respetivas intengdes de compra. Fllop et
al. (2023) consideraram os efeitos das motivacGes utilitarias e hedonicas na atitude do
consumidor e, por sua vez, na intencdo de compra. Os autores fizeram uma recolha de dados
que permitiu concluir que, no setor da moda, os consumidores exibem motivacGes de compra
utilitarias e hedonicas, pois beneficiam ndo sé do valor do produto, mas também da
satisfacdo e do prazer do processo de compra. Babin et al. (1994) revelaram ainda que 0s
consumidores compulsivos veem as compras como uma atividade ludica e procuram nelas
satisfacdo hedodnica, o que determina uma atitude positiva relativamente a experiéncia de

compra.

Através da hipotese H3, procurou-se relacionar a preocupacdo ambiental com a atitude do
consumidor, tendo-se comprovado o efeito positivo e significativo da preocupacdo
ambiental na atitude do consumidor. Num estudo desenvolvido por Cui et al. (2021)
concluiu-se que o fator preocupacdo ambiental era 0 mais significativo e que maior impacto
tinha nos consumidores, devido a questfes relacionadas com saude publica e qualidade de
vida. Neste estudo, ficou a perceber-se que as pessoas tém consciéncia do impacto ambiental
de muitas inddstrias no ramo da moda e consideram necessario adoptar solugdes mais
sustentaveis e amigas do ambiente. Lin (2022), num dos seus estudos, pode comprovar que
0s consumidores com uma atitude favoravel em relacdo ao meio ambiente tém uma maior
probabilidade de procurar e utilizar produtos ecoldgicos, o que quer dizer que os sentimentos
de expressividade pessoal estdo intimamente relacionados com os sentimentos associados as
motivagdes que levam os consumidores a adquirirem determinados produtos. No mesmo
sentido, Mal e Nehra (2023) e Leclercg-Machado et al. (2022) demonstraram que 0
envolvimento ambiental do consumidor tem um impacto direto e positivo na atitude geral
em relacdo a moda sustentavel, verificou-se também que essa situacdo afeta sucessivamente

a intencdo de compra. Como tal, os autores afirmaram que os individuos que estdo altamente

68



Estudo dos Fatores Influenciadores da Atitude do Consumidor e do Efeito desta na Intencdo de Compra -
Aplicacdo ao Setor da Moda

empenhados na protecdo ambiental apresentam uma atitude favoravel relativamente a
compra de artigos de moda sustentaveis (ex.: t-sirts de algoddo organico, sapatilhas feitas de
plastico reciclado dos oceanos, pecas em segunda méo). Além disso, pode-se perceber ainda
que neste caso as suas decisdes de compra sao tomadas maioritariamente de forma interna e
ndo por influéncia de outros individuos, como familiares ou amigos, devido ao conhecimento

relativo aos problemas ambientais que os consumidores demonstram ter.

Os resultados do presente estudo ndo permitiram confirmar a influéncia da consciéncia de
preco (H4) na atitude do consumidor, todavia, um estudo desenvolvido por Michaelidou e
Christodoulides (2011) mostrou que na compra de produtos relacionados com o setor da
moda, a consciéncia de preco esta ligada a percecdo de risco, que é um fator de previsao
significativo da atitude. Segundo o estudo, quando os consumidores percecionam um risco
mais elevado na compra de determinado artigo, apresentam uma atitude negativa em relagao
ao mesmo. No entanto, essa atitude ndo é suficientemente significativa, pois ndo foi
encontrado qualquer impacto da consciéncia do preco na atitude nem na consequente
intencdo de compra relativamente a artigos de moda, tal como na presente investigacao. Num
outro estudo, desenvolvido por Alford e Biswas (2002) os resultados mostraram que 0S
consumidores com um elevado nivel de consciéncia dos precos praticados no mercado da
moda séo aqueles que percecionam também um elevado nivel de beneficios provenientes da
pesquisa adicional. No entanto, o estudo clarificou que o desejo de um preco mais baixo esta
relacionado com a capacidade de pesquisa e ndo com a percecdo de valor. Embora algumas
ofertas paregam atrativas e 0s consumidores queiram comprar, continuam a fazer pesquisas
adicionais para verificar o negocio. Este tipo de comportamento pode estar relacionado com
0 elevado conhecimento dos precos por parte dos consumidores ou com 0 ceticismo

relativamente a certos descontos/promogoes.

Por fim, os dados mostraram ainda que a intencdo de compra é influenciada pela atitude do
consumidor (H5), o que quer dizer que a forma como um individuo pensa ou se comporta
relativamente as compras no setor da moda tem impacto na sua intencdo de compra, ou seja,
significa que atitudes favoraveis relativamente a um produto/servico produzem efeito na

intencdo de compra.

De forma semelhante aos resultados obtidos nesta investigacdo, Cuesta-Valifio et al. (2020)
mostrou, através de um estudo, que a atitude esta fortemente associada a resposta do

consumidor e que uma atitude positiva em relagdo a algo gerara uma resposta favoravel por
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parte do consumidor, o que ira automaticamente influenciar a intencdo de compra no setor
da moda. No mesmo sentido, Won e Kim (2020) ¢ Grei¢-Residovié e Meki¢ (2022) também
encontraram uma relagéo significativa entre a atitude do consumidor e a inten¢do de compra,
na qual uma atitude positiva representa um impacto direto na inten¢do. Grei¢-ReSidovi€ e
Meki¢ (2022) perceberam ainda que as atitudes positivas estdo relacionadas com o volume
de vendas, ou seja, quanto mais reacdes positivas existirem em relacdo a um artigo, maior
sera a receita. Num outro estudo, Zhang et al. (2023) comprovaram a existéncia de uma
associacdo entre atitude e intencdo comportamental, afirmam que a formacdo de atitudes
gerais positivas afeta sucessivamente a intencdo de compra. Por outro lado, Sun et al. (2024)
referem que sem motivacdes ou recompensas extra, uma atitude positiva por si s6 nao é

capaz de influenciar a intencdo de compra.

4.6. Sintese

Este capitulo teve como objetivo analisar a influéncia dos fatores determinantes da atitude
do consumidor no setor da moda - motivacao utilitaria (H1), motivacdo hedonica (H2),
preocupacao ambiental (H3) e consciéncia de preco (H4) - bem como testar o efeito dessa
atitude na intencdo de compra (H5). Desta forma, procurou-se compreender se de facto existe
uma relagdo positiva entre os fatores determinantes das atitudes e a propria atitude do
consumidor e quais desses determinantes possuem maior impacto na atitude. A analise
efetuada também se focou em perceber a forma como esses determinantes influenciam a
decisdo e o comportamento de compra dos consumidores e permitiu ainda perceber melhor

a ligacdo entre atitude e inteng@o de compra.

Ao longo do capitulo foram apresentados todos os resultados referentes a analise quantitativa
dos dados recolhidos. Com base nessa analise, concluiu-se que a motivacdo heddnica é a
variavel que mais influencia a atitude do consumidor, seguida da motivacdo ulititaria e da
preocupacdo ambiental, ou seja, quanto maior influéncia estas trés varidveis tiverem, mais

significativos serdo os seus resultados na atitude do consumidor.

Para melhor compreenséo, segue-se abaixo uma tabela que sintetiza os resultados dos testes

realizados as hipoteses alvo de investigacdo neste estudo:
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Tabela 27 - Sintese dos Resultados das Hipdteses

Hipoteses Resultado
H1 A motivacdo utilitaria tem um e:felto positivo na atitude Corroborada
do consumidor
A motivacdo heddnica tem um efeito positivo na atitude
H2 do consumidor Corroborada
A preocupacdo ambiental tem um efeito positivo na
H3 atitude do consumidor Corroborada
A consciéncia de preco tem um efeito positivo na ~
H4 atitude do consumidor Nao Corroborada
A atitude do consumidor tem um efeito positivo na
H5 intencdo de compra Corroborada

Fonte: Elaboragdo propria
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5. Conclusao

No dltimo capitulo da dissertacdo sdo apresentadas as conclusdes relativas ao estudo
desenvolvido, que se debrucou sobre os fatores que influenciam a atitude do consumidor,

assim como o efeito da mesma na intencdo de compra, no ambito do setor da moda.

Em contexto de investigacdo cientifica, vdo ser destacadas as contribuicdes tedrico-ptraticas
do estudo e identificadas algumas recomendacGes que podem ser Uteis para empresarios,
retalhistas e profissionais da &rea do marketing, pois permitirdo aos mesmos aumentar as

vendas e maximizar os lucros.

Por ultimo, serdo expostas as limitacdes do estudo e indicadas sugestdes para futuras

investigacdes, de acordo com o tema exposto.

5.1. Sintese de Resultados

A atitude do consumidor define a forma como este pensa e reflete 0 seu comportamento
perante um produto/servi¢o, marca, empresa ou qualquer tipo de publicidade (Tariq et al.,
2023; Sun et al., 2024). Assim, as marcas devem focar-se em gerar atitudes positivas nos
consumidores, de forma a aumentarem 0 Seu sucesso no mercado. Se um consumidor
acreditar numa marca e reconhecer o seu potencial, vai estar facilmente predisposto a
adquirir e a utilizar no seu dia-a-dia produtos/artigos dessa mesma marca (Havard et al.,
2022).

Criar uma atitude positiva em relagdo a uma marca pode envolver componentes cognitivas
(pensamentos) e afetivas (sentimentos) (Aertsens et al., 2009). Quer isto dizer que, 0s
consumidores podem fazer valer-se do conhecimento prévio ou de informagdoes que
reuniram acerca de uma marca para formarem as suas opinides. Por outro lado, também
podem ser levados pelo lado mais emocional e gerar a partir dai uma atitude positiva ou
negativa (Li et al., 2021).

Neste estudo, foram identificadas quatro variaveis que influenciam a atitude do consumidor.
A primeira corresponde a motivacao utilitaria, que é orientada para a tomada de decisdes
racionais e objetivas (Hirschman & Holbrook, 1982; Batra & Ahtola, 1991). De acordo com

esta perspetiva, o consumidor olha apenas para as caracteristicas utilitarias dos
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produtos/servicos e adquire somente aqueles que satisfazem as suas necessidades (Batra e
Ahtola, 1991; Fernandes et al., 2020).

Os consumidores tém vindo a tornar-se cada vez mais exigentes, querem ter varios
beneficios num mesmo produto e que este seja eficaz e eficiente (Won & Kim, 2020). Por
IS0, no caso da moda, antes de adquirir um produto, o consumidor considera se este Ihe faz
realmente falta e avalia a sua performance, sé depois disso toma uma deciséo final (Batra &
Ahtola, 1991; Dhar & Wertenbroch, 2000).

Por sua vez, a motivacao hedonica esta relacionada com comportamentos de consumo em
busca de liberdade, felicidade e prazer. Os consumidores heddnicos gostam de fazer compras
porque apreciam todo o processo de procura e adquisicdo, inclusive as sensagdes que ir as
compras lhes trazem (Bloch & Bruce, 1984; Sherry, 1990; Babin et al., 1994).

Nestas situacdes, os consumidores utilizam a compra de roupa, calgado e acessorios como
um escape, caso estejam a ter um dia dificil, mas também como uma forma de recompensa,
depois de um dia produtivo (Tran et al., 2022). Para além destas razdes, 0os consumidores
podem ainda ir as compras para se atualizarem no que diz respeito as novas tendéncias e as
inovagdes que surgem, para libertarem tensdo acumulada, melhorarem o humor ou

aumentarem a autoestima (Arnold & Reynolds, 2003).

A terceira variavel considerada no estudo foi a preocupacdo ambiental, que demonstra a
vontade do consumidor em proteger o meio ambiente e representa um compromisso com a
natureza (Mal & Nehra, 2023).

Ao longo dos anos, os consumidores tém vindo a mostrar-se mais preocupados com as
questBes ambientais e quanto mais conscientes estiverem dessa realidade, maior sera a sua
tendéncia para adquirir artigos no setor da moda com uma pegada ecoldgica menor. Os
individuos que estejam mais envolvidos com esta problematica também sdo mais suscetiveis
de apoiar iniciativas e campanhas que contribuam, de alguma forma, para a preservagéo dos

recursos naturias e dos ecossistemas (Mal & Nehra, 2023).

A preocupagdo ambiental engloba fatores como o bem-estar animal, a sobreproducado, a
utilizacdo de produtos toxicos, a poluicdo sonora, da agua, dos solos e do ar, a degradacao
dos recursos naturais e 0 impacto dos microplasticos (Pirc et al., 2016; Gwozdz et al., 2017;
Stringer et al., 2020).
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A quarta e ultima variavel considerada no presente estudo, capaz de influenciar a atitude do
consumidor é a consciéncia de preco. Esta indica o quanto os consumidores estao dispostos

a pagar por um dado produto (Noble et al., 2006).

Os consumidores mais sensiveis ao preco tém por habito fazer comparacdes entre artigos,
de forma a reduzirem os seus gastos e a encontrarem a melhor relacdo qualidade/preco
(Noble et al., 2006). Por essa razdo, € comum este tipo de consumidor fazer uma procura
exaustiva, de modo a encontrar precos mais baixos ou alternativas mais em conta (Alford &
Biswas, 2002; Michaelidou & Christodoulides, 2011). A busca pelo melhor artigo ao melhor
preco resulta também de uma tentativa de reduzir o risco de falha do produto adquirido
(Ozyoriik, 2021).

Por sua vez, a atitude do consumidor corresponde a um fator influenciador da intengéo de
compra e esta relacionada com a possibilidade de um individuo estar disposto a adquirir um
determinado produto/servigo. Corresponde a uma avaliacdo geral e relativamente estavel,
que pode ser positiva ou negatiga (Wu et al., 2011). Ja a intencao de compra revela a vontade
pessoal do consumidor em adquirir certos produtos e representa o seu esforgo consciente na
compra. Esta relacionada com a predisposic¢ao para agir numa compra futura (Chae et al.,
2020; Munerah et al., 2021).

Esta variavel coaduna-se também com a expectativa do consumidor perante um artigo, ou
seja, quanto mais 0s produtos corresponderem a autoimagem que o0s consumidores tém dos

mesmos, mais facilmente os véo adquirir (Landon, 1974).

A intencdo de compra esta ainda ligada as motivacgdes e necessidades dos consumidores, que
se formam com base nas suas vivéncias e preferéncias, consoante 0 meio onde vivem,
estudam ou trabalham. Essas motivagoes e necessidades vdo mudando ao longo dos anos,
por consequéncia da mudanga do meio envolvente, mas também para acompanhar as novas

tendéncias e evolucdes do mercado (Cho et al., 2022).

O estudo de todas estas variaveis no seu conjunto torna-se Gtil para compreender o enredo a
volta da compra na area da moda, o que mais influencia a atitude do consumidor e,
consequentemente, a intencdo de compra e perceber de que forma é que as empresas/marcas
podem criar politicas, campanhas ou iniciativas que vao diretamente ao encontro do

consumidor, das suas necessidades, convicg¢oes e ambicdes.
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Nesse sentido, foi recolhida uma amostra composta por 152 individuos, de forma a
desenvolver um estudo de carater conclusivo e descritivo, por meio de um método
guantitativo. O seu principal objetivo é entender o impacto dos fatores que influenciam a

atitude do consumidor e o efeito da mesma na intengdo de compra.

A questdo de investigacdo 1 indagava a existéncia de uma relacdo positiva entre um conjunto
de fatores (motivacdo utilitaria, motivacdo hedonica, preocupacdo ambiental e consciéncia
de preco) e a atitude do consumidor. Os resultados obtidos revelaram que existe uma relacéo
estatisticamente significativa entre as variaveis motivacao utilitaria, motivacdo hedonica e
preocupacao ambiental com a variavel atitude do consumidor, o que suporta as hipoteses 1,
2e3.

A relacdo positiva da motivagdo utilitaria com a atitude do consumidor (H1) representa uma
atitude favoravel por parte dos consumidores perante artigos e marcas que atendam as suas
necessidades. Esses mesmos consumidores tém preferéncia por pegas préaticas, versateis e
eficientes, que traduzam beneficios concretos como tecidos resistentes, confortaveis e de
facil manutencdo. Marcas com produtos com estas carcateristicas e que passam uma imagem
coerente com as mesmas sdo bem vistas aos olhos dos consumidores, que mais
provavelmente fazem novas compras e recomendam a marca a familiares e amigos (Batra &
Ahtola, 1991; Fernandes et al., 2020; Won & Kim, 2020).

A associacdo positiva entre a motivacdo utilitaria e a atitude do consumidor (H2) traduz-se
numa posicao favoravel do mesmo quando os produtos ou marcas Ihe despertam sensacoes
prazerosas. Este tipo de consumidor é facilmente conquistado por experiéncias de compra
estimulantes, em lojas com ambientes sofisticados e nas quais estejam a decorrer campanhas
que despertem o seu lado mais emocional. Neste caso, as marcas devem ter em consideragédo
valores como a exclusividade, a individualidade e a aten¢do ao pormenor (Babin et al., 1994;
Tran et al., 2022).

A respeito da relacédo positiva da preocupacdo ambiental com a atitude (H3), € importante
referir que quanto mais uma marca adotar praticas sustentaveis e dar énfase nos seus
canais/vias de comunicagao ao compromisso que tem com o meio ambiente, mais favoravel
serd a atitude do consumidor perante a mesma. Os consumidores mais ecologicos valorizam

a transparéncia e a ética das marcas tanto na confecéo de produtos como em questdes de teor
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econdmico e social. Evitam fazer compras em lojas fast fashion e condenam qualquer artigo

que seja produzido pondo em risco a vida animal (Stringer et al., 2020; Mal e Nehra, 2023).

No entanto, no presente estudo, os dados apurados mostram que ndo existe uma relacéo
estatisticamente significativa entre as variaveis consciéncia de preco e atitude do consumidor
(H4), ou seja, ndo é possivel comprovar que as mesmas estejam relacionadas. O que significa
que o fator preco ndo pode ser determinante na formacao da atitude do consumidor no setor

da moda.

A questdo de investigacdo 2 predendia explorar quais os fatores/determinantes que
evidenciam maior impacto na atitude do consumidor. De acordo com os testes e as analises
feitas, chegou-se a conclusdo que a variavel que mais influencia a atitude é a motivacéao
hedonica. A motivacdo utilitaria e a preocupacdo ambiental representam também alguma
influencia, mas menos significativa. Isto implica que um consumidor influenciado pelos
aspetos heddnicos de um artigo (prazer, exclusividade, design atrativo, experiéncia

emocional, estatuto social, entre outros) estara disposto a adquiri-lo com grande facilidade.

A questdo de investigacdo 3 tinha como objetivo compreender a relagdo entre a atitude do
consumidor e a intengdo de compra (H5). Foi possivel apurar que quanto mais favoravel for
a atitude de um consumidor em relagdo a um produto, marca ou experiéncia no ramo da
moda, maior sera a sua intencdo e probabilidade de compra. As empresas que invistam em
criar ou melhorar experiéncias positivas aumentam a intengdo de compra por parte dos
consumidores. Essas mesmas experiéncias podem passar por melhorar a qualidade dos
produtos ou reformular os valores da marca. Estas questdes tornam-se bastante importantes
porgue uma atitude negativa também tem o poder de dimunuir a inten¢do de compra. Por
essa razdo, a experiéncia de compra do cliente deve ser alvo de constante atengdo pelas
empresas (Fishbein, 1967; Li et al., 2021; Zhang et al., 2023).

Por sua vez, a questdo de investigacdo 4 pretendia saber como é que os determinantes da
atitude impactam a decisdo e o comportamento de compra dos consumidores. Atraves dos
resultados obtidos, percebeu-se que o que leva os consumidores a terem uma atitude
favoravel ao ato da compra no setor da moda s&o primeiramente as questfes utilitarias dos
artigos. De acordo com esta perspetiva, € evidente que os consumidores valorizam a

utilizacdo pratica dos produtos.
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Em seguida, € também notoria a forte preocupacdo ambiental dos consumidores, devido ao
facil e rapido acesso a informacao, que leva a que 0s mesmos estejam conscientes do impacto
da industria da moda no meio ambiente, que passa pelo desgaste e degradagdo dos recursos
naturais, pela poluicdo, pela utilizacdo de produtos toxicos na producdo/confecdo de pecas e
pelo impacto dos microplasticos. Todas estas questdes além de serem prejudiciais para 0
ambiente, podem ainda afetar a salde em geral. Por esta razdo, as marcas/empresas que
trabalham no sentido de se tornarem mais sustentiveis sdo bem vistas aos olhos dos

consumidores.

Por ultimo, as questdes hedonicas relacionadas com o prazer em adquirir/ter determinados
artigos desejados pelos consumidores constituem um fator capaz de instigar a atitude do

consumidor num ambiente propicio a compra, como uma loja fisica por exemplo.

De forma a responder a questdo geral deste estudo, relativa ao impacto dos fatores
influenciadores da atitude do consumidor e do efeito dessa atitude na intengdo de compra,
no setor da moda, pode-se afirmar que a motivacdo heddnica, a motivacéo utilitaria e a
preocupacdo ambiental influenciam a atitude do consumidor. Por isso, ter em consideracao
estes trés fatores na formulacdo estratégia de qualquer marca ou empresa pode ser
determinante para alcancar 0 Seu sucesso por via da concretizacdo da compra pelo

consumidor.

5.2. Contribuic6es Teorico-Préaticas e Recomendactes

O presente estudo foi desenvolvido a partir da pesquisa e analise de diversos artigos
publicados em revistas ou jornais cientificos e de obras que tém vindo a ser mencionados ao
longo do trabalho. De acordo com a informacdo consultada, percebeu-se que os fatores
determinantes das atitudes mais referidos e estudados teoricamente passam pela motivagédo
utilitaria e pela motivacdo hedonica, que sdo o oposto uma da outra. Existe diversos artigos
que se focam apenas nestas duas varidveis. Seguidamente, os determinantes mais testados
empiricamente sdo a preocupacado ambiental, que envolve a ética e a responsabilidade social,
e a consciéncia de prego, uma variavel transversal ao longo do tempo. Desse modo, foi feita
a escolha dos quatro elementos determinantes da atitude do consumidor (variaveis
independentes). Ja a propria atitude do consumidor, por ser mais abrangente foi incluida
como variavel mediadora, de forma a perceber como € que poderia influenciar a intencédo de

compra (variavel dependente).
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Nesse sentido, o presente estudo complementou investigacdes anteriores ao conjugar novos
elementos e varidveis relativamente ao tema em analise. Dessa forma, poderd ser
referénciado por outros autores interessados em trabalhar ou desenvolver o tema. Além
disso, dara ainda a sua contribuicdo para apoiar empresarios, retalhistas e profissionais da
area do marketing nas suas decisdes, de modo a garantir o aumento das vendas, a

maximizacéo dos lucros e a satisfacdo dos consumidores.

Apesar dos resultados deste estudo nao terem conseguido comprovar a influéncia de todos
os fatores testados, mais especificamente da consciéncia de preco, constatou-se que 0sS
atributos utilitarios de um produto determinam uma atitude positiva por parte do consumidor
quando a procura pelo mesmo é rapida e eficaz, quando € dtil, quando corresponde as
expectativas do consumidor e quando cumpre o seu proposito (Cai et al., 2020; Won & Kim,
2020; Tran et al., 2022).

Concluiu-se ainda que as caracteristicas hedonicas de uma ida as compras geram igualmente
uma atitude positiva no consumidor quando Ihe oferece momentos agradaveis, divertidos e
prazerosos, capazes de aliviar o stress e 0 peso dos problemas do dia-a-dia (Tian & Lu, 2022;
Traymbak et al., 2022).

Foi também clarificado que as questdes ambientais sdo uma preocupagdo do consumidor,
gue motivam uma atitude positiva quando as empresas/marcas estdo conscientes da forma
como afetam o meio ambiente e trabalham para modificar essa situacdo. Além disso, ficou
esclarecido que os consumidores mais ecoldgicos estdo dispostos a procurar e adquirir
produtos “amigos do ambiente”, pois valorizam alternativas que minimizam os impactos
ambientais (Leclercg-Machado et al., 2022; Lin, 2022; Balaskas et al., 2023).

De acordo com o exposto, e como forma de recomendacdo, as marcas devem apostar nas
funcionalidades utilitarias, como servigcos de personalizacdo e melhorias na conveniéncia
quanto a procura e adquisicdo de artigos. Estas pequenas mudancas podem aumentar a
lealdade a marca se forem tidas em consideracdo, pois sd0 muito importantes para 0s
consumidores que valorizam os aspetos mais praticos e que ndo gostam de “perder tempo”
(Tran et al., 2022).

Torna-se também crucial dar aten¢do aos consumidores mais inovadores, que procuram
experiéncias de compra cativantes e envolventes, que incluam a exploracdo e o teste de

novos langamentos. Nesse sentido, os profissionais de marketing devem incluir nas suas
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estratégias campanhas que estimulem a curiosidade e o prazer, através de conteddos visuais

criativos, apelativos e interativos (Tian & Lu, 2022; Traymbak et al., 2022).

Do ponto de vista da preocupacao ambiental, as marcas precisam de promover campanhas
direcionadas para a ecologia e aumentar a acessibilidade dos produtos de moda sustentaveis,
de modo a reforgar o comportamento de compra consciente (Leclercq-Machado et al., 2022).
E também importante que os valores das marcas estejam alinhados com os interesses
ambientais dos consumidores. A par disso, deve ser criado ou fortalecido um vinculo

emocional entre a marca e o consumidor (Lin, 2022).

Assim, a utilizacdo dos atributos utilitarios e hedonicos e das questdes ambientais deve ser
considerada e posta em prética pelos profissionais da area do marketing, com o objetivo de
conquistar e fidelizar clientes, indo ao encontro das suas necessidades e preferéncias, com o
intuito de gerar atitudes positivas, aumentar as vendas e o reconhecimento das marcas e

maximizar os seus lucros.

5.3. Limitacdes e Sugestdes de Investigacéo Futura

Durante o desenvolvimento de trabalhos de investigagcdo, € comum os autores enfrentarem
problemas ou obstaculos que, por vezes, podem condicionar os resultados previstos. Este
estudo ndo se revelou diferente, pois existiu alguma dificuldade em garantir uma amostra
maior e mais representativa da populacdo em geral. Ainda que o questionario tenha sido
dirigido a residentes em Portugal, que tenham por habito fazer compras no setor da moda, a

sua partilha esteve circunscrita a rede de contactos da autora.

O facto de o estudo ter tido uma abordagem quantitativa, orientada para resultados objetivos,
deixou de lado a exploracdo de algumas perspetivas mais subjetivas e especificas que

poderiam ter sido interessantes de incluir no trabalho.

Uma outra questdo que se coloca prende-se com as alteracdes dos gostos e das preferéncias
dos consumidores ao longo do tempo, principalmente em setores mais dindmicos, como o

da moda, que é influenciado pelas novas tendéncias ou por crises econémicas, por exemplo.

De forma a colmatar os tépicos descritos acima, sugere-se para futuras investigacdes a
combinacdo de uma andlise quantitativa com uma analise qualitativa, por exemplo, atraves

de entrevistas ou focus groups, para assim poder garantir resultados mais abrangentes. A
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realizacdo de estudos lingitudinais, feitos ao longo do tempo, também constitui uma sugestao

para avaliar a forma como as atitudes e intencdes de compra dos consumidores evoluem.

Sugere-se também acrescentar uma nova variavel ao modelo conceptual, a influéncia social,
como fator determinante da atitude do consumidor e, por sua vez, da intencdo de compra, tal
como demonstram os estudos elaborados por Le et al. (2020); Cui et al. (2021) e Tian e Lu
(2022). De acordo com estes autores, os individuos sdo influenciados por aquilo que os
outros usam, sejam eles pessoas proximas dos consumidores, como amigos e familiares ou
figuras publicas. Nesta perspetiva, tudo comeca com a partilha de um artigo, que desperta o
interesse do consumidor e gera uma atitude positiva, se 0 consumidor estiver predisposto a
adquirir o artigo, a probabilidade de compra aumenta. Acresce ainda que quantas mais
partilhas existirem do mesmo artigo, mais forte sera a atitude do consumidor e a intencao de

compra.
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Anexos

Anexo 1 - Instrumento de Recolha de Dados
Inquérito por Questionario

Estudo dos Fatores Influenciadores da Atitude do Consumidor e do Efeito desta na
Intencdo de Compra - Aplicagdo ao Setor da Moda

Este questionario enquadra-se no Mestrado de Marketing Relacional do Politécnico de
Leiria, no ambito de uma dissertagdo intitulada “Estudo dos Fatores Influenciadores da
Atitude do Consumidor e do Efeito desta na Intencdo de Compra - Aplicacdo ao Setor da
Moda”, sob a coordenagdo e orientagdo da Professora Doutora Jacinta Raquel Moreira. Com
o0 objetivo de desenvolver a investigagdo, solicito a participagdo neste estudo, através da

resposta a este questionario.

O mesmo ¢é destinado a todos consumidores, com pelo menos 18 anos, residentes em
Portugal e que realizam compras no setor da moda. Peco que responda a todas as perguntas
de forma honesta e sincera (aproximadamente 5 minutos). Toda a informacé&o recolhida é
confidencial e anénima. Informo ainda que estou disponivel para qualquer esclarecimento,

através do seguinte email: 2220693@my.ipleiria.pt.
Agradeco desde ja a sua atencéo e participagdo neste estudo!
Seccdo 1 - Dados Gerais

1. Tem por habito fazer compras de roupa, calgado ou acessorios?
QO Sim O Néo
2. Com que regularidade costuma comprar roupa, calcado ou acessorios?
O Diariamente
QO Semanalmente
O Mensalmente

O Anualmente
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Seccdo 2 - Motivagdo Utilitaria

3. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes.

1. 2. 3. 4, 5.
Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

Quando compro

roupa, cal¢ado ou

acessorios, encontro O O O O O
sempre 0(S) artigo(s)

que procuro.

Quando vou comprar

roupa, cal¢ado ou

acessorios, costumo O O O O O
adquirir apenas o que

preciso.

Considero que uma

visita a uma loja é O O O O O

positiva sempre que a

mesma é breve.

Comprar roupa,

calcado ou acessorios O O O O O
é util.

Comprar roupa,

calcado ou acessorios

faz com que me sinta O O O O O
produtivo(a) ao longo

do dia.

Comprar roupa,

calcado ou acessoérios

melhora o O O O O O
desempenho do meu

dia-a-dia.
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Secc¢do 3 - Motivagdo Heddnica

4. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes.

1. 2. 3. 4, 5.
Discordo Discordo Na&o concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente
Comprar roupa,
calcado ou acessorios
é algo que me da O O O © O
prazer.
Comprar roupa,
calcado ou acessorios
é algo que me alivia o © O O © O
stress.
Quando compro
roupa, calcado ou O O O O O
acessorios passo um
momento agradavel.
Comprar roupa,
calgado ou acessorios O O O O O

é divertido.

Enquanto estou a

comprar roupa,

caIgaQo ou O O O O O
acessorios, sou capaz

de esquecer 0s meus

problemas.

Gosto de comprar

roupa, calgado ou

acessorios pela

satisfagdo que me O O O O O
traz e ndo apenas

pelos artigos que

adquiro.
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Seccdo 4 - Preocupacdo Ambiental

5. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes.

1.
Discordo
totalmente

2. 3. 4.
Discordo Na&o concordo Concordo
nem discordo

5.

Concordo
totalmente

Comprar roupa,
calcado ou acessorios
sustentaveis € mais
vantajoso do que
comprar 0S mesmos
ndo sustentaveis.

O

O O O

O

Quando compro
roupa, cal¢ado ou
acessorios, tenho em
conta a forma como a
sua producdo afeta o
meio ambiente.

Tenho por héabito
procurar opgoes de
roupa, calcado ou
acessoOrios com uma
pegada ecoldgica
mais reduzida.

Estou disposto a
gastar um pouco mais
de dinheiro para
comprar roupa,
calcado ou acessorios
sustentaveis.

Costumo recomendar
a compra de roupa,
calcado ou acessorios
sustentaveis a outras
pessoas.

Ao comprar roupa,
calcado ou acessorios
sustentaveis sinto que
dou 0 meu contributo
para preservar 0 meio
ambiente.
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Seccdo 5 - Consciéncia de Preco

6. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacdes.

Discordo Na&o concordo Concordo

totalmente nem discordo

5.

Concordo
totalmente

Tenho sempre em
conta o fator prego
guando compro
roupa, cal¢ado ou
acessorios.

O

Quando considero
que o preco de
determinada peca de
roupa, calcado ou
acessorio é
demasiado elevado,
recuso-me a compra-
lo.

Né&o estou disposto(a)
a gastar muito
dinheiro para adquirir
artigos de roupa,
calcado ou
acessorios.

Existem artigos de
roupa, calcado ou
acessorios que deixei
de comprar por terem
um preco demasiado
elevado.

A decisdo de compra
de roupa, cal¢ado ou
acessorios requer
muita reflexao.

Avalio muito bem as
minhas escolhas
quando se trata da
compra de roupa,
calcado ou
acessorios.
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Seccdo 6 - Atitude do Consumidor
7. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmagoes.

1. 2. 3. 4, 5.
Discordo Discordo N&o concordo Concordo Concordo
totalmente nem discordo totalmente

Tenho uma atitude

favoravel em relacao

a compra de roupa, O O O O O
calcado ou

acessorios.

A minha opinido em

relacdo a compra de O O O O O
roupa, cal¢ado ou

acessorios € positiva.

Gosto de comprar

roupa, calgado ou O O O O O
acessorios.

Considero a compra

de roupa, calcado ou

acessorios uma parte O O O O O
fundamental da

minha vida.

Tenho um

COMPromisso muito

forte com a compra O O O O O
de roupa, calgado ou

acessorios, que seria

dificil de quebrar.

A compra de roupa,

calcado ou acessorios

mostra a O O O O O
personalidade das

pessoas.
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Seccgdo 7 - Intengdo de Compra

8. Indique o seu grau de concordancia com as seguintes afirmacoes.

1.
Discordo
totalmente

2.

Discordo Na&o concordo Concordo

3.

nem discordo

4.

5.

Concordo
totalmente

E provavel que
continue a comprar
roupa, calgado ou
acessorios.

O

O

O

O

O

Sempre que sentir
necessidade de
comprar roupa,
calcado ou
acessorios, vou optar
por fazé-lo.

Tenho por héabito
incentivar pessoas
proximas de mim a
comprarem roupa,
calcado ou
acessorios.

Tomar decisoes
acerca da compra de
roupa, calcado ou
acessorios €
importante para mim.

Dou muita
importancia & compra
de roupa, calcado ou
acessorios.

Gosto de estar
envolvido na compra
de roupa, calcado ou
acessorios.
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Seccéo 8 - Dados Pessoais

9.

10.

11.

12.

13.

Género
O Feminino O Masculino O Outro
Idade

Estado civil

O Solteiro(a) O Casado(a)/Unido de facto
Nivel de escolaridade

O 1.° Ciclo do Ensino Basico
(O 2.°Ciclo do Ensino Basico
O 3.°Ciclo do Ensino Basico
O Ensino Secundario

(O Curso Professional/Artistico
(O Curso Técnico Superior Profissional
O Licenciatura

O Mestrado

QO Pés-Graduacgédo

O Doutoramento

Distrito de residéncia

QO Auveiro

O Beja

O Braga

O Braganca

QO Castelo Branco

O Coimbra

O Evora

QO Faro

O Guarda

QO Leiria

O Divorciado(a)

QO Vilvo(a)
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O Lisbhoa

QO Portalegre

O Porto

(O Santarém

O Setlbal

(O Viana do Castelo

O VilaReal

O Viseu

O Regido Autonoma da Madeira
O Regido Auténoma dos Acores

Obrigada pelo seu contributo!
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