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RESUMO 

Representando uma das indústrias mais poluentes, a moda poderá utilizar, até 2030, 

mais de 100 bilhões de metros cúbicos de água para produzir itens que tendem a ser 

descartados em menos de um ano após a compra. As empresas, cientes destes impactos e dos 

movimentos apoiados pelos consumidores, tal como o slow fashion, passaram a identificar 

alternativas para incluir a sustentabilidade em seus processos e produtos. Neste contexto, o 

presente trabalho busca entender os efeitos do nível de transparência ao apelo sustentável em 

coleções de moda na atitude e na intenção de compra de consumidores brasileiros e norte-

americanos, utilizando o país como moderador desta interação. Para tal, um experimento 

cross-cultural é conduzido, utilizando a teoria do comportamento planejado como framework 

teórico para o modelo proposto. Os resultados demonstram que existe uma relação 

significativa entre coleções sustentáveis e atitude, assim como com intenção de compra e que 

tais relações são intensificadas quanto mais informação o consumidor recebe a respeito da 

sustentabilidade presente no produto e nos processos. Ainda, a atitude atua como mediador da 

relação entre sustentabilidade e intenção de compra. A moderação da cultura também é 

confirmada no caso de consumidores brasileiros, em que a sustentabilidade impacta 

positivamente na atitude e intenção de compra de coleções de moda, aumentando em 

condições de alta transparência. Por outro lado, no caso de consumidores norte-americanos, os 

resultados da moderação da variável cultura não são significativos para demonstrar impacto 

nas variáveis analisadas. Neste sentido, os achados indicam possíveis caminhos para que 

marcas de moda comuniquem suas práticas sustentáveis, assim como complementa pesquisas 

anteriores realizadas na área. 

 

Palavras-chave: consumo sustentável; moda; sustentabilidade; teoria do comportamento 

planejado. 

  



 

ABSTRACT 

Representing one of the most polluting industries, fashion may use, by 2030, more 

than 100 billion cubic meters of water to produce items that are discarded in less than one 

year after its purchase. Companies, aware of these impacts and the movements supported by 

consumers, such as the slow fashion, are identifying alternatives to include sustainability in 

their processes and products. In this context, this paper aims to understand the effects of the 

level of transparency on the sustainable appeal in fashion collections on the attitude and on 

the purchase intention of Brazilian and North American consumers, using the country as a 

moderator of these interactions. For this, a cross-cultural experiment is conducted, using the 

theory of planned behavior as the theoretical framework for the proposed model. The results 

demonstrate that there is a significant relation between sustainable collections and attitude, as 

well as purchase intention. These relations are intensified the more information the consumer 

receives about the sustainability aspects present in the product and its processes. Also, attitude 

plays a mediator role in the relation between sustainability and purchase intention. The 

moderation of culture is also confirmed in the case of Brazilian consumers, in which 

sustainability positively impacts attitude and purchase intention of fashion collections, 

increasing in conditions of high transparency. On the other hand, for North American 

consumers, the moderation results are not significant to demonstrate the impact on the 

analyzed variables. Moreover, the findings indicate possible ways for fashion brands to 

communicate their sustainable practices, as well as it complements previous research carried 

out in the field. 

 

Keywords: fashion; sustainability; sustainable consumption; theory of planned behavior. 
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1 INTRODUÇÃO 

A moda representa uma das principais indústrias poluentes a nível global (Nagurney & 

Yu, 2012), contribuindo para uma pegada ambiental de 20% das águas residuais e 10% das 

emissões de gases do efeito estufa, montante que se equipara ao que, juntos, emitem França, 

Reino Unido e Alemanha (ONU, 2022). A projeção é de que, seguindo os níveis de consumo 

atual, mais de 100 bilhões de metros cúbicos de água sejam utilizados para produção global 

de roupas em 2030 (Rausch et al., 2021). A poluição gerada pela indústria, todavia, não se 

restringe ao processo de produção dos bens, mas também ao pós consumo, uma vez que os 

consumidores tendem a descartar 60% dos seus itens em menos de um ano após a compra 

(McKinsey, 2016), fazendo com que sejam direcionados a aterros sanitários, local em que 

ocorre a contaminação das águas e do solo por conta da utilização de materiais não 

biodegradáveis (Willow, 2018). 

Apesar disso, menos de 4% dos itens produzidos pelo segmento são caracterizados 

como sustentáveis (Jacobs et al., 2018), particularidade fortemente influenciada pelo 

movimento fast fashion (Morgan & Birtwistle, 2009), o qual visa a utilizar processos rápidos 

através de uma cadeia de suprimentos ágil (Freudenreich & Schaltegger, 2020) e que promove 

o consumo recorrente por meio de trocas de coleções frequentes que seguem as tendências da 

moda (Becker-Leifhold, 2018). A ênfase na rapidez de entrega ao cliente faz com que os 

produtos tenham qualidade e preço inferiores, reduzindo também o ciclo de vida do produto 

ao estimular o consumo acelerado (la Rosa & Johnson Jorgensen, 2021) e criando um modelo 

de negócios ambientalmente insustentável (Moon & Lee, 2018). Tamanha é a influência do 

fast fashion na compra de novos produtos que, ao comparar o consumo dos últimos quinze 

anos, nota-se um crescimento de cerca de 60% nas aquisições (ONU, 2022). 

Em contrapartida, as preocupações causadas pelas precárias condições de trabalho 

existentes na indústria (Jacobs et al., 2018) e as críticas às práticas de fast fashion fizeram 

com que grandes redes internacionais como Zara e H&M (Moon & Lee, 2018), assim como a 

brasileira Renner (Lojas Renner SA, 2021), passassem a trabalhar com produtos sustentáveis, 

além de incorporar aspectos de sustentabilidade em seus processos corporativos. No caso da 

Lojas Renner, além de determinar a sustentabilidade como um norteador estratégico da 

empresa, foram criadas diversas iniciativas para incluir o tema em seu modelo de negócios. 

Pode-se mencionar o Selo RE, que identifica os produtos feitos com matérias-primas e/ou 

processos com menor impacto ambiental, e a cadeia de fornecimento responsável, que 
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certifica os fornecedores para que tenham iniciativas socioambientais (Lojas Renner SA, 

2021). 

Em um estudo recente (Morris, 2019), demonstrou-se que 70% dos consumidores 

sentem responsabilidade em praticar condutas mais verdes, enquanto 66% estão dispostos a 

gastar mais por produtos sustentáveis. Seguindo tendências do mercado, novas marcas vêm 

sendo criadas justamente com o propósito de levar produtos e processos sustentáveis ao dia a 

dia dos consumidores (Fu & Kim, 2019). É o caso da Birô Atelier, que trabalha com peças de 

roupas atemporais, com matérias primas orgânicas e/ou que sejam sobras de coleções antigas 

da indústria têxtil e que seriam descartadas. Para reduzir ainda mais os impactos, a produção é 

artesanal, contando com o tingimento natural das peças, sem uso de conservantes químicos 

que impactam o meio ambiente nas fases de produção e pós consumo (Birô Atelier, 2022). 

Desta forma, percebe-se que a moda sustentável está atrelada ao movimento slow 

fashion, cujo objetivo é a desaceleração dos processos de produção e consumo (Langdown, 

2014), lidando de maneira responsável com aspectos ambientais e sociais (Legere & Kang, 

2020). Além de diminuir a quantidade e utilizar materiais com baixo impacto ambiental 

(Jacobs et al., 2018), o movimento foca na qualidade a fim de aumentar o ciclo de vida dos 

produtos (Fletcher, 2010) e criar itens que podem ser classificados como sustentáveis.  

A sustentabilidade, desta forma, pode estar presente na produção, através da utilização 

de materiais orgânicos ou biodegradáveis (Dhir et al., 2021); no consumo, por meio da 

extensão do ciclo de vida (Fletcher, 2010); ou no pós consumo, no reuso, reciclagem ou 

doação dos produtos (Mukendi et al., 2020). Ou seja, uma roupa sustentável pode ser uma 

peça que utiliza matérias-primas orgânicas, cuja produção repõe à natureza os impactos 

causados, ou uma roupa adquirida através de brechós, visto que prolongam o ciclo de vida do 

produto. Por conta disso, na literatura, o conceito de produto sustentável não apresenta 

unanimidade entre os autores, além de serem utilizados termos distintos para designar o 

mesmo fenômeno, tais como eco-friendly, ecologicamente correto, verde ou ecológico 

(Rausch & Kopplin, 2021). 

Neste contexto, os consumidores, apesar do interesse em comprar produtos 

sustentáveis, são guiados por diversos antecedentes ao escolher um item verde, tais como 

aspectos do próprio produto, como preço (Gleim et al., 2013) e qualidade (Jägel et al., 2012), 

questões intrínsecas ao indivíduo, tais como gênero, escolaridade e renda (Schipmann-

Schwarze & Hamm, 2020) ou aspectos culturais relacionados ao contexto em que está 

inserido (Dickenbrok & Martinez, 2018; Jung et al., 2021; Xu et al., 2014). Uma das teorias 

utilizadas para identificar tais perspectivas é a teoria do comportamento planejado (Ajzen, 
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1991), a qual visa a explicar comportamentos baseando-se em três variáveis principais: 

atitude, normas subjetivas e controle comportamental percebido, possibilitando também 

extensões em seu framework para identificação de moderadores e mediadores dos objetos 

estudados. 

A teoria explica que comportamentos são controlados por intenções, embora nem 

todas as intenções de fato levem ao comportamento esperado, visto que podem existir outros 

fatores ao longo do processo que interfiram no planejamento inicial (Ajzen, 1985). A teoria 

pressupõe que o antecedente imediato de qualquer intenção é a atitude. Logo, a intenção de 

compra está diretamente ligada à avaliação, favorável ou desfavorável, do indivíduo quanto à 

realização de um comportamento (Ajzen, 1985). Desta forma, a intenção de compra de um 

produto de moda sustentável está relacionada, de acordo com a teoria, com a avaliação do 

consumidor sobre tal comportamento. 

Na moda, a teoria do comportamento planejado (Ajzen, 1991) já foi utilizada para 

entender a disposição a pagar por itens premium (Kumar et al., 2021), sensibilidade a preço 

(Kumar & Mohan, 2021), comportamento feminino perante moda sustentável (Carfora et al., 

2021), as barreiras existentes para a compra destes produtos (Brandão & Costa, 2021), assim 

como aspectos de identidade individual frente ao comportamento (Salem & Salem, 2018). 

Kim et al (2020), por outro lado, apresentam um experimento para avaliar o impacto da 

transparência na intenção de compra, auxiliando marcas a determinar as informações que são 

essenciais de serem comunicadas a seus consumidores quanto aos processos e produtos 

sustentáveis utilizados. 

Ainda que a transparência exerça um papel relevante no consumo e inovação (Singh, 

2015), assim como na lealdade e reputação de marca (Carter, Rogers, 2008), informações a 

respeito da produção e da precificação de produtos são geralmente ocultas aos consumidores 

(Han et al., 2017). Esta transparência, por sua vez, pode estar ganhando vez na crescente 

tendência pela sustentabilidade, caracterizando-se como um aspecto importante para a decisão 

de compra (Kim et al., 2020). Apesar disso, os efeitos da transparência ainda são poucos 

conhecidos pela literatura no que tange a práticas ligadas a produtos de moda sustentáveis. 

Ainda, é importante considerar que o conceito e a relevância de sustentabilidade pode 

ser visto de maneira diferente dependendo da cultura em que um indivíduo está inserido (Park 

et al., 2010), tanto por conta das políticas públicas adotadas em cada país, quanto pelo 

trabalho de marketing realizado por marcas sustentáveis (Jung et al., 2021). Da mesma forma, 

os aspectos culturais abordados por Hofstede et al. (1991), tais como individualismo (vs. 

coletivismo) ou orientação de longo prazo (vs. curto prazo) podem impactar no 
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comportamento dos indivíduos de uma nação. Embora exista, na literatura atual, estudos que 

comparem comportamentos sustentáveis de maneira transcultural (Chan & Lau, 2002a; 

Cordano et al., 2011; Dinh et al., 2021; Iran et al., 2019; Joanes et al., 2020; Ramkumar et al., 

2021) com objetivo de buscar generalizações de resultados ou mesmo um entendimento do 

impacto de diferenças culturais, tais achados ainda constituem uma lacuna na literatura 

referente ao consumo de moda sustentável, exigindo novos estudos que auxiliem na 

confirmação destes efeitos (Baier et al., 2020; Busalim et al., 2022; Dabas & Whang, 2022; 

Jacobs et al., 2018), inclusive em países em desenvolvimento (Yang et al., 2017). 

No que diz respeito aos estudos transculturais já realizados, Xu et al. (2014) 

verificaram que, na comparação entre consumidores dos Estados Unidos e da China, o aspecto 

individualismo (vs. coletivismo) representa a dimensão de maior diferenciação entre as 

culturas no que tange ao consumo sustentável, uma vez que culturas individualistas, como os 

Estados Unidos, tendem a valorizar muito mais o interesse individual do que o do grupo, não 

havendo uma preocupação em ser diferente dos demais (Jung et al., 2021). Tais resultados 

corroboram com Ramkumar et al. (2021), cuja análise comparou as culturas norte-americana 

e sul coreana. Já Carey e Cervellon (2014) demonstraram que a percepção de consumo ético 

apresenta notáveis diferenças entre consumidores franceses, canadenses e ingleses. 

Nota-se que tais estudos abordam diferentes culturas a partir de diversas perspectivas, 

tais como moda de brechó (Xu et al, 2014), determinantes de encorajamento de compra (Jung 

et al, 2021), moda colaborativa e circular (Iran et al, 2019; Ramkumar et al, 2021) e 

comunicação (Dickenbrok, Martinez, 2018). No entanto, utilizam majoritariamente países 

europeus e norte-americanos (Dhir et al, 2021), demonstrando que pouco ainda se sabe sobre 

intenção de compra sustentável em países em desenvolvimento, especialmente latino 

americanos (Yang et al, 2017; Jacobs et al, 2018). Da mesma forma, nota-se que tais estudos 

utilizaram métodos diferentes, porém com baixa adesão de pesquisa experimental, a qual tem 

por objetivo analisar relações de causa e efeito através do controle de variáveis externas 

(Hernandez et al., 2014). 

É neste contexto que surge a presente pesquisa, a qual propõe-se a responder a 

seguinte pergunta de pesquisa: de que forma o nível de transparência ao apelo sustentável 

impacta na atitude e intenção de compra de produtos de moda sustentável na visão de 

consumidores brasileiros e norte-americanos?  

A partir deste questionamento, desdobra-se o objetivo do presente trabalho, o qual visa 

a auxiliar na busca pela explicação da pergunta proposta. Desta maneira, o trabalho em 

questão apresenta como objetivo geral: analisar de que maneira o nível de transparência ao 
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apelo sustentável impacta na atitude e intenção de compra de produtos de moda sustentável 

na visão de consumidores brasileiros e norte-americanos. Já como objetivos específicos, 

pretende-se: a) analisar a influência do nível de transparência ao apelo sustentável na atitude 

dos consumidores; b) verificar o efeito direto do nível de transparência ao apelo sustentável 

na intenção de compra de itens de moda sustentável; c) identificar o efeito mediador da 

atitude na relação entre o nível de transparência ao apelo sustentável e a intenção de compra 

de moda sustentável; e d) avaliar o efeito moderador da cultura brasileira (vs. norte-

americana) na relação entre o nível de transparência ao apelo sustentável e atitude e intenção 

de compra de produtos de moda sustentável. 

Para atingir os objetivos propostos e responder à questão de pesquisa apresentada, foi 

conduzida uma pesquisa experimental do tipo 3 (não sustentável, sustentável com baixa 

transparência e sustentável com alta transparência) x 2 (Brasil e Estados Unidos) através da 

plataforma Qualtrics e com análise de dados via SPSS e Process. A manipulação, as escalas 

utilizadas e suas respectivas fontes são apresentados de maneira detalhada no capítulo de 

metodologia. 

Por fim, no que tange à justificativa para realização do presente trabalho, em termos 

sociais, a elaboração do trabalho justifica-se pela relevância e emergência do tema da 

sustentabilidade, trazendo fatos cientificamente comprovados e relevantes para que a 

sociedade entenda o impacto do consumo de moda e as mudanças positivas que podem ser 

geradas na troca de itens produzidos com técnicas e materiais tradicionais por produtos 

sustentáveis, com práticas de produção ecologicamente corretas ou menos destrutivas à 

natureza, bem como matérias-primas biodegradáveis. Tais práticas são, inclusive, parte da 

ODS 12 (Objetivos de Desenvolvimento Sustentável da ONU), demonstrando a necessidade e 

importância de estudo no tema (ONU, 2022). Assim, a crescente tendência de consumo 

sustentável também alinha a pesquisa acadêmica com a realidade cotidiana, permitindo uma 

posterior tradução dos resultados para uma linguagem não científica a fim de difundí-los à 

população. 

Da mesma forma, no âmbito acadêmico, a atualidade do tema e a nova tendência por 

transparência fazem com que a literatura ainda não apresente quantidades relevantes de 

estudos nesta área. Logo, um melhor entendimento dos efeitos da transparência em produtos 

sustentáveis representa uma crescente área de estudos, nos mais diversos segmentos, a fim de 

auxiliar empresas em suas tomadas de decisões com base em comportamentos e atitudes 

esperadas dos consumidores. 
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Por fim, gerencialmente, o trabalho permite uma análise, por parte das empresas 

interessadas, do comportamento do consumidor de vestuário através de formatos eficazes de 

comunicação. Tal avaliação possibilita a realização de mudanças para melhor atrair este 

público, seja em termos de comunicação de produtos de moda ecologicamente corretos, 

utilizando os atributos que positivamente influenciam os consumidores, seja no modelo de 

negócios empregado por cada companhia. Ainda, o conteúdo da literatura existente sobre o 

tema também permite uma visão holística do processo de escolha do comportamento do 

consumidor, podendo ser replicado a outros setores e produtos. 

Após esta introdução, a estrutura da presente dissertação segue com uma seção de 

referencial teórico e desenvolvimento das hipóteses, sendo dividida em evolução da teoria do 

comportamento planejado (Ajzen, 1991), moda e consumo sustentável, e atitude e intenção de 

compra no consumo de moda sustentável, assim como um tópico sobre cultura e 

sustentabilidade. Na sequência, é apresentada a metodologia aplicada no desenvolvimento da 

dissertação, bem como análise dos resultados, discussão e considerações finais.  
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2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA E DESENVOLVIMENTO DE HIPÓTESES 

O intuito do presente capítulo é apresentar a literatura existente, seus conceitos e 

resultados no que diz respeito à moda sustentável e à teoria utilizada neste trabalho. Para tal, 

divide-se a seção entre a evolução da teoria do comportamento planejado (Ajzen, 1991), a 

moda e o consumo sustentável, atitude e intenção de compra no consumo sustentável, 

considerando estudos realizados na literatura sob a ótica da teoria mencionada, além de uma 

seção acerca de cultura e sustentabilidade. Assim, a partir de trabalhos publicados na área, são 

desenvolvidas as hipóteses que guiam o presente trabalho.  

2.1 A evolução da teoria do comportamento planejado 

A relação entre atitude e comportamento vem sendo estudada há décadas pela ciência, 

tendo como uma das primeiras teorias a respeito do tema a teoria da ação racional (TAR) 

(Ajzen & Fishbein, 1975). Através deste modelo, os autores (Ajzen & Fishbein, 1975) 

defendem que o antecedente imediato de qualquer intenção é a atitude. Ou seja, quanto maior 

a intenção de um indivíduo em adotar determinado comportamento, maior será a 

probabilidade de que ele de fato agirá de acordo (Ajzen, 1991). Com exceção de eventos 

imprevistos, espera-se que as pessoas ajam conforme as suas intenções (Ajzen, 1985). 

Essa intenção é formada por dois determinantes principais, os comportamentais – ou 

pessoais – e os normativos. O primeiro refere-se à avaliação favorável ou desfavorável de um 

indivíduo quanto à realização de um comportamento específico e foi chamado de atitude em 

relação ao comportamento. O segundo diz respeito à pressão social sofrida por uma pessoa 

para executar ou não um comportamento e foi chamado de norma subjetiva. Logo, trata-se do 

comportamento esperado de um indivíduo a partir da opinião de amigos, familiares, colegas 

ou da própria sociedade. Quanto mais positiva a avaliação ou a expectativa de concretização, 

maiores as chances de um indivíduo realizar determinada ação (Ajzen, 1985). A figura 1 

apresenta o framework desenvolvido para a teoria da ação racional (Ajzen & Fishbein, 1975). 

Em uma busca pela base de dados Scopus, a teoria da ação racional (Ajzen & 

Fishbein, 1975), conjuntamente com os termos em inglês vestuário e sustentabilidade, 

apresentou dez resultados. Destes achados, três estudos buscaram entender a maneira como as 

redes sociais influenciam no consumo de vestuário sustentável utilizando a TAR como 

framework. As abordagens utilizadas consideraram consumidores chineses (Zhao et al., 2019) 

e consumidores norte-americanos (Copeland & Zhao, 2020; Reiter & Connell, 2017), com 
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resultados que demonstram que atitudes positivas em relação à compra sustentável aumenta à 

medida que os consumidores aprendem sobre questões ambientais (Zhao et al., 2019).  

Figura 1 - Framework da Teoria da Ação Racional 

 

Fonte: Ajzen & Fishbein (1975). 

Já Venkatesh et al. (2021) estudaram os antecedentes de complience no setor de 

vestuário, trabalho cujo objetivo não é similar ao presente estudo. Jain et al. (2018), por sua 

vez, verificaram como a hiperpersonalização digital pode gerar eficiência e inovação 

sustentável no setor da moda. Este estudo também não se assemelha ao objetivo do presente 

trabalho. As demais publicações encontradas datam de 2013 até 2022 e abordam temas como 

sensibilidade a preço (Stall-Meadows & Davey, 2013), lacuna entre atitude e comportamento 

no consumo ético de consumidores alemães (Wiederhold & Martinez, 2018) e peruanos 

(Leclercq-Machado et al., 2022), além de fatores de influência para compra de moda 

sustentável por jovens universitárias (Lang & Wei, 2019) ou compra de algodão orgânico 

(Hasan et al., 2022). 

Assim, apesar da existência de estudos recentes utilizando a teoria da ação racional 

(Ajzen & Fishbein, 1975), uma das principais fragilidades do seu framework, identificada 

inclusive pelos seus próprios autores, é o controle volitivo, ou seja, o quanto um indivíduo 

deseja realizar determinado comportamento (Ajzen, 1985). A teoria considera apenas 

comportamentos em que o indivíduo deseja desempenhar um papel, porém falha ao não 

considerar outras variáveis que possam impactar na realização de um comportamento (Ajzen, 

1991). 

Para suprir tal demanda, Ajzen (1991) propõe uma atualização da TAR, chamada de 

Teoria do Comportamento Planejado (TCP), a fim de ir além da explicação de 

comportamentos puramente volitivos. Dessa forma, diferentemente da teoria da ação racional 
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(Ajzen & Fishbein, 1975), a TCP possui três determinantes principais, conforme apresentado 

na figura 2. O primeiro elemento é a atitude, até então chamada de atitude em relação ao 

comportamento na TAR, seguida da norma subjetiva. 

Figura 2 - Framework da Teoria do Comportamento Planejado 

 

Fonte: Ajzen (1991). 

A inovação da teoria do comportamento planejado (Ajzen, 1991), neste sentido, passa 

a ser a inclusão de uma terceira crença, a de controle, representada pelo controle 

comportamental percebido, o qual considera fatores em que as pessoas possuem pouco ou 

nenhum controle, medindo o quão fácil ou difícil é a realização de um comportamento. Os 

fatores que impactam esta avaliação são classificados como internos e externos (Ajzen, 1985). 

Os primeiros podem ser diferenças individuais, informações, habilidades, força de vontade ou 

emoções. Ou seja, são elementos relacionados ao indivíduo, mas em que ainda assim existe 

controle. Já os fatores externos dizem respeito a variáveis situacionais, em que o indivíduo 

não tem poder de interferir, como tempo e oportunidade ou dependência em outras pessoas 

(Ajzen, 1985). Fora isso, experiências passadas de um indivíduo ou de amigos e familiares 

também são fatores que podem influenciar a realização de um comportamento ao aumentar ou 

diminuir seu grau de dificuldade percebida (Ajzen & Madden, 1986). 

Neste sentido, a tentativa ou não de realizar um comportamento, bem como a 

intensidade da mesma, passam pela intenção de executá-lo, o que, consequentemente, retorna 

às duas outras determinantes do modelo, atitude e normas subjetivas. Ou seja, existe uma 

relação entre as três determinantes, que juntas levam à intenção e, posteriormente, ao 

comportamento. Dessa forma, um indivíduo tentará realizar um comportamento quando 
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estiverem presentes três condições: a) entendimento pessoal de que existem chances de 

sucesso que superem a probabilidade de fracasso; b) avaliação de que as pessoas com os quais 

se relaciona, ou mesmo a sociedade, acreditam que o indivíduo irá ser bem-sucedido; e c) 

julgamento da existência de controle suficiente de fatores internos e externos para seguimento 

das ações (Ajzen, 1985). 

Em suma, ao referir-se a comportamentos volitivos, a teoria da ação racional (Ajzen & 

Fishbein, 1975) e a teoria do comportamento planejado (Ajzen, 1991) são idênticas. O que as 

diferencia é a possibilidade de estudar situações em que existe baixo controle e em que as 

chances de sucesso em realizar um comportamento são inferiores, ou seja, situações em que a 

vontade do indivíduo não é a única variável presente no processo (Ajzen, 1985).  

Haja vista os inúmeros fatores em que os indivíduos se deparam com baixo ou nenhum 

controle, a teoria do comportamento planejado (Ajzen, 1991) acaba sendo mais amplamente 

utilizada na literatura. No que diz respeito à sua aplicação nos antecedentes, moderadores e 

mediadores do consumo de moda sustentável, pode-se encontrar publicações relevantes e em 

maior quantidade, quando comparadas às publicações da teoria da ação racional. Uma busca 

na base de dados Scopus, utilizando os termos em inglês para teoria do comportamento 

planejado, consumo de moda sustentável ou moda sustentável, encontrou 55 artigos 

publicados entre 2012 e 2022. Tais trabalhos são mencionados no item 2.3 deste trabalho. 

Diante deste cenário, é possível perceber a amplitude da teoria do comportamento 

planejado (Ajzen, 1991) e sua aplicabilidade ao objeto de pesquisa de consumo de moda 

sustentável. Na próxima seção, comenta-se acerca da moda e do consumo sustentável a fim de 

proporcionar um panorama completo a respeito do problema de pesquisa proposto. 

2.2 A moda e o consumo sustentável 

De acordo com o relatório da Comissão Mundial para Meio Ambiente e 

Desenvolvimento, “o desenvolvimento sustentável é aquele que atende às necessidades do 

presente sem comprometer a capacidade das gerações futuras de atender suas próprias 

necessidades” (WCED, 1987, p. 46). Haja vista que tal conceito pode ser aplicado à indústria 

da moda, se faz necessário entender todos os elementos de sustentabilidade contidos no 

segmento, desde a produção até o pós consumo, considerando todos os pilares da 

sustentabilidade, não apenas o ambiental, mas também o social e o econômico. Na literatura, 

diversas abordagens são utilizadas em termos de sustentabilidade, fazendo com que diferentes 
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conceituações sejam utilizadas para caracterizar o consumo de moda sustentável. A tabela 1 

apresenta alguns dos conceitos e suas definições de acordo com os respectivos autores. 

Tabela 1 - Definições de sustentabilidade na indústria da moda 

Conceito Definição Autores 

Eco design 

Utiliza materiais sustentáveis, como algodão e lã, em vez de 

fibras sintéticas, e processos que não agridam o meio 

ambiente, substituindo substâncias químicas nocivas por 

naturais. 

Cimatti et al., 2017 

Eco fashion 

Produzidas de forma ecológica, com materiais 

biodegradáveis ou reciclados, como fibra de milho; tecidos 

ecológicos feitos com tecnologias ecológicas, como 

corantes naturais; e processos socialmente responsáveis, 

como fornecimento de comércio justo. 

Fu & Kim, 2019 

Moda sustentável 

Existe uma variedade de meios pelos quais um item de 

moda pode ser percebido como sustentável, incluindo (mas 

não limitado a) ambiental, social, slow fashion, práticas de 

reutilização, reciclagem, crueldade e anticonsumo e 

produção. 

Mukendi et al., 2020 

Design ecológico, fornecimento verde, processamento 

ecológico, energia limpa, transporte, operações verdes, 

minimização e reciclagem de resíduos, eficiência de 

recursos etc. 

Islam et al., 2021 

Moda verde 

Possuem um impacto ambiental reduzido em comparação 

aos produtos convencionais e oferecem benefícios 

semelhantes, como benefícios funcionais. 

Joshi et al., 2019 

Produto verde 

Possuem matérias-primas orgânicas e biodegradáveis que 

podem reduzir significativamente o impacto negativo das 

roupas no meio ambiente. 

Wiederhold & 

Martinez, 2018 

A fabricação envolve técnicas ecologicamente corretas, 

incluindo matérias-primas como algodão orgânico. 

Jacobs et al., 2018; 

Żak, 2015 

Roupa 

sustentável 

Apresenta um ou mais aspectos de sustentabilidade em 

termos ambientais.  
Żak, 2015 

Slow fashion 

Apresenta aumento do ciclo de vida do produto, enfatiza a 

qualidade, geralmente tem preço mais alto e exige maior 

consciência de produtores e consumidores enquanto 

desacelera o ciclo de produção e consumo. 

Fletcher, 2010 

Se concentra em mais do que os materiais dos quais as 

roupas são feitas; também enfatiza a desaceleração dos 

processos de produção e consumo, incentivando valores 

sustentáveis entre todos que participam do sistema de 

moda. 

Legere & Kang, 2020 
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Exige que todo o processo de produção e o produto final 

sejam sustentáveis. 
Şener et al., 2019 

Vestuário 

sustentável 

Se estende muito além dos aspectos ambientais (por 

exemplo, uso de materiais ecologicamente corretos), 

abrangendo ainda aspectos sociais (por exemplo, condições 

de trabalho dos funcionários). 

Goworek et al., 2012 

Fonte: Elaborado pela autora. 

Ao considerar o processo produtivo, a sustentabilidade pode estar presente na 

utilização de materiais biodegradáveis, reciclados (Fu & Kim, 2019) ou orgânicos (Dhir et al., 

2021) que tenham baixo ou nenhum impacto no meio ambiente (Cimatti et al., 2017), bem 

como no tratamento ético e correto de colaboradores (Brandão & Costa, 2021; Legere & 

Kang, 2020). A manufatura limpa em termos de energias renováveis, reutilização e/ou 

descarte correto dos materiais utilizados, assim como transporte ecologicamente correto, 

também compõem aspectos sustentáveis na produção de moda (Islam et al., 2021). 

Já no que diz respeito ao consumo, a sustentabilidade pode estar presente na extensão 

do ciclo de vida (Fletcher, 2010), ou seja, na utilização de uma peça por um maior período de 

tempo. Tal etapa é diretamente ligada ao processo produtivo, visto que requer a utilização de 

materiais mais duráveis (Legere & Kang, 2020), bem como o desenvolvimento de peças 

atemporais, que não estejam ligadas às tendências da moda (Becker-Leifhold, 2018).  

Além disso, as transações entre clientes, o chamado consumo colaborativo, também 

adicionam elementos de sustentabilidade à indústria, já que o compartilhamento, troca ou 

aluguel (Becker-Leifhold, 2018) reduzem o descarte e aumentam o tempo de vida de uma 

peça (Onel et al., 2018). Ainda, o estímulo ao papel do consumidor como co-criador de moda 

igualmente auxilia no processo de sustentabilidade ao permitir a remodelagem ou 

customização de itens para que parecem peças novas (Pal & Gander, 2018).  

O pós consumo, caracterizado pelo reuso, reciclagem ou doação das roupas (Mukendi 

et al., 2020) e apresentado ao final do processo, permite que o mesmo finalize de maneira 

ecologicamente correta. Tal etapa corrobora com a conceituação de Zak (2015) de que uma 

roupa é definida como sustentável quando apresenta um ou mais aspectos de sustentabilidade 

em termos ambientais, sem limitar a fase produtiva em que se encontra. 

Já no que diz respeito ao emprego da sustentabilidade a partir do modelo de negócios, 

o mesmo pode se dar a partir do movimento slow fashion, o qual é inspirado no movimento 

slow food iniciado na Itália na década de 1980 (Legere & Kang, 2020). O slow food iniciou 

após o aumento de redes de fast food no país e tinha o objetivo de fazer com que os 
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consumidores soubessem o que estavam comprando e o que continha em seus alimentos 

(Johansson, 2010). Quando direcionado ao universo da moda, o movimento passou a ter como 

objetivo o foco em processos que valorizavam aspectos sociais e ambientais em toda sua 

composição (Fletcher, 2010; Şener et al., 2019) através de uma mentalidade holística que 

busca alterar o formato de produção e consumo (Clark, 2008; Fletcher, 2010). 

Neste contexto, Fletcher (2010) descreveu o slow fashion como um meio de projetar, 

produzir, consumir e viver melhor, fazendo com que todos os atores envolvidos neste 

processo, desde fabricantes, designers, lojistas e compradores, estejam cientes dos impactos 

dos produtos para os trabalhadores, a sociedade e o ecossistema. A partir disso, Jung e Jin 

(2014) desenvolveram a primeira escala relativa ao slow fashion, através da qual 

determinaram cinco condições imperativas para o movimento: equidade, localismo, 

autenticidade, exclusividade e funcionalidade.  

Equidade diz respeito ao cuidado e aplicação de práticas trabalhistas justas; localismo 

refere-se à valorização na compra de produtos domésticos; e autenticidade é o apreço a itens 

produzidos a partir de práticas artesanais e tradicionais (Legere & Kang, 2020). A 

exclusividade, por sua vez, trata-se do valor atribuído a peças limitadas ou exclusivas, 

enquanto a funcionalidade versa acerca da importância dada à longevidade e versatilidade das 

roupas adquiridas (Jung & Jin, 2014). 

Devido às características presentes em um produto sustentável, tal como determinado 

pelo slow fashion, o valor dos itens tende a ser maior do que produtos sem tais atributos 

(Şener et al., 2019), o que muitas vezes pode ser considerado como um obstáculo para adesão 

de consumidores neste movimento (Yang et al., 2017). Por outro lado, corrobora com o 

objetivo de reduzir a quantidade consumida, focando nos atributos de qualidade e 

durabilidade (Jung & Jin, 2016). 

Além das particularidades do produto de moda sustentável, é relevante destacar as 

características do consumidor deste tipo de produto. Isso porque, diferentemente do segmento 

alimentício em que o impacto na saúde do cliente é direto, a utilização de roupas com ou sem 

características sustentáveis não incorre em riscos diretos para o indivíduo (Joergens, 2006). 

Assim, os consumidores do segmento da moda são menos comprometidos com a causa ética e 

sustentável (Song & Ko, 2017), carregando elementos de identidade em suas tomadas de 

decisão, uma vez que a moda apresenta-se como forma de comunicação não verbal que 

permite ao indivíduo a manifestação da sua essência (Onel et al., 2018). 

Existe, neste sentido, uma relação direta do consumo de moda com a autoimagem 

(Legere & Kang, 2020), transmitindo percepções que o consumidor possui de si próprio 
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(Fournier, 1998), tanto em termos estéticos quanto em questão de valores. Conforme 

identificado por Stern (2000), o comportamento pró ambiental é composto por três valores: 

altruístas, biosféricos e egoístas. Os dois primeiros dizem respeito a objetivos 

autotranscendentes que impactam positivamente no comportamento sustentável, enquanto o 

último trata-se de valores relacionados ao auto-aperfeiçoamento e que, assim, afetam 

negativamente o comportamento verde dos indivíduos (Hahnel et al., 2014).   

Em outras palavras, o consumidor de moda sustentável consegue estar na moda, prezar 

por aspectos de sustentabilidade nos seus atos, além relacioná-los à sua identidade pessoal (S. 

Jung & Jin, 2016) e sua autoimagem (Watson & Yan, 2013). Neste sentido, a moda representa 

um reflexo da personalidade, dos valores e dos sentimentos de cada consumidor (Johar et al., 

2013). 

Com objetivo de entender as personas dos consumidores de moda sustentável, um 

estudo (Onel et al., 2018) identificou três arquétipos para estes indivíduos: consumidores 

sustentáveis holísticos, transicionais e restritos. O primeiro perfil diz respeito a pessoas que 

adotam a sustentabilidade em seu modo de vida, buscando equidade social e econômica, além 

de transformação ética e ambiental. Em termos de vestuário, seus hábitos são refletidos pelo 

anticonsumo, o que não necessariamente significa que não possuam itens da moda. Os 

consumidores holísticos não compram por status, mas porque um item cumpre uma 

necessidade (Onel et al., 2018). O comportamento deste arquétipo apoia a definição de 

Fletcher (2010) ao entender que o slow fashion caracteriza-se por uma filosofia holística que 

busca a mudança do sistema de produção e de consumo.  

Os consumidores sustentáveis transicionais, por sua vez, são aqueles moderados em 

termos de sustentabilidade ao não possuírem uma visão ampla dos problemas da sociedade. 

No entanto, este perfil implementa diversas práticas sustentáveis no seu cotidiano, ainda que 

não as classifiquem desta forma, visto que preferem não promover suas ações sustentáveis, 

mas sim viver de maneira sustentável para si próprio. No consumo de vestuário, os 

consumidores transicionais pensam muito sobre suas decisões de consumo, utilizam seus itens 

por bastante tempo e evitam descartá-los para não desperdiçar dinheiro (Onel et al., 2018). 

Nota-se que este arquétipo de consumidor dá atenção a aspectos financeiros de suas compras, 

podendo ter limitações para adquirir uma peça de roupa sustentável por um valor superior ao 

de um item tradicional (Chan & Wong, 2012; Joergens, 2006). 

Por fim, os consumidores sustentáveis restritos tendem a se concentrar em apenas uma 

área da sustentabilidade, seja ela humana, animal ou ambiental (Onel et al., 2018). Para eles, 

existe um forte aspecto social ao realizar ações verdes, havendo impacto direto da percepção 
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de outras pessoas sob seus atos (Onel et al., 2018). Tal achado corrobora com a dimensão de 

norma subjetiva prevista por Ajzen (1991) na teoria do comportamento planejado, a qual é 

apoiada por estudos (Kumar et al., 2021; Wiederhold & Martinez, 2018) que encontraram tais 

resultados no segmento da moda.  

A presente seção, ao discorrer acerca dos diferentes níveis de sustentabilidade na 

indústria da moda, bem como os perfis e características dos consumidores deste segmento, 

inicia a base teórica para a discussão referente à atitude e intenção de compra de produtos de 

moda sustentável. Assim, na sequência, são citados estudos que pesquisaram o consumo de 

moda sustentável utilizando-se dos construtos de atitude e intenção de compra. A partir deles 

é possível delimitar as hipóteses propostas pelo trabalho. 

2.3 Atitude e intenção de compra no consumo de moda sustentável 

De acordo com a teoria do comportamento planejado (Ajzen, 1991), comportamentos 

são determinados pela intenção de realizá-los, a qual, por sua vez, é antecedida por atitudes, 

normas subjetivas e controle comportamental percebido. O consumo não deixa de ser uma 

ação em que há influência destes fatores, uma vez que os consumidores são estimulados por 

crenças e motivações internas e externas (Ajzen & Fishbein, 1975). A exceção pode 

encontrar-se em compras por impulso, ações rotineiras ou outras ações que exijam pouco ou 

nenhum pensamento e, logo, não são consideradas ações racionais (Bagozzi et al., 1989).  

No que diz respeito à atitude, caracterizada pela avaliação positiva ou negativa em 

relação a um comportamento, espera-se que quanto mais favorável for a atitude a respeito de 

um comportamento, maiores as chances de um indivíduo de fato realizá-lo (Ajzen, 1991). 

Estudos anteriores já demonstraram que a atitude influencia a intenção de compra de produtos 

de moda ecologicamente corretos (Becker-Leifhold, 2018; Kim & Jin, 2019; Kumar et al., 

2021; la Rosa & Johnson Jorgensen, 2021), podendo ser fator primordial e determinante na 

intenção de compra (Cerri et al., 2018; Kumar et al., 2021; Rausch & Kopplin, 2021). 

Assim, diante da adaptabilidade da teoria do comportamento planejado (Ajzen, 1991) 

em termos de testagem de possíveis influenciadores dos elementos principais da teoria, os 

estudos relacionados ao consumo de moda sustentável já avaliaram a atitude considerando 

antecedentes que impactam na relação atitude-intenção e o construto como mediador e/ou 

moderador em outras relações ligadas à intenção de compra. No seu papel mediador, a atitude 

foi utilizada para auxiliar na explicação da relação entre conhecimento ambiental e a intenção 
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de compra (Chwialkowska et al., 2020; Zhang et al., 2021), demonstrando uma atitude mais 

positiva para intenção de compra de moda sustentável entre mulheres (Chi et al., 2021).  

Além disso, o construto foi avaliado considerando seu papel mediador entre status de 

marca e intenção de compra, verificando que há um forte impacto da marca na atitude, 

especialmente em produtos de luxo, visto que o consumidor percebe o item como único e 

escasso, proporcionando maior nível de atitude (Ramkumar et al., 2021). A percepção de uma 

empresa foi igualmente avaliada através da teoria do comportamento planejado (Ajzen, 1991), 

demonstrando o impacto positivo gerado na percepção de imagem verde de uma empresa e, 

consequentemente, incrementando a intenção de compra (Kamalanon et al., 2022). 

Em termos de moderadores que impactam na relação atitude-intenção, demonstrou-se 

que preocupação estética, por exemplo, é um aspecto que modera negativamente esta relação, 

assim como a preocupação dos consumidores em relação a práticas de greenwashing (Rausch 

& Kopplin, 2021). O conhecimento ambiental, por sua vez, também foi estudado como 

construto moderador da relação atitude-intenção (Kamalanon et al., 2022), bem como a 

disposição a pagar (Kumar & Mohan, 2021). Ainda, fatores demográficos, tais como idade, 

tamanho da família e renda, são variáveis já estudadas e com influência confirmada na relação 

atitude-intenção dos consumidores (Schipmann-Schwarze & Hamm, 2020). 

Neste contexto, tendo em vista a compatibilidade já comprovada da TCP (Ajzen, 

1991) com o consumo de moda sustentável, bem como a relação existente entre atitude e 

intenção (Cesarina Mason et al., 2022), espera-se que exista um incremento na atitude e na 

intenção de compra quando os consumidores se depararam com coleções de moda sustentável, 

corroborando com achados de estudos anteriores (Ferrell et al., 2019; Miotto & Youn, 2020). 

Ainda, cabe mencionar que a atitude foi pesquisada considerando o grau de 

informação disponível a respeito de um item de moda sustentável (Yan et al., 2012), 

demonstrando que os consumidores tendem a gerar atitudes positivas quando informações são 

comunicadas explicitamente (Ramkumar et al., 2021), o que foi chamado por Kim et al. 

(2020) de alta transparência. Por outro lado, mensagens vagas ou com o objetivo de 

demonstrar que o consumidor pode “salvar o mundo” tendem a falhar, criando a impressão de 

uma falsa promessa relacionada ao consumo (Vehmas et al., 2018). Este nível de informação 

disponível também foi chamado de baixa transparência (Kim et al., 2020). 

A transparência, neste sentido, representa um meio pelo qual empresas conseguem 

agregar valor a sua marca (Simintiras et al., 2015), inclusive justificando a prática de preços 

mais altos ao adicionar uma vantagem competitiva ao produto através de uma comunicação 

clara e transparente com os consumidores (Kim et al., 2020). Estudos anteriores 
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demonstraram que quanto mais informações disponíveis, maior a eficácia da informação 

fornecida (Li et al., 2015), ainda que quando se trata de preço, esta hipótese não 

necessariamente é suportada (Kim et al., 2020). No que diz respeito à produção, informações 

sobre produção ética elevaram intenções de compra de consumidores (Kim et al., 2020) de 

acordo com a quantidade de dados fornecidos (Bhaduri & Ha-Brookshire, 2011; Egels-

Zandén & Hansson, 2016;) 

No caso de millenials, 52% dos consumidores tendem a pesquisar informações básicas 

antes de comprar (Amed & Berg, 2019), fazendo com que várias marcas respondam à 

demanda dos consumidores por transparência e compartilhem informações de custos e 

processos produtivos com seus clientes (Kim et al., 2020). A transparência de informações, 

neste sentido, pode ser uma ferramenta essencial para que o segmento da moda quebre as 

barreiras de um setor puramente poluente, assim como cria oportunidades para que o preço 

deixe de ser o elemento primordial na escolha por produtos de moda (Han et al., 2017; 

Joergens, 2006). Diante deste contexto, espera-se que quanto mais informações os 

consumidores receberem a respeito de uma coleção de moda sustentável, maior seja sua 

atitude e intenção de compra. Sendo assim, propõe-se que: 

H1. O nível de transparência ao apelo sustentável influencia a atitude de consumidores 

perante o consumo de moda sustentável, de maneira que a condição de alta transparência 

apresentará maior atitude relativamente à condição com ausência de sustentabilidade. 

H2. O nível de transparência ao apelo sustentável influencia na intenção de compra de 

produtos de moda sustentável, de maneira que a condição de alta transparência apresentará 

maior intenção de compra relativamente à condição com ausência de sustentabilidade. 

H3. A atitude medeia a relação entre o nível de transparência ao apelo sustentável em 

coleções de moda e intenção de compra. 

A cultura também é um elemento que impacta no consumo, podendo ser avaliado no 

nível do indivíduo ou a nível nacional. Assim, a próxima seção apresenta estudos anteriores 

que utilizaram a abordagem transnacional e propõe as demais hipóteses para o 

desenvolvimento do presente trabalho. 

2.4 Cultura e sustentabilidade  

Diferenças culturais vêm sendo estudadas por diversas áreas para buscar o 

entendimento de padrões e traços comuns existentes em determinada cultura frente a outra 

(Engelen & Brettel, 2011), justificando comportamentos específicos dos consumidores de 



28 

cada nação. Isso porque as dinâmicas dos consumidores jamais serão únicas, tendo em vista 

que caracterizam a manifestação de valores culturais, fazendo com que, ao longo do tempo, o 

comportamento tenda a tornar-se heterogêneo dentro de um mesmo grupo (de Mooij & 

Hofstede, 2010). 

No que tange ao consumo de moda sustentável, estudos anteriores (Cordano et al., 

2011; Dickenbrok & Martinez, 2018; Iran et al., 2019; Min Kong & Ko, 2017; Ramkumar et 

al., 2021) demonstraram a diferença no comportamento, intenção de compra, atitude e outros 

construtos entre consumidores de culturas diferentes, utilizando a teoria do comportamento 

planejado (Ajzen, 1991) como framework da investigação. Para além disso, em grande parte 

dos casos, as dimensões culturais de Hofstede et al. (1991) foram utilizadas como 

determinantes para distinguir comportamentos transnacionais. 

Em sua extensa pesquisa, com mais de cinco mil coletas entre 1981 e 2001, Hofstede 

et al. (1991) identificaram seis dimensões através das quais é possível entender 

comportamentos específicos de uma sociedade. Segundo os autores, o desenvolvimento deste 

framework lançou o conceito de dimensões de cultura, ou seja, a forma como problemas 

básicos foram respondidos de maneira diferente por sociedades ao longo do tempo (Hofstede 

et al., 1991).  

Uma das dimensões desenvolvidas é a distância de poder, representada pela maneira 

como indivíduos com cargos menos elevados em empresas e instituições, tal como a família, 

esperam ou aceitam a divisão de poder de forma desigual (Hofstede et al., 1991). Ou seja, em 

culturas com grande distância de poder, deve existir um nível esperado de respeito entre 

diferentes membros da sociedade (de Mooij & Hofstede, 2010). Nestas culturas, marcas, 

roupas e aparência representam símbolos de status e prestígio, demonstrando a posição dos 

indivíduos na sociedade (Hofstede, 2001). Por outro lado, em culturas de baixa distância de 

poder, há menos cuidado com aparência e status (Hofstede, 2001), resultando em níveis mais 

elevados de sustentabilidade ambiental (Park et al., 2017) e potencial para implementação de 

moda sustentável colaborativa (Iran et al., 2019). Inclusive, um estudo anterior (Cox et al., 

2011) demonstrou que a distância de poder é o único valor cultural pró-ambiental. 

Na sequência, o individualismo (vs. coletivismo) representa o grau de 

interdependência dos membros de uma sociedade (Hofstede et al., 1991). Logo, em culturas 

individualistas, os indivíduos são independentes uns dos outros, valorizando seus próprios 

interesses, bem-estar (Hofstede et al., 1991) e auto realização (de Mooij & Hofstede, 2010). 

Em contrapartida, culturas coletivistas estimam a aceitação de outros membros de um grupo 
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ou sociedade, sendo mais receptivas a normas sociais (Triandis, 2018) e baseando valores e 

atitudes neste sistema social no qual a sociedade é estabelecida (de Mooij & Hofstede, 2010). 

Neste contexto, esta dimensão impacta o comportamento do consumidor ao relacionar 

marcas com status (Aliyev & Wagner, 2018), gerando a necessidade de comparação social 

(Eom et al., 2019) e fazendo com que o uso de marcas seja mais observado em culturas 

coletivistas, tendo em vista o sentimento de pertencimento através do consumo de itens 

preferidos e aprovados pela sociedade (Awanis et al., 2017). No que diz respeito à 

sustentabilidade, a dimensão coletivista está mais propensa a aceitar sacrifícios em prol da 

sociedade, tal como pagar mais por um produto sustentável (Owen & Videras, 2006), 

enquanto culturas individualistas são menos propensas a considerar as consequências de ações 

individuais na sociedade e, portanto, geram menos impacto ligado à responsabilidade social 

(Ringov & Zollo, 2007). 

A terceira dimensão desenvolvida por Hofstede et al. (1991) é conhecida como 

masculinidade (vs. feminilidade). Sociedades com alto grau de masculinidade são aquelas em 

que a competição, realização, sucesso (Hofstede, 2001) e recompensas materiais (Doney et 

al., 1998) são valores importantes e norteadores dos indivíduos. Já culturas com grau de 

feminilidade possuem o cuidado com os outros e a qualidade de vida como valores 

dominantes (Hofstede et al., 1991). Em sociedades masculinas, aspectos econômicos possuem 

prioridade frente à sustentabilidade (Katz et al., 2001), uma vez que a natureza está 

relacionada à dominação com objetivo de extrair recursos materiais dela (Chan & Lau, 2002b; 

Hofstede et al., 1991). Assim, em sociedades femininas, ou no cotidiano de mulheres em nível 

individual, preocupação e atitudes ambientais possuem mais espaço, assim como exercem um 

efeito baseado nas normas subjetivas (Chwialkowska et al., 2020). 

A aversão a incertezas, quarta dimensão do modelo, está ligada à maneira como uma 

sociedade lida com o futuro (Hofstede, 2001). Culturas com alto nível de incerteza possuem 

regras claras e rígidas para minimizar riscos (Ho et al., 2012), enquanto no nível individual, 

espera-se que as pessoas economizem mais, assim como poupem água e energia 

(Chwialkowska et al., 2020). Da mesma forma, tais sociedades tendem a preocupar-se com o 

futuro e, portanto, atentam a questões ambientais (Hofstede, 2001). Neste sentido, verifica-se 

que culturas com alta aversão à incerteza tendem a se envolver mais em iniciativas 

relacionadas à sustentabilidade (Parboteeah et al., 2012).  

Já na dimensão de orientação a longo prazo (vs. curto prazo), há um entendimento 

sobre como a sociedade mantém vínculos com o passado, lidando com os desafios atuais e do 

futuro  (Hofstede, 2001) e encorajando, ou não, o planejamento futuro (House et al., 2004). 
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Culturas com maior orientação de longo prazo possuem abordagens mais pragmáticas, 

incentivando a parcimônia e a educação para preparação do futuro (Hofstede, 2001), tal como 

poupança e sacrifícios no momento atual para usufruir no futuro (Ashkanasy et al., 2004). Por 

outro lado, culturas com baixa orientação preferem manter tradições e normas, priorizando 

gratificação imediata e tendências materialistas (Hofstede, 2001). 

No que diz respeito à sustentabilidade, a orientação de longo prazo está vinculada a 

valores pró-ambientais, consumo verde e conscientização de que as ações atuais podem 

influenciar no futuro do indivíduo e da sociedade (Chwialkowska et al., 2020). De forma 

similar à cultura coletivista, na orientação de longo prazo, existe um caráter moral relacionado 

às atitudes em prol da sociedade (Hofstede, 2001). 

Por fim, a sexta dimensão proposta por Hofstede et al. (1991) refere-se à indulgência. 

Ou seja, o grau em que crianças são socializadas e que suas ações e desejos são controlados 

(Hofstede, 2001). Sociedades com forte indulgência tendem a realizar seus impulsos, focando 

no lado bom dos acontecimentos e dando importância ao tempo de lazer (Hofstede, 2001). 

2.4.1 Cultura brasileira vs. norte-americana 

Com objetivo de avaliar, a partir do viés cultural, a amostra coletada no presente 

trabalho, composta por consumidores brasileiros e norte-americanos, se faz necessária um 

entendimento prévio das características de ambas as culturas. Seguindo as dimensões 

propostas por Hofstede et al. (1991), nota-se que a cultura brasileira difere da norte-americana 

em todos os pontos, mas principalmente na questão de individualismo (vs. coletivismo) e 

aversão à incerteza. A figura 3 apresenta a pontuação de ambos os países, utilizando uma 

escala de zero a cem para medir cada uma das dimensões. 
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Figura 3 - Escores das dimensões de Hofstede de Brasil e Estados Unidos 

 

Fonte: Hofstede, 2001. 

No que diz respeito à distância de poder, a sociedade brasileira acredita na hierarquia, 

possibilitando benefícios distintos aos indivíduos mais poderosos da sociedade, de empresas e 

da família. Nos Estados Unidos, a distância de poder é menor, demonstrando que a 

importância da hierarquia se dá em menor grau do que no Brasil (Hofstede, 2001). No 

individualismo (vs. coletivismo), por sua vez, nota-se uma grande diferença entre as culturas, 

o que representa que no Brasil os indivíduos estão integrados em grupos, desde a família até 

nos negócios. Já nos Estados Unidos, uma das culturas mais individualistas, a sociedade 

espera que cada indivíduo cuide de si próprio e de sua família imediata, não sendo necessário 

depender do apoio dos demais (Hofstede, 2001). 

Na dimensão de masculinidade (vs. feminilidade), o Brasil encontra-se praticamente 

na metade da escala, demonstrando um equilíbrio entre competição e sucesso e qualidade de 

vida e cuidado. Os Estados Unidos, por sua vez, apresentam padrões relacionados ao impulso 

individualista de tornar-se o melhor e ser capaz de mostrar seu próprio sucesso (Hofstede, 

2001). Já no que tange à aversão à incerteza, a maior pontuação adquirida pela cultura 

brasileira, seguindo a tendência de países latino-americanos, nota-se uma sociedade com 

regras e sistemas que guiam os indivíduos para tornar a sociedade mais justa e segura. Na 

cultura norte-americana, por outro lado, o baixo grau de aversão à incerteza faz com que 

novas ideias e produtos obtenham facilidade de aceitação, tolerando opiniões e liberdade 

alheias (Hofstede, 2001). 
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Na orientação de longo prazo, a nota mediana do Brasil se contrapõe ao baixo escore 

dos Estados Unidos, o qual demonstra que a cultura é orientada por uma visão de curto prazo. 

Inclusive, empresas medem seu desempenho com base no curto prazo, o que leva os 

indivíduos a buscarem resultados rápidos em suas vidas (Hofstede, 2001). Por fim, na 

dimensão de indulgência, ambas as culturas possuem pontuação próximas, representando que 

apresentam disposição para seus impulsos de desejos (Hofstede, 2001). 

No que diz respeito a estudos anteriores realizados com consumidores norte-

americanos, encontrou-se que devido ao individualismo da cultura dos Estados Unidos, os 

consumidores são menos preocupados em serem diferentes dos demais (Xu et al., 2014), 

podendo demonstrar atitudes diversas em relação ao consumo de moda sustentável, uma vez 

que não possuem forte influência de normas subjetivas (Jung et al., 2021). Além disso, marcas 

e boa imagem da marca foram vistas como aspectos importantes para a tomada de decisão de 

compra sustentável no caso de consumidores norte-americanos (Jung et al., 2021). 

No Brasil, ainda que haja uma limitação de pesquisas acerca do tema de moda 

sustentável que considerem consumidores do país (Dhir et al., 2021; Yang et al., 2017), 

estudos anteriores demonstraram que o brasileiro acredita ter controle de suas ações 

sustentáveis, gerando atitude (Lionço et al., 2019) e intenção de compra positiva e, 

consequentemente, impactando positivamente no movimento slow fashion (Lira & Costa, 

2022). Por outro lado, Vikan et al. (2007) não encontraram unanimidade nas respostas dos 

consumidores brasileiros, justificada pela falta de dualismos na cognição ecológica dos 

indivíduos. 

Diante deste contexto de diferenças culturais e seguindo as dimensões de Hofstede et 

al. (1991), acredita-se que a atitude e a intenção de compra de consumidores brasileiros e 

norte-americanos será diferente no que diz respeito ao consumo de moda sustentável. Para tal, 

propõe-se que: 

H4. A relação entre o nível de transparência ao apelo sustentável e atitude perante a 

produtos de moda é mais forte para os consumidores brasileiros do que para os consumidores 

norte-americanos. 

H5. A relação entre o nível de transparência ao apelo sustentável e intenção de compra 

perante a produtos de moda é mais forte para os consumidores brasileiros do que para os 

consumidores norte-americanos. 

A fim de sintetizar as hipóteses propostas pelo presente trabalho, a figura 4 apresenta o 

framework teórico construído como modelo conceitual. Na figura, as hipóteses e seus 
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respectivos construtos são delineados. Na sequência, é apresentada a metodologia proposta 

para o trabalho. 

Figura 4 - Modelo conceitual proposto 

 

Fonte: Elaborado pela autora. 
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3 METODOLOGIA 

Para que seja possível responder ao problema de pesquisa proposto pela presente 

dissertação, este capítulo visa a apresentar os procedimentos metodológicos adotados para 

realização do estudo. Assim, são expostas questões como vertente de pesquisa, tipo de 

pesquisa, técnica de coleta de dados, unidade de estudo e técnica de análise de dados. Além 

disso, a figura 5 apresenta as etapas pelas quais a pesquisa passou. 

Figura 5 - Desenho da pesquisa 

 

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 

No que diz respeito à vertente de pesquisa, a mesma configura-se como sendo 

quantitativa, visto que os objetivos do trabalho consistem na identificação de relações entre 

variáveis, buscando encontrar resultados significativos e testando hipóteses (Hair et al., 2014). 

Justifica-se a utilização desta vertente também ao empregar análise estatística para os dados 

coletados (Malhotra, 2019). O tipo da pesquisa, por sua vez, caracteriza-se como experimental 

ou causal, ou seja, a testagem de relações hipotéticas entre variáveis dependentes e variáveis 

independentes manipuladas (Hair et al., 2014), com controle de variáveis externas (Cooper & 

Schindler, 2016). 
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Diante disto, a técnica de coleta de dados, se dá através de um experimento de 

laboratório (Malhotra, 2019) em que foi aplicada amostragem não probabilística por 

conveniência e desenho entre sujeitos (between subjects), ou seja, cada respondente foi 

exposto aleatoriamente a apenas uma condição experimental (Hair et al., 2014). Foi aplicado 

um experimento, dividido em duas amostras, uma com consumidores brasileiros (amostra 1) e 

outra com consumidores norte-americanos (amostra 2), manipulando a variável independente 

de coleção sustentável para observar seu efeito sobre as variáveis dependentes do modelo 

proposto (Hair et al., 2014). Para a coleta, foi utilizada a ferramenta Qualtrics e, no caso do 

experimento com consumidores norte-americanos, utilizou-se a plataforma online Amazon 

MTurk, cujo objetivo é recrutar respondentes pré-cadastrados na plataforma da Amazon.com 

para que respondam ao questionário em troca de uma bonificação em dinheiro. Para o pré-

teste e o experimento, cada respondente recebeu US$ 0,50 pela sua resposta. 

Tendo em vista as características gerais do estudo aplicado, as próximas seções 

descrevem as condições experimentais, bem como detalhamentos do estudo. Visto que o 

instrumento de coleta utilizado foi o mesmo em ambas as amostras, a fim de possibilitar a 

análise transcultural posterior, apresenta-se apenas uma vez o procedimento e as medidas 

utilizadas. Cabe mencionar que o pré-teste aplicado em ambas as amostras não incorreu em 

alterações no questionário, sendo aplicadas, posteriormente, no mesmo formato para a coleta 

de dados. Ainda, no caso da amostra 2, com consumidores norte-americanos, o questionário 

foi realizado na língua inglesa. 

3.1 Procedimento 

O estudo teve como objetivo identificar a relação entre coleções sustentáveis e duas 

variáveis dependentes: atitude e intenção de compra. No caso da atitude, conforme proposto 

no modelo conceitual, o construto poderia atuar como mediador da relação da variável 

independente com a intenção de compra. Visto que o objetivo é realizar uma análise 

transcultural posterior, ambas as coletas foram idênticas em termos de estrutura e 

metodologia. 

A amostra 1 foi coletada com duzentos e quatorze consumidores brasileiros (65% 

mulheres; idade média = 36,68 anos) entre os dias 23 de julho e 06 de agosto de 2022 através 

da plataforma Qualtrics. A divulgação da pesquisa foi realizada através de redes sociais 

(Facebook, Instagram, LinkedIn e WhatsApp), configurando uma amostra não probabilística 

por conveniência (Hair et al., 2014). Todo o questionário foi aplicado em língua portuguesa, 
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sendo que as condições experimentais foram elaboradas neste idioma e as escalas foram 

traduzidas de sua versão original, que era o inglês. A validação da tradução passou pelo aval 

de duas pessoas com fluência em ambos os idiomas e experiência em pesquisa acadêmica. 

Já a amostra 2 foi coletada com duzentos e doze participantes norte-americanos 

(58,5% homens; idade média = 35,78 anos) entre os dias 26 de julho e 28 de agosto de 2022, 

também através da plataforma Qualtrics. No entanto, neste caso, a divulgação da pesquisa foi 

feita através da Amazon Mturk, uma ferramenta em que indivíduos podem participar de 

pesquisas em troca de uma gratificação financeira. Os participantes dos Estados Unidos 

receberam US$ 0,50 por sua resposta, sendo que era requerido que fossem moradores do país. 

Todo o questionário foi aplicado em língua inglesa, sendo que os cenários experimentais 

foram traduzidos do português, enquanto as escalas foram utilizadas no seu formato original. 

Assim, após lerem as instruções sobre o preenchimento das questões e aceitarem o 

Termo de consentimento livre e esclarecido de participação, apresentado no Apêndice A, os 

participantes eram direcionados a uma das três condições experimentais de manipulação. Os 

cenários foram adaptados de Miotto e Youn (2020), Bhaduri e Copeland (2021) e Castagna et 

al. (2022) e solicitavam que os respondentes imaginassem um cenário hipotético em que 

visitavam uma loja e encontravam produtos que lhes agradava. No intuito de saber mais a 

respeito da marca e dos produtos, os respondentes eram convidados a ler, na sequência, as 

informações que haviam encontrado. Uma marca fictícia chamada Innata foi criada para 

tangibilizar o cenário proposto. Todos os respondentes visualizaram uma imagem conceitual 

da marca, conforme apresentado na figura 6, seguida de informações relativas à condição 

experimental para a qual haviam sido direcionados. A imagem apresentava um homem e uma 

mulher com roupas casuais para que todos os respondentes pudessem se sentir como parte do 

estudo, não restringindo a marca Innata a roupas femininas, por exemplo. Até este ponto do 

questionário, todas as informações eram idênticas aos participantes. 

Na sequência, os respondentes recebiam informações a respeito da marca Innata, sua 

coleção e tendências utilizadas, conforme apresentado detalhadamente nos Apêndices B e C, 

que representam os questionários em português e inglês, respectivamente. A condição 

experimental 1 (não sustentável) fornecia apenas estas informações. Nada era mencionado a 

respeito de sustentabilidade, configurando produtos não sustentáveis. O cenário 2 

(sustentável, baixa transparência), por sua vez, apresentava as mesmas informações da marca 

e da coleção, porém eram acrescidos dados de que a marca utilizava matérias-primas com 

origem conhecida e certificada, como algodão orgânico e corante biodegradável, e dedicava-

se a melhorar as condições de trabalho de seus colaboradores, garantindo bom tratamento e 
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salários justos. Desta maneira, o cenário 2 apresentava elementos de sustentabilidade 

ambiental (Jacobs et al., 2018; Wiederhold & Martinez, 2018; Żak, 2015) e social (Goworek 

et al., 2012), porém sem apresentar detalhes e dados concretos. 

Figura 6 - Imagem conceitual da marca Innata desenvolvida para o experimento 

 

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 

No cenário 3 (sustentável, alta transparência), por outro lado, eram mantidas as 

mesmas informações do cenário 2, porém com o acréscimo de dados concretos, tal como a 

porcentagem de economia de água na produção da marca Innata, do reaproveitamento de 

resíduos e da energia elétrica e emissão de gases. Além disso, uma informação sobre a 

compensação de carbono também fazia parte da condição experimental. Desta forma, os 

respondentes poderiam fazer uma comparação em relação à produção convencional, supondo 

alta transparência da marca, conforme estudado por Bhaduri e Copeland (2021). 

3.2 Medidas 

Após a exposição a um dos três cenários, os participantes respondiam a perguntas 

divididas em três partes: checagem de manipulação, variáveis dependentes e perfil do 

respondente (demográficas). Na primeira parte, os participantes eram questionados sobre o 

grau de sustentabilidade e transparência da marca Innata através de uma escala Likert de sete 

pontos, sendo 1- discordo totalmente e 7- concordo totalmente. A pergunta referente à 

transparência foi adaptada de Kim et al. (2020). Espera-se que os respondentes do cenário 1 

apresentem as médias mais baixas para ambas as perguntas, seguidos dos participantes do 

cenário 2 e, por fim, os respondentes do cenário 3 devem apresentar as maiores médias. O 

objetivo destes questionamentos é garantir que o experimento tenha sido criado e conduzido 
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com eficácia, demonstrando que os respondentes foram impactados pela manipulação 

proposta (Malhotra, 2019). 

Na sequência, os participantes deveriam responder a um bloco com duas perguntas, 

sendo que cada uma era subdividida em três itens. Primeiro, os respondentes eram convidados 

a ler três afirmações referentes à atitude em relação à marca e aos produtos da Innata, 

considerando a condição experimental para a qual haviam sido direcionados. Os itens não 

mencionavam a palavra “atitude”, porém constituíam uma escala já validada e aplicada por 

Ramkumar et al. (2021) através de uma escala Likert de sete pontos, em que 1- discordo 

totalmente e 7- concordo totalmente. Os itens constituíam questões que comentavam sobre a 

ideia de comprar as roupas da Innata ser atraente (ATT1); apreço em comprar um produto da 

marca Innata (AAT2); e a compra de roupas da Innata ser uma boa ideia (ATT3). 

A segunda pergunta, dividida em três itens, dizia respeito à intenção de compra dos 

produtos da Innata. As afirmações, adaptadas de Kim et al. (2020) e usadas originalmente por 

Putrevu e Lord (1994), foram apresentadas em uma escala Likert de sete pontos, em que 1- 

discordo totalmente e 7- concordo totalmente. Os itens questionavam acerca da probabilidade 

de comprar os produtos da Innata (INT1); da compra das roupas da marca na próxima vez que 

comprar roupas (INT2); e a certeza da aquisição das roupas da marca (INT3). A tabela 2 

apresenta os itens utilizados, em português, para as escalas de atitude e intenção de compra. 

Cabe mencionar que para elaborar o questionário, foi realizada uma revisão da 

literatura a fim de identificar as escalas já validadas para os construtos a serem avaliados. A 

utilização de escalas já amplamente testadas e validadas permite que a pesquisa tenha 

validade de construto ao utilizar conceitos anteriormente empregados na literatura (Hair et al., 

2014). 

Tabela 2 - Variáveis dependentes 

Construto 
Código 

do item 
Descrição do item Fonte 

Atitude (ATT) 

ATT1 A ideia de comprar as roupas de Innata é atraente. 

Adaptado de Ramkumar et 

al. (2021) 
ATT2 

Gosto da ideia de comprar um produto de moda 

Innata. 

ATT3 Comprar uma roupa da Innata seria uma boa ideia. 

Intenção (INT) 

INT1 É muito provável que eu compre da Innata. 
Adaptado de Putrevu & 

Lord (1994); Kim et al. 

(2020) 

INT2 Comprarei roupas da Innata na próxima vez que 

comprar roupas. 

INT3 Definitivamente vou comprar as roupas da Innata. 

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 
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 Por fim, os participantes respondiam a questões demográficas, tais como idade, 

gênero, nacionalidade, país de residência, escolaridade, renda e estado civil. Além disso, com 

objetivo de entender o perfil dos respondentes no que diz respeito a experiências prévias de 

consumo de moda sustentável, eles eram questionados se já haviam realizado a compra de 

produtos de moda sustentável, mencionando exemplos como itens com material orgânico ou 

processos de baixo impacto ambiental, e se já haviam comprado produtos de moda em 

brechós. Para ambos os questionamentos, as opções de resposta eram “sim”, “não” e “não 

sei”. No caso da amostra 2, com consumidores norte-americanos, eles ainda recebiam, ao final 

da pesquisa, um código que deveria ser inserido na plataforma Amazon Mturk para que 

recebessem o pagamento referente à sua participação, encerrando, assim, o questionário. 

3.3 Unidade de estudo 

O presente trabalho tem como unidade de estudo os consumidores brasileiros e norte-

americanos, devendo os mesmos serem nacionais e residentes nos respectivos países. No caso 

do Brasil, a divulgação da pesquisa foi feita em grupos e comunidades compostas por 

brasileiros de todas as regiões do país, facilitando a aderência à pesquisa. Ainda assim, três 

participantes foram retirados da amostra final por não se enquadrarem neste critério. No caso 

dos Estados Unidos, a plataforma Amazon Mturk permite incluir um filtro prévio à coleta 

para que apenas pessoas residentes do país respondam ao questionário. Mesmo assim, a 

pesquisa incluía perguntas a respeito da nacionalidade e país de residência para evitar 

indivíduos fora do padrão na amostra. Foram retirados trinta respondentes da amostra final, 

vinte e oito não se enquadravam no país de nacionalidade e dois no país de residência.  

Além deste critério, e seguindo o Termo de consentimento livre e esclarecido de 

participação, os participantes deveriam ter dezoito anos ou mais para estarem aptos a 

participar da pesquisa. No caso da amostra brasileira, um participante informou idade inferior, 

sendo desclassificado e retirado da amostra final. Ainda, em ambas as coletas, uma análise 

individual das respostas foi realizada e foram encontrados nove respondentes que, ao longo de 

todo o questionário, marcaram a mesma opção de resposta para todos os itens. A fim de 

diminuir as chances de considerar respostas fornecidas sem atenção aos enunciados, estas 

respostas também foram desconsideradas da análise final. 

Descontados os respondentes que não atendiam aos critérios, a amostra brasileira 

contou com a participação de duzentos e quatorze respondentes, enquanto a amostra 2 

(Estados Unidos) utilizou uma amostra de duzentas e doze pessoas. Hair et al. (2014) 
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consideram que, em experimentos, cada condição experimental deve contar com o mínimo de 

trinta participantes, quantidade alcançada em ambos os estudos. Na coleta de dados no Brasil, 

a condição experimental 1 contou com sessenta e três respondentes, seguida de setenta e nove 

participantes no cenário 2 e setenta e dois no cenário 3. Já na amostra norte-americana, as 

condições experimentais contaram com oitenta, setenta e sessenta e dois respondentes, 

respectivamente. 

Para além das restrições de nacionalidade, país de residência e idade, não foram 

determinadas demais limitações de ocupação ou renda dos participantes, visto que se deseja 

analisar o consumidor brasileiro e norte-americano como um todo. Tais variáveis, todavia, são 

questionadas no formulário a fim de gerar possíveis identificações por grupos de 

consumidores. 

3.4 Técnica de análise de dados 

Para que seja possível interpretar os resultados obtidos a partir da coleta de dados, são 

utilizadas algumas técnicas de análise. Inicialmente, foi realizada uma conferência e criação 

de resumos numéricos com o objetivo de identificar dados faltantes, mal codificados, fora dos 

limites ou com valores extremos (Cooper & Schindler, 2016). Assim, um entendimento 

prévio das características de cada variável é realizado, prevendo o tipo de escala e a 

distribuição dos valores. Dados de estatística descritiva e dispersão também são obtidos nesta 

análise inicial. 

Na sequência, análises bivariadas são realizadas a fim de comparar as condições 

experimentais (Malhotra, 2019), verificando o impacto da variável independente nas variáveis 

dependentes. Assim, análises de variância (ANOVA) e qui-quadrado são avaliadas de forma 

conjunta entre as duas coletas de dados realizadas. Espera-se que os resultados apontem para 

diferenças significativas entre as condições experimentais do que diz respeito à relação com 

as variáveis dependentes, mediador e moderador, conforme o modelo desenvolvido para a 

pesquisa. Todas as avaliações consideram a utilização do software estatístico SPSS. 

Considerando que o modelo conceitual do trabalho possui relação de mediação e 

moderação, a mesma é avaliada utilizando a extensão do SPSS, chamada de Process, através 

dos modelos 4 e 8 (Hayes, 2018). A ferramenta permite a inclusão das variáveis dependente, 

independente e mediadora, além do modelo de análise requerido, informando se a mediação 

proposta é válida e/ou significativa.  Por fim, com objetivo de avaliar a moderação do aspecto 

cultural, a ferramenta Process também é utilizada, unificando os dados de ambas as amostras 
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para chegar a uma conclusão a respeito deste impacto na atitude e intenção de compra de 

produtos de moda sustentável. No próximo capítulo, é apresentada a análise dos resultados 

obtidos em cada amostra e também no estudo como um todo. 
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4 ANÁLISE DOS RESULTADOS 

O presente capítulo tem por objetivo analisar os dados obtidos a partir da coleta de 

dados das amostras coletadas, bem como uma avaliação unificada de ambas, formando o 

experimento do presente trabalho. Foi utilizado o software SPSS, assim como sua extensão 

Process para análise das informações. Divide-se o capítulo entre amostra 1 (Brasil), amostra 2 

(Estados Unidos) e amostra agregada (experimento cross-cultural), sendo que comenta-se a 

respeito do pré-teste, perfil da amostra, manipulação, variáveis dependentes e hipóteses. 

4.1 Amostra 1 – consumidores brasileiros 

A amostra 1 foi coletada entre os dias 23 de julho e 06 de agosto de 2022 e contou 

com duzentos e dezoito consumidores brasileiros. Uma análise individual das respostas fez 

com que quatro respondentes fossem desclassificados por não cumprir os critérios de 

participação na pesquisa (nacionalidade, país de residência e idade). Esta avaliação se faz 

necessária para uma melhor análise dos dados obtidos. Com isso, a amostra final foi de 

duzentos e quatorze participantes. Na sequência, são avaliados o pré-teste, dados 

demográficos dos respondentes, perfil da amostra, análise da manipulação, variáveis 

dependentes e teste de hipóteses. 

4.1.1 Pré-teste da amostra 1 – consumidores brasileiros 

Com objetivo de testar a manipulação proposta para o experimento com o público em 

que seria de fato aplicada a pesquisa final, foi realizado um pré-teste com sessenta e um 

brasileiros. A fase de pré-teste é necessária para validar a pesquisa (Hair et al., 2014) e evitar 

que a mesma seja aplicada com erros ou mesmo sem efeitos de manipulação entre os 

participantes. Espera-se que um pré-teste seja constituído de poucos respondentes, cerca de 

trinta (Hair et al., 2014). Logo, a utilização de mais participantes nesta etapa mantém a coleta 

dentro dos níveis esperados pela literatura. 

Os resultados demonstraram que, em ambas as questões para checagem de 

manipulação, o efeito da mesma foi significante, com médias inferiores para o cenário 1 (não 

sustentável) e médias mais elevadas para o cenário 3 (sustentável com alta transparência), 

conforme era o esperado e apresentado na figura 7. No caso da checagem de manipulação de 

sustentabilidade (MC1), a qual questionava os respondentes acerca do grau de 
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sustentabilidade da marca Innata, de acordo com a condição experimental que haviam 

visualizado, esperava-se que os resultados do cenário 1 fossem mais baixos, visto que não 

havia nenhum elemento de sustentabilidade neste caso; seguido do cenário 2 e 3 em que havia 

alguns elementos de sustentabilidade ambiental e social nos contextos apresentados (Mnão 

sustentável = 3,69; Msustentável = 5,86; Msustentável e transparente = 6,15). Assim, houve diferença 

significativa entre os três cenários (F(2, 58) = 26,96, p < ,0001). Para uma análise mais 

detalhada, o teste post-hoc de Scheffe indicou diferença significativa apenas no caso da 

condição experimental 1 (não sustentável), enquanto os cenários 2 e 3 foram apresentados 

dentro do mesmo subgrupo. 

Figura 7 - Médias da checagem de manipulação do pré-teste da amostra 1 - Brasil 

 

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 

Da mesma forma, no item que questionava a respeito da transparência da marca Innata 

(MC2), de acordo com o cenário que o respondente havia sido exposto, foi observada 

diferença significativa entre as condições experimentais (F(2, 58) = 13,73, p < ,0001). As 

médias também se comportaram conforme esperado, sendo mais baixas no cenário 1, que não 

apresentava qualquer traço de transparência, seguido pelo cenário 2, que apresentava baixa 

transparência e, posteriormente, pelo cenário 3, em que a transparência era alta (Mnão sustentável 

= 3,92; Msustentável = 5,27; Msustentável e transparente = 6,08). Assim como no item MC1, um teste 

post-hoc de Scheffe apresentou diferença significativa apenas no caso do cenário 1, mantendo 

as condições experimentais 2 e 3 no mesmo conjunto de análise, sem diferença entre elas. 
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Desta maneira, verificou-se que a manipulação do pré-teste foi efetiva, gerando 

diferenças significativas entre as condições experimentais. Os respondentes do cenário 1 

apresentaram maior discordância nas duas questões, enquanto os participantes do cenário 3 

apresentaram maior concordância, conforme era o esperado. Tal resultado permitiu que o 

questionário, no seu formato inicial e sem necessidade de ajustes, fosse aplicado para a 

amostra final. 

4.1.2 Análise demográfica da amostra 1 – consumidores brasileiros 

Após a aplicação do pré-teste, foi possível replicar o questionário para o estudo final, o 

qual contou com a participação de duzentos e quatorze respondentes. Destes, cento e trinta e 

nove eram mulheres (65%). Esta variável não apresentou diferença significativa entre os 

participantes de cada condição experimental (χ2(2, 214) = 1,763, p = ,414), assim como 

observado na idade dos participantes (F(2, 211) = ,240, p = ,787). A idade média dos 

participantes foi de 38,68 anos (SD = 12,80), sendo que o cenário 1 apresentou idade média 

de 39,49 anos (SD = 13,63), o cenário 2 obteve média de 38,70 anos (SD = 11,97) e o cenário 

3 apresentou média de 37,96 anos (SD = 13,06). 

No que diz respeito ao nível educacional, quase metade dos participantes (52,8%) 

possuía pós-graduação completa como grau de formação mais alto. Apenas três respondentes 

possuíam ensino fundamental completo (1,4%); trinta e dois tinham ensino médio completo 

(15%); e sessenta e seis informaram ter graduação completa (30,8%). Os resultados 

demonstram que não existe diferença significativa no grau de escolaridade dos participantes 

entre as condições experimentais (F(2, 211) = 1,23, p = ,295). 

Em termos de renda, a maior parte dos respondentes declararam renda familiar mensal 

entre R$ 4.849,00 e R$ 24.240,00 (68,7%), enquanto apenas oito participantes informaram ter 

renda inferior a R$ 2.424,00 (3,7%). Além disso, vinte e sete participantes (12,6%) 

declararam renda entre R$ 2.425,99 e R$ 4.848,00 e trinta e dois informaram ganhar acima de 

R$ 24.241,00 (15%). Uma análise de variância verificou que nesta variável também não há 

diferença significativa entre os cenários (F(2, 211) = 1,05, p = ,353). 

Por fim, os participantes foram questionados a respeito do seu estado civil e quase 

metade da amostra (48,1%) informou ser casada, enquanto 42,1% eram solteiros. Apenas 

dezoito respondentes eram divorciados (8,4%) e três eram viúvos (1,4%). Novamente, um 

teste de qui quadrado demonstrou inexistência de diferenças estatísticas significativas na 

variável de estado civil (χ2(6, 214) = ,808, p = ,992). 
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Desta maneira, nota-se que nenhuma das variáveis demográficas apresentaram 

diferenças entre os respondentes das diferentes condições experimentais. Assim, demonstra-se 

que, neste bloco de perguntas, não há variáveis estranhas que poderiam afetar nos resultados 

do estudo (Malhotra, 2019). A tabela 3 apresenta os dados demográficos dos respondentes da 

amostra brasileira. 

Tabela 3 - Análise demográfica dos participantes da amostra 1 - Brasil 

Variável Categoria Frequência (%) p 

Idade (média = 38,68) 18-29 66 (30,8%) ,787 

30-39 61 (28,5%) 

40-49 36 (16,8%) 

50-59 36 (16,8%) 

60+ 15 (7%) 

Gênero Feminino 139 (65%) ,414 

Masculino 75 (35%) 

Nível educacional Ensino fundamental completo 3 (1,4%) ,295 

Ensino médio completo 32 (15%) 

Graduação completa 66 (30,8%) 

Pós-graduação completa 113 (52,8%) 

Renda Até R$ 2.424,00 8 (3,7%) ,353 

Entre R$ 2.425,00 até R$ 4.848,00 27 (12,6%) 

Entre R$ 4.849,00 até R$ 12.120,00 79 (36,9%) 

Entre R$ 12.121,00 até R$ 24.240,00 68 (31,8%) 

Acima de R$ 24.241,00 32 (15%) 

Estado civil Solteiro(a) 90 (42,1%) ,992 

Casado(a) 103 (48,1%) 

Divorciado(a) 18 (8,4%) 

Viúvo(a) 3 (1,4%) 

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 

4.1.3 Análise do perfil da amostra 1 – consumidores brasileiros 

Os participantes também foram questionados acerca do seu histórico de compra de 

moda sustentável. Em uma primeira pergunta, os respondentes eram questionados se já 

haviam comprado produtos de moda sustentável, exemplificando o uso de materiais 

orgânicos, roupas com processos de baixo impacto ambiental, entre outros (MOD1). 

Praticamente metade da amostra (52,3%) informou já ter comprado roupas com este perfil, 

enquanto quarenta e dois respondentes (19,6%) afirmaram não ter realizado compra de moda 

sustentável. Além disso, 28% dos participantes da amostra brasileira informaram não ter 

clareza desta informação ao optarem pela resposta “Não sei”.  
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O fato de muitos participantes brasileiros não terem clareza de suas compras 

sustentáveis corrobora com estudos anteriores ao verificar que diferentes nomenclaturas para 

designar produtos sustentáveis, tais como orgânico ou eco-friendly, geram uma confusão no 

entendimento dos consumidores (A. Kumar et al., 2021). Para além disso, a compreensão dos 

consumidores pode ser limitada, visto que o mercado ainda apresenta poucos produtos de 

moda sustentável e o seu impacto nem sempre é conhecido pela população (Busalim et al., 

2022), demonstrando uma necessidade de educação, em termos ambientais, para os 

consumidores (Chang & Watchravesringkan, 2018). Neste item do questionário, não foi 

apresentada diferença significativa entre as respostas de cada cenário, apontando para uma 

amostra estatisticamente equilibrada neste quesito (χ2(4, 214) = 3,097, p = ,542).  

No segundo questionamento, os participantes deveriam informar se já haviam 

realizado compra de produtos de moda em brechós (MOD2). Mais da metade da amostra 

(53,7%) informou ter comprado itens de moda em brechós, enquanto noventa e cinco 

respondentes (44,4%) mencionaram não ter realizado compras neste formato. Apenas quatro 

respondentes (1,4%) não souberam informar acerca de compras anteriores com brechós de 

moda. Com estes resultados, demonstrou-se inexistência de diferenças significativas entre os 

cenários (χ2(4, 214) = 3,091, p = ,543), demonstrando que as experiências prévias com 

consumo de moda sustentável se apresentaram de forma estatisticamente equilibrada entre os 

cenários, não havendo discrepâncias que pudessem invalidar a coleta de dados (Malhotra, 

2019). 

4.1.4 Análise da manipulação da amostra 1 – consumidores brasileiros 

Tendo em vista que a manipulação foi testada no pré-teste, demonstrando eficácia nos 

resultados, não foram realizadas alterações nos questionamentos feitos aos participantes do 

estudo. No entanto, sua checagem foi reavaliada considerando a amostra brasileira. No 

primeiro questionamento (MC1), referente ao grau de sustentabilidade da marca Innata, de 

acordo com o cenário observado, os resultados demonstraram diferença significativa entre as 

condições experimentais (F(2, 211) = 87,73, p < ,0001), sendo que o cenário 1 apresentou a 

média mais baixa e o cenário 3 a média mais alta (Mnão sustentável = 3,56; Msustentável = 5,73; 

Msustentável e transparente = 6,15). Um teste post-hoc de Scheffe demonstrou que a diferença 

significativa encontrada na ANOVA se dá por conta do cenário 1 (não sustentável). Isso 

demonstra que os resultados do item MC1 foram satisfatórios, uma vez que os participantes 
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identificaram a diferença entre sustentável e não sustentável, conforme era esperado neste 

item. Os resultados dos testes post-hoc são apresentados no Anexo 1. 

No segundo questionamento relativo à checagem de manipulação, o qual questionava 

sobre a transparência da marca Innata (MC2) de acordo com o cenário observado, a análise de 

variância também apontou para diferenças significativas entre as condições experimentais 

(F(2, 211) = 55,22, p < ,0001), em que o cenário 1 apresentou a menor média e o cenário 3 

apresentou a média mais elevada (Mnão sustentável = 3,35; Msustentável = 5,10; Msustentável e transparente = 

5,94). Tais resultados estão de acordo com o esperado, uma vez que o cenário 1 não era 

sustentável e nem transparente e o cenário 3 apresentava maior grau de transparência em 

termos de sustentabilidade. Além disso, um teste post-hoc de Scheffe demonstrou que a 

diferença significativa apresentada na ANOVA dizia respeito aos três cenários. Ou seja, cada 

condição experimental foi extraída para um subconjunto, demonstrando efetividade na 

manipulação do item MC2. A figura 8 apresenta as médias obtidas em cada questão e nas 

respectivas condições experimentais. 

Figura 8 - Médias da checagem de manipulação da amostra 1 - Brasil 

  

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 

Os resultados da checagem de manipulação demonstram que a mesma foi efetiva. Ou 

seja, os participantes demonstraram níveis esperados de concordância ou discordância de 

acordo com o cenário aleatoriamente atribuído a eles, verificando que os elementos 

manipulados foram observados corretamente pelos respondentes. Tendo em vista tais 

implicações, na sequência são avaliadas as variáveis dependentes do modelo proposto. 
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4.1.5 Análise das variáveis dependentes da amostra 1 – consumidores brasileiros 

Com objetivo de testar a relação entre as variáveis dependentes – atitude e intenção de 

compra – com a variável independente de coleção sustentável, foi conduzida uma ANOVA 

com cada um dos seis itens respondidos pelos participantes. Os resultados individuais de cada 

item são apresentados no Anexo 2. Além disso, foi criada uma variável única para cada 

construto com base nas médias das suas respostas, utilizando o alfa de Cronbach para medir a 

confiabilidade do grupo de itens (Malhotra, 2019). 

4.1.5.1 Atitude 

A variável atitude foi medida através de três itens adaptados de Ramkumar et al. 

(2021), apresentando alta confiabilidade (α = ,933), valor superior ao mínimo requerido pela 

literatura, o qual é de ,07 (Hair et al., 2014). Uma avaliação conjunta dos três itens (ATT), 

resultantes da média obtida em cada item individualmente, apresentou diferença significativa 

entre os cenários propostos, identificando maior nível de atitude entre os respondentes do 

cenário 3 (Mnão sustentável = 4,76; Msustentável = 5,60; Msustentável e transparente = 5,86; F(2, 211) = 

15,11, p < ,0001), conforme apresenta a figura 9. 

Figura 9 - Médias de atitude da amostra 1 - Brasil 

  

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 
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A fim de verificar com maior assertividade a significância obtida na ANOVA, um 

teste post-hoc de Scheffe foi realizado. Neste caso, notou-se que o cenário 1 é apresentado 

isoladamente em um subconjunto, enquanto os cenários 2 e 3 aparecem juntos, demonstrando 

inexistência de diferença significativa entre eles. Sendo assim, demonstra-se que, no caso da 

amostra brasileira, o grau de sustentabilidade, seja baixa ou alta transparência, não impacta 

significativamente na atitude dos consumidores. A diferença está apenas na comparação com 

o cenário não sustentável.  

Tais resultados demonstram que, nesta amostra, a sustentabilidade gerou maiores 

níveis de atitude entre os consumidores e que alto grau de transparência aumenta ainda mais 

esta atitude, ainda que não de forma significativa. Os achados estão de acordo com Kumar et 

al. (2021), que verificaram comportamento similar com uma amostra de consumidores 

indianos, demonstrando que a atitude é o elemento primordial para formação de intenção de 

compra de produtos de moda sustentável. 

4.1.5.2 Intenção de compra 

A intenção de compra também foi avaliada como variável dependente do estudo. 

Foram utilizados três itens adaptados de Kim et al (2020). Os itens apresentaram 

confiabilidade alta (α = ,904) e acima do valor mínimo proposto pela literatura (Hair et al., 

2014). Uma avaliação conjunta dos três itens (INT), obtida a partir das médias de cada item e 

formando a variável intenção de compra do estudo, encontrou diferenças significativas entre 

as condições experimentais do estudo (F(2, 211) = 4,06, p = ,019), apontando para níveis de 

intenção de compra mais elevados entre os respondentes do cenário 3, assim como nível mais 

baixo de intenção de compra nos resultados obtidos a partir do cenário 1 (Mnão sustentável = 4,01; 

Msustentável = 4,35; Msustentável e transparente = 4,71), conforme apresentado na figura 10. A partir de 

um teste post-hoc de Scheffe, nota-se que há diferença significativa entre os cenários 1 e 3, 

enquanto o cenário 2 é incluído nos dois subconjuntos gerados pelo teste. Neste caso, 

percebe-se que a baixa transparência, no caso dos consumidores brasileiros, pode ser 

interpretada como próxima de uma condição não sustentável, assim como similar à alta 

transparência, a depender da avaliação de cada consumidor. 
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Figura 10 - Médias de intenção de compra da amostra 1 - Brasil 

  

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 

Assim, os resultados apontam que a intenção de compra de consumidores brasileiros é 

mais alta no caso de produtos sustentáveis, havendo um aumento dessa intenção no caso de 

alto grau de transparência, ainda que não de maneira significativa. Os achados corroboram 

com as conclusões de Frommeyer et al. (2022), ainda que os autores tenham percebido 

intenção de compra positiva no caso de produtos de moda sustentável apenas em amostras 

representativas de populações, e não em pequenas amostras, como é o caso do presente 

estudo. Na sequência, é analisada a coleta de dados realizada com consumidores norte-

americanos. 

4.2 Amostra 2 – consumidores norte-americanos 

A coleta nos Estados Unidos foi realizada entre os dias 26 de julho e 28 de agosto de 

2022 e contou com uma amostra de duzentos e cinquenta e um respondentes. Uma análise 

individual das respostas fez com que trinta e nove participantes fossem desclassificados da 

pesquisa por não cumprirem os critérios de participação (nacionalidade e país de residência) 

ou por selecionarem a mesma resposta em todos os itens. Tal análise permite ao pesquisador 

uma análise uni e bivariada dos dados a fim de proceder com as demais etapas da pesquisa 

sem que haja interferência de dados incorretos ou variáveis estranhas (Hair et al., 2014). Com 

isso, a amostra final foi de duzentos e doze consumidores norte-americanos. 
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4.2.1 Pré-teste amostra 2 – consumidores norte-americanos 

Assim como realizado no caso dos consumidores brasileiros, um pré-teste foi 

conduzido com cem consumidores norte-americanos a fim de validar o questionário e a 

manipulação dos cenários para uma posterior coleta com a amostra final. Esta quantidade de 

participantes é superior ao mínimo requerido pela literatura para este procedimento (Hair et 

al., 2014). Em ambos os itens de checagem de manipulação obteve-se diferença significativa 

entre as condições experimentais. 

No item MC1, que dizia respeito ao grau de sustentabilidade da marca Innata, de 

acordo com o cenário visualizado pelo respondente, a condição experimental 1 (não 

sustentável) apresentou grau de concordância mais baixo do que os demais, enquanto no 

cenário 3 (sustentável com alta transparência), os participantes apresentaram os índices mais 

altos, com diferença significativa entre eles (Mnão sustentável = 4,19; Msustentável = 5,77; Msustentável e 

transparente = 6,00; F(2, 97) = 19,75, p < ,0001). A partir de um teste post-hoc de Scheffe, 

verificou-se diferença significativa apenas no cenário 1, não sustentável, enquanto as 

condições experimentais 2 e 3 foram alocadas no mesmo subconjunto, sem diferença entre 

elas. Já no item MC2, relativo ao grau de transparência da marca Innata, de acordo com o 

cenário para o qual o participante foi aleatoriamente conduzido, notou-se, igualmente, médias 

superiores nas respostas fornecidas pelos participantes do cenário 3, assim como os 

respondentes da condição experimental 1 apresentaram maiores níveis de discordância (Mnão 

sustentável = 4,28; Msustentável = 5,74; Msustentável e transparente = 6,03; F(2, 97) = 16,49, p < ,0001). 

Assim como no item MC1, um teste post-hoc de Scheffe indicou diferença significativa no 

cenário 1, mantendo as condições experimentais 2 e 3 em um mesmo subgrupo. 

No primeiro caso, do item MC1, os resultados se comportaram conforme esperado, 

haja vista que o cenário 1 não era sustentável e não continha nenhum elemento de 

transparência, corroborando com as médias inferiores obtidas neste cenário nos dois itens de 

checagem de manipulação. O cenário 2, por sua vez, era sustentável, porém com baixo grau 

de transparência, enquanto a condição experimental 3 possuía alto grau de transparência. A 

figura 11 apresenta as médias obtidas na checagem de manipulação do pré-teste da amostra 2. 
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Figura 11 - Médias da checagem de manipulação do pré-teste da amostra 2 – Estados Unidos 

 

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 

Neste sentido, os resultados apontam para uma manipulação efetiva do pré-teste, 

gerando diferenças significativas entre as condições experimentais e níveis de concordância 

de acordo com o esperado pelo estudo. Assim, foi possível seguir com a coleta de dados final, 

sem necessidade de alterações no questionário e manipulação. 

4.2.2 Análise demográfica da amostra 2 – consumidores norte-americanos 

Na sequência do pré-teste, foi realizada a coleta de dados com a amostra final de 

consumidores norte-americanos. Ao todo, foram duzentos e doze participantes, sendo que 

mais da metade dos respondentes (58,5%) eram homens. Quando avaliada entre os cenários, 

esta variável não apresentou diferença significativa entre as condições experimentais (χ2(2, 

212) = 2,803, p = ,234), demonstrando que gênero não é um construto que poderia impactar 

na avaliação posterior das hipóteses por má distribuição entre os cenários. No que diz respeito 

à idade dos amostra, os participantes tinham, em média, 35,78 anos (SD = 10,29), sendo que 

neste caso também não observou-se diferença significativa entre as condições experimentais 

(F(2, 209) = ,891, p = ,412), ainda que o cenário 1 tenha apresentado idade média de 34,61 

anos (SD = 9,28), os respondentes do cenário 2 tinham idade média de 36,79 anos (SD = 

11,03) e os participantes do cenário 3 tenham reportado idade média de 36,16 anos (SD = 

10,68).  
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Em relação ao nível educacional, 71,2% da amostra, representados por cento e 

cinquenta e um respondentes, tinham graduação completa. Apenas um participante tinha 

ensino fundamental completo (0,5%), enquanto dezessete respondentes reportaram ter ensino 

médio completo (8%). Ainda, quarenta e três participantes possuíam pós-graduação completa 

(20,3%). No questionário, as nomenclaturas foram usadas de acordo com os níveis de 

escolaridade dos Estados Unidos, buscando equivalência ao utilizado no Brasil para que as 

amostras possam ser comparadas na amostra agregada entre Brasil e Estados Unidos. Uma 

análise entre as condições experimentais demonstrou não haver diferença significativa entre 

os cenários (F(2, 209) = 1,42, p = ,244). 

Na variável renda, a amostra ficou bastante dividida entre as cinco opções de resposta 

possíveis. A opção que apresentou poucos respondentes foi a renda anual até US$ 25.000,00, 

com apenas oito respondentes (3,8%). Na sequência, trinta e dois participantes informaram 

renda entre US$ 25.000,00 e US$ 34.999,00 (15,1%); quarenta e seis reportaram renda entre 

US$ 35.000,00 e US$ 44.999,00 (21,7%); sessenta e nove participantes tinham renda entre 

US$ 45.000,00 e US$ 54.999,00 (32,5%); e cinquenta e sete informaram ter renda superior a 

US$ 55.000,00 (26,9%). Nesta variável, não foi identificada diferença significativa entre as 

condições experimentais (F(2, 209) = ,553, p = ,576). 

Por fim, os participantes foram questionados a respeito do seu estado civil, sendo que 

grande parte da amostra (75,5%) era casada, seguido de quarenta e nove participantes 

solteiros (23,1%) e apenas três respondentes divorciados (1,4%). Nenhum participante 

informou ser viúvo ou viúva. Neste caso, também não foi identificada diferença significativa 

entre os três cenários do estudo (χ2(4, 212) = 3,492, p = ,479). 

Com isso, os resultados demonstram que nenhuma das variáveis demográficas 

apresentaram diferenças entre os respondentes das três condições experimentais. Assim, 

verifica-se que, neste bloco de perguntas, não há variáveis estranhas que poderiam afetar nos 

resultados do estudo (Malhotra, 2019). A tabela 4 apresenta os dados demográficos dos 

respondentes da amostra norte-americana. 

Tabela 4 - Análise demográfica dos participantes da amostra 2 – Estados Unidos 

Variável Categoria Frequência (%) p 

Idade (média = 35,78) 18-29 67 (31,6%) ,412 

30-39 85 (40,1%) 

40-49 32 (15,1%) 

50-59 22 (10,3%) 

60+ 6 (2,8%) 
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Gênero Feminino 88 (41,5%)  ,234 

Masculino 124 (58,5%) 

Nível educacional Ensino fundamental completo 1 (0,5%)  ,244 

Ensino médio completo 17 (8%) 

Graduação completa 151 (71,2%) 

Pós-graduação completa 43 (20,3%) 

Renda Até US$ 25.000,00 8 (3,8%)  ,576 

Entre US$ 25.000,00 e US$ 34.999,00 32 (15,1%) 

Entre US$ 35.000,00 e US$ 44.999,00 46 (21,7%) 

Entre US$ 45.000,00 e US$ 54.999,00 69 (32,5%) 

Acima de US$ 55.000,00 57 (26,9%) 

Estado civil Solteiro(a) 49 (23,1%)  ,479 

Casado(a) 160 (75,5%) 

Divorciado(a) 3 (1,4%) 

Viúvo(a) - 

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 

4.2.3 Análise do perfil da amostra 2 – consumidores norte-americanos 

Com objetivo de avaliar o perfil de compras de moda sustentável realizadas pelos 

participantes da pesquisa, os mesmos foram questionados se já haviam comprado roupas de 

moda sustentável, exemplificando o uso de materiais orgânicos ou itens com baixo impacto 

ambiental (MOD1). Mais de 80% dos participaram informaram já terem feito aquisições neste 

formato, sendo representados por cento e oitenta respondentes. Apenas dezoito respondentes 

(8,5%) informaram não ter realizado compra de moda sustentável e quatorze (6,6%) não 

souberam informar se já haviam adquirido produtos com estas características. Em uma análise 

entre as condições experimentais, não foi identificada diferença significativa entre os 

respondentes (χ2(4, 212) = 1,301, p = ,861). 

Nota-se que, em comparação à amostra brasileira, a quantidade de participantes que 

não souberam responder este questionamento é muito inferior. Tal ocorrência pode estar 

ligada ao fato de que os Estados Unidos representam um dos países mais desenvolvidos em 

termos de sustentabilidade e, consequentemente, seus residentes estão mais habituados com 

nomenclaturas similares, bem como a práticas sustentáveis (Cordano et al., 2011). 

Na sequência, os participantes foram questionados acerca de compras prévias em 

brechós (MOD2). Quase dois terços da amostra (73,1%), representados por cento e cinquenta 

e cinco respondentes, informaram já ter comprado roupas em brechós, enquanto quarenta e 

sete participantes (22,2%) mencionaram não ter realizado compras neste formato. Apenas dez 
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respondentes (4,7%) não souberam informar acerca de suas aquisições anteriores. Um teste de 

qui-quadrado demonstrou não existir diferença significativa entre as condições experimentais 

(χ2(4, 212) = 3,181, p = ,528). Desta forma, pode-se dizer que as experiências anteriores com 

consumo sustentável não configuram variáveis estranhas que poderiam impactar na análise do 

estudo. 

4.2.4 Análise da manipulação da amostra 2 – consumidores norte-americanos 

O pré-teste realizado possibilitou a utilização do mesmo questionário e manipulação 

na coleta de dados do estudo. No entanto, considerando a amostragem final, se faz necessária 

uma nova análise da manipulação, a fim de certificar-se de que a mesma foi efetiva com os 

participantes do questionário. No primeiro questionamento (MC1), relativo ao grau de 

concordância ou discordância sobre a sustentabilidade da marca Innata, de acordo com a 

condição experimental visualizada pelo participante, verificou-se diferença significativa entre 

os cenários (F(2, 209) = 7,68, p < ,0001), sendo que a condição com menor média foi o 

cenário 1, seguido dos cenários 2 e 3 (Mnão sustentável = 5,24; Msustentável = 5,87; Msustentável e 

transparente = 5,90). Assim, a partir de um teste post-hoc de Scheffe, nota-se que os resultados 

estão de acordo com os cenários, visto que o cenário 1, com menor média, não apresentava 

nenhum aspecto de sustentabilidade e foi enquadrado isoladamente em um dos subconjuntos 

gerados pelo teste, enquanto os outros dois cenários, que consideravam produtos sustentáveis, 

foram alocados conjuntamente em outro subconjunto. 

Da mesma forma, no segundo questionamento (MC2), referente ao grau de 

transparência da marca Innata, de acordo com a condição experimental para a qual o 

respondente foi aleatoriamente atribuído, os resultados demonstraram diferença significativa 

entre os cenários (F(2, 209) = 11,71, p < ,0001). Novamente, o cenário 1 apresentou o menor 

grau de concordância, haja vista a inexistência de elementos de transparência apresentados 

aos participantes. O cenário 3 apresentou maior nível de concordância, porém com média 

muito próxima ao cenário 2 (Mnão sustentável = 5,03; Msustentável = 5,83; Msustentável e transparente = 

5,89). Tal resultado é corroborado com o teste post-hoc de Scheffe, ao demonstrar não haver 

diferença significativa entre as condições experimentais 2 e 3. Com isso, percebe-se que, 

ainda que exista diferença significativa com o cenário 1, os respondentes perceberam pouca 

diferença em termos de transparência entre as condições 2 e 3, podendo não ser, para o 

consumidor norte-americano, um fator decisivo para consumo de moda sustentável. 
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Os resultados da checagem de manipulação, apresentados na figura 12, demonstram 

que a manipulação do estudo foi efetiva. Os participantes demonstraram níveis adequados de 

concordância em cada item de acordo com o cenário para os quais foram atribuídos. Com 

isso, são apresentados, na seção seguinte, os resultados referentes às variáveis dependentes. 

Figura 12 - Médias da checagem de manipulação da amostra 2 – Estados Unidos 

 

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 

4.2.5 Análise das variáveis dependentes da amostra 2 – consumidores norte-americanos 

O modelo da pesquisa é formado por duas variáveis dependentes: atitude e intenção de 

compra. O objetivo de ambas é testar sua relação com a variável independente coleção 

sustentável. Assim, a fim de entender o comportamento destes construtos, foi realizada uma 

análise de variância em cada um dos itens do questionário e, posteriormente, da variável, 

obtida a partir das médias das respostas de cada item. Da mesma forma, o grau de 

confiabilidade é utilizado para validar o grupo de itens. 

4.2.5.1 Atitude 

A atitude foi medida através de três itens que apresentaram alta confiabilidade (α = 

,811) e que foram adaptados de Ramkumar et al. (2021). Uma avaliação conjunta dos três 

itens (ATT), resultantes da média obtida em cada item individualmente, não apontou para 

diferenças entre os cenários (F(2, 209) = ,434, p = ,648). O cenário 1 apresentou grau de 
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atitude mais elevado quando comparado aos demais, enquanto o cenário 3 obteve a menor 

média (Mnão sustentável = 5,79; Msustentável = 5,74; Msustentável e transparente = 5,63). 

Os resultados, apresentados na figura 13, demonstram que a sustentabilidade, para 

estes consumidores norte-americanos, não configura um elemento que influencia em sua 

atitude de compra de moda, aproximando-se dos achados de Frommeyer et al. (2022) que 

identificaram que existe uma forte importância de influência social (normas subjetivas) na 

atitude de consumidores em relação à moda sustentável. Haja visto que a marca Innata é 

fictícia, os respondentes podem ter entendido que não haveria apoio social no seu consumo. 

Por outro lado, os consumidores norte-americanos caracterizam-se como uma cultura 

individualista, o que faz com que prezem pela liberdade de escolha, de acordo com suas 

próprias vontades (Xu et al., 2014). 

Figura 13 - Médias de atitude da amostra 2 – Estados Unidos 

 

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 

4.2.5.2 Intenção de compra 

A segunda variável dependente, intenção de compra, também foi avaliada através de 

três itens com alto grau de confiabilidade (α = ,875). Uma avaliação conjunta dos itens (INT), 

adaptados de Kim et al (2020), apontou para níveis de intenção de compra mais elevados no 

caso dos participantes do cenário 1, seguido dos cenários 2 e 3 (Mnão sustentável = 5,62; Msustentável 

= 5,49; Msustentável e transparente = 5,44). Neste caso, não foi encontrada diferença significativa 

entre as condições experimentais (F(2, 209) = ,406, p = ,667). Tais resultados, apresentados 
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na figura 14, indicam que o apelo à sustentabilidade, bem como alto grau de transparência não 

impactam na intenção de compra de consumidores norte-americanos. Estes dados estão 

alinhados com os dados encontrados na variável atitude, uma vez que consumidores com alto 

grau de atitude são mais propensos a convertê-la em intenção de compra (N. L. Kim et al., 

2020; A. Kumar et al., 2021), conforme previsto pela teoria do comportamento planejado 

(Ajzen, 1991). 

Figura 14 - Médias de intenção de compra da amostra 2 – Estados Unidos 

 

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 

4.3 Análise do experimento transcultural – amostra agregada 

Tendo em vista a análise individual da amostra brasileira e da amostra norte-americana 

realizada nos itens anteriores deste capítulo, percebe-se que os indicadores de ambas 

apresentaram-se de forma adequada, sem incidência de variáveis demográficas que pudessem 

impactar no resultado final do estudo, bem como com eficácia na checagem de manipulação. 

Com isso, é possível realizar a testagem das hipóteses utilizando a amostra agregada, 

unificando consumidores do Brasil e dos Estados Unidos No caso das variáveis demográficas 

e perfil de compra, o detalhamento da amostra agregada é apresentado no Anexo 3. 

Para a testagem das hipóteses do trabalho, foram realizadas duas análises através do 

Process (Hayes, 2018), uma para mediação, com objetivo de testar as hipóteses H1, H2 e H3 e 

outra análise de processo condicional para testar as hipóteses H4 e H5, as quais consideraram 

um modelo com mediação e moderação. Em ambos os casos, a variável independente foi 
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configurada como categórica, visto que apresentava três elementos distintos (cenário não 

sustentável, cenário sustentável com baixa transparência e cenário sustentável com alta 

transparência). Além disso, foi utilizado o procedimento de bootstrapping não paramétrico 

(amostra de 5.000 sujeitos) em um intervalo de confiança de 95%, conforme sugerido por 

Hayes (2018). 

Inicialmente, foi realizada a testagem da mediação através do modelo 4 de Hayes 

(2018), considerando o cenário 1 (não sustentável) como parâmetro da variável independente 

para a análise. Os resultados com os coeficientes diretos e a trajetória da mediação são 

apresentados na tabela 5. Nota-se que o impacto da sustentabilidade na atitude é significativo 

tanto no caso de sustentabilidade com baixa transparência (β = ,3288, t = 2,473, p = ,0138), 

quanto para sustentabilidade com alta transparência (β = ,4206, t = 3,081, p = ,002). Verifica-

se, todavia, que, no segundo caso, o efeito gerado é maior, suportando a H1. No que diz 

respeito ao impacto da sustentabilidade na intenção de compra, nota-se um impacto 

significativo através do efeito direto no caso de sustentabilidade com baixa transparência (β = 

-,3450, t = -3,057, p = ,002) e também no cenário de alta transparência (β = -,2688, t = -2,310, 

p = ,021). Nesta situação, o efeito da alta transparência é superior, fazendo com que a H2 seja 

suportada. 

Tabela 5 - Resultados do modelo estrutural de mediação do experimento 

Hipótese Relação 
Coeficientes baixa 

transparência 

Coeficientes alta 

transparência 
Status 

H1 Coleção sustentável --> Atitude ,3288 (2,473*) ,4206 (3,081*) Suportada 

H2 

Coleção sustentável --> Intenção de 

compra -,3450 (-3,057*) -,2688 (-2,310*) Suportada 

H3 
Coleção sustentável --> Atitude --> 

Intenção de compra 
,9791 (23,890***) Suportada 

Nota: *p < ,05, **p < ,001, ***p < ,0001.    

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 

Por fim, no que diz respeito à mediação (efeito indireto) da atitude na relação entre 

coleção sustentável e intenção de compra, encontrou-se resultado significativo em ambos os 

cenários no que diz respeito à relação entre atitude e intenção de compra (β = ,9791, t = 

23,890, p < ,0001). Assim, o efeito da mediação demonstrou-se inferior no caso da baixa 

transparência (β = ,3219, CI [,0662, ,5776]) do que no caso da aplicação da alta transparência 

(β = ,4118, CI [,1308, ,6949]). Tais resultados demonstram que a atitude possui um papel de 

mediação positiva na relação de sustentabilidade e intenção de compra, em que a alta 

transparência gera maior intenção de consumo aos consumidores, suportando a H3. 
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A fim de avaliar as demais hipóteses propostas pelo modelo estrutural do trabalho, foi 

realizada uma análise de processo condicional, seguindo o modelo 8 de Hayes (2018) e 

conforme apresentado na tabela 6. Assim como na análise de mediação, o cenário 1 (não 

sustentável) foi utilizado como parâmetro da variável independente para as análises. Os 

resultados demonstraram que, no que tange à relação entre coleção sustentável e atitude, o 

modelo apresentou resultados significativos no efeito moderador do país (Brasil vs. Estados 

Unidos) (F = 8,843, p < ,0001) confirmando que a variável impacta na relação. No entanto, 

nota-se que tal efeito é mais forte quando aplicado em consumidores brasileiros, tanto no caso 

do cenário 3, sustentável e com alta transparência (β = 1,099, t = 5,806, p < ,0001), quanto no 

cenário 2, sustentável com baixa transparência (β = ,8373, t = 4,517, p < ,0001), ainda que 

ambos sejam significativos. A figura 15 apresenta os resultados obtidos nas cinco hipóteses 

do trabalho. 

Tabela 6 - Resultados do modelo estrutural de moderação do experimento 

Hipótese Relação 
Coeficientes baixa 

transparência 

Coeficientes alta 

transparência 
Status 

H4 Coleção sustentável --> Atitude 
Brasil ,8373 (4,517***) Brasil 1,099 (5,806***) 

Suportada 
EUA -,494 (-,1531ns) EUA -,1531 (-,8244ns) 

H5 
Coleção sustentável --> Intenção de 

compra 

Brasil -,4418 (-2,991*) Brasil -,3252 (-2,124*) 
Suportada 

EUA -,0845 (-,6047ns) EUA -,0320 (-,2209ns) 

Nota: *p < ,05, **p < ,001, ***p < ,0001, ns = não significativo   

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 
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Figura 15 - Resultados do modelo conceitual 

 

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 

Para a amostra norte-americana, por sua vez, o efeito condicional não é significativo 

em nenhuma das condições avaliadas (cenário 2baixa transparência: β = -,494, t = -,1531, p = ,783; 

cenário 3alta transparência: β = -,1531, t = -,8244, p = ,410). Ou seja, a manipulação de coleções 

sustentáveis gera um efeito inverso no caso de consumidores norte-americanos. Sendo assim, 

a hipótese H4 é suportada, ainda que não exista significância na amostra norte-americana, 

uma vez que a hipótese previa relação mais forte no caso dos consumidores brasileiros. A 

figura 16 apresenta o gráfico de comportamento das amostras de acordo com as condições 

experimentais. 
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Figura 16 - Resultados da H4 do experimento 

 

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 

Por fim, no que diz respeito à moderação da relação entre a variável independente e a 

intenção de compra, nota-se um efeito significativo para o modelo (F = 138,46, p < ,0001). 

No entanto, a moderação somente é confirmada no caso da amostra brasileira, em ambos os 

cenários (cenário 2baixa transparência: β = -,4418, t = -2,991, p = ,003; cenário 3alta transparência: β = -

,3252, t = -2,124, p = ,034). Para a amostra dos Estados Unidos, os resultados encontrados 

não foram significativos, apontando que o país não modera a relação entre sustentabilidade e 

intenção de compra (cenário 2baixa transparência: β = -,0845 , t = -,6047, p = ,546; cenário 3alta 

transparência: β = -,0320, t = -,2209, p = ,825) para consumidores norte-americanos, conforme 

apresentado na figura 17. Neste contexto, pode-se dizer que a H5 foi suportada, uma vez que 

gerou efeito mais forte na relação no caso da amostra brasileira.  

Cabe mencionar que o modelo de processo condicional foi testado com possíveis 

variáveis de controle, a fim de entender os impactos nos resultados. Verificou-se que as 

variáveis analisadas (idade, escolaridade, estado civil e perfil de compra, representados pelos 

itens MOD1 e MOD2) não apresentaram resultados significativos na análise e, por conta 

disto, não foram incluídas na análise e no modelo do trabalho. Na sequência, os resultados 

encontrados são discutidos a partir da literatura prévia acerca do tema, a fim de ponderar os 

achados e debater as limitações do trabalho, assim como as implicações gerenciais. 
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Figura 17 - Resultados da H5 do experimento 

 

Fonte: Elaborado pela autora, 2022. 
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5 DISCUSSÃO E CONSIDERAÇÕES FINAIS 

O presente trabalho apresenta a influência da sustentabilidade na atitude e intenção de 

compra do segmento da moda. Para além disso, promove uma visão cross-cultural ao 

investigar consumidores brasileiros e norte-americanos, entendendo também o impacto do 

país nestes construtos. Em primeiro lugar, o estudo analisa o impacto de coleções sustentáveis 

na atitude, demonstrando que os consumidores apresentam atitudes mais positivas para 

coleções sustentáveis do que para coleções não sustentáveis, corroborando com estudos 

anteriores realizados no segmento da moda (Blas Riesgo et al., 2022; Chi et al., 2021; Jacobs 

et al., 2018; la Rosa & Johnson Jorgensen, 2021; Min Kong & Ko, 2017).  

O trabalho vai além ao analisar que o impacto da sustentabilidade na atitude é maior 

em situações de alta transparência (Kim et al., 2020), ou seja, em que o consumidor recebe 

mais informações concretas e relevantes a respeito do produto ofertado. Tal fato está alinhado 

aos achados de Kim et al. (2020) ao demonstrarem que os consumidores de moda sustentável 

preferem marcas transparentes quando podem escolher entre duas opções com características 

similares. Ainda, ao considerar informações acerca da cadeia de suprimentos no cenário de 

alta transparência, os resultados são apoiados por estudos anteriores (Bhaduri & Ha-

Brookshire, 2011; Egels-Zandén & Hansson, 2016; Yan et al., 2012) que demonstram que tais 

informações são essenciais para o aumento da atitude dos consumidores. 

Em um segundo momento, o trabalho buscou entender o impacto de coleções 

sustentáveis na intenção de compra de produtos de moda, verificando que existe uma relação 

entre as duas variáveis, alinhando-se a estudos anteriores realizados no campo (Kumar et al., 

2021; Salem & Salem, 2018) e seguindo a proposta da teoria do comportamento planejado 

(Ajzen, 1991). Nota-se, ainda, um aumento da intenção de compra de moda sustentável no 

caso de alta transparência das informações. Este dado corrobora com os achados anteriores 

(Foroudi et al., 2018) ao identificar que a intenção de compra necessita de um envolvimento 

mais forte do consumidor e, por conta disso, mais informações são necessárias para gerar este 

laço.  

Da mesma forma, no caso de baixa transparência, os resultados apontam para uma 

queda no nível de intenção de compra, quando comparado a coleções não sustentáveis. Isso 

demonstra que informações vagas e com possibilidade de falsas premissas desencorajam 

intenções de compras sustentáveis (Vehmas et al., 2018). Além disso, ao considerar uma 

marca fictícia e, portanto, não familiar aos participantes, o estudo poderia abrir precedentes 

para interpretações diferenciadas por parte dos respondentes. No entanto, notou-se que este 
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fato não impactou no grau de intenção de compra, corroborando com Bhaduri e Copeland 

(2021) que identificaram que informações pró-ambientais impactam na intenção de compra 

tanto de marcas conhecidas como desconhecidas aos consumidores. 

Em terceiro lugar, o estudo analisa o efeito mediador da atitude na relação entre 

sustentabilidade em coleções de moda e intenção de compra. Os resultados apontam para uma 

relação de mediação, em que a atitude positiva perante a coleções de moda sustentável leva a 

uma intenção de compra também positiva destes itens. Além de estar de acordo com o 

pressuposto da teoria do comportamento planejado teoria de que o antecedente imediato de 

qualquer intenção é a atitude (Ajzen, 1991), este resultado também alinha-se a estudos 

anteriores (Arora & Manchanda, 2022; Becker-Leifhold, 2018; Kim & Seock, 2019; Rausch 

& Kopplin, 2021). 

Na sequência, o trabalho verifica o efeito moderador do país na atitude e intenção de 

compra de coleções sustentáveis através de uma amostra composta por consumidores 

brasileiros e norte-americanos. Nota-se que, para ambas as relações, o efeito do país de 

origem é mais forte no caso da cultura brasileira, haja vista que no caso da cultura norte-

americana não encontra-se resultados estatisticamente significativos. A inexistência de 

impacto no caso de consumidores dos Estados Unidos é explicada a partir das dimensões de 

Hofstede et al. (1991) ao demonstrar que o alto índice de individualismo na sociedade 

americana faz com que os consumidores prezem pelos interesses individuais acima dos 

interesses coletivos (Chan & Lau, 2002; Hofstede et al., 1991) de modo que sociedades mais 

coletivistas, como o Brasil, estejam mais propensas a realizar ações em prol da sociedade 

(Owen & Videras, 2006).  

Além disso, tendo em vista a relevância dada pela cultura norte-americana a marcas e 

status (Hofstede, 2001), assim como o alto grau de influência de valor hedônico (Xu et al., 

2014), tais elementos podem fazer com que a marca fictícia apresentada no estudo não gere o 

impacto de prestígio esperado por uma sociedade individualista. Ainda no que diz respeito às 

dimensões de Hofstede et al. (1991), a baixa nota atribuída aos Estados Unidos para a 

orientação de longo prazo faz com que as preocupações de futuro, tal como cuidados pró-

ambientais (Chwialkowska et al., 2020), não sejam prioridade aos consumidores deste país. 

 Por fim, cabe mencionar que os Estados Unidos é um dos países líderes em 

sustentabilidade social e ambiental (Gupta et al., 2019) e, portanto, seu entendimento do tema 

é diferente da cultura brasileira. Isso pode gerar interpretações diferenciadas acerca dos 

cenários apresentados no estudo através de impactos negativos na intenção de compra devido 

a preocupações com práticas de greenwashing (Rausch & Kopplin, 2021). O conhecimento, 
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neste sentido, gera um efeito negativo na intenção de compra dos consumidores ao fazê-los 

entender que seu comportamento individual não é suficiente para contribuir com uma 

indústria da moda mais sustentável (Bly et al., 2015). 

Já no que tange ao consumidor brasileiro, nota-se impacto positivo do país tanto na 

atitude quanto na intenção de compra de coleções de moda sustentável. Tais resultados estão 

alinhados à tendência da cultura latino-americana de valorizar e respeitar a interdependência 

entre o ser humano e a natureza (Corral-Verdugo & Armendáriz, 2000; Schultz et al., 2000), 

demonstrando-a através do vestuário. Além disso, considerando a convergência do propósito 

de uma compra com as características individuais de cada consumidor (Hahnel et al., 2014), 

os brasileiros entendem que seu comportamento pode fazer a diferença na preservação e 

manutenção do meio ambiente (Lionço et al., 2019). Cabe mencionar que a literatura 

apresenta uma limitação nos trabalhos que discorrem sobre a interpretação de consumidores 

brasileiros e latino-americanos no segmento de moda sustentável (Dhir et al., 2021; Yang et 

al., 2017), demonstrando a importância dos achados do presente estudo para o campo. 

Neste contexto, ao rever o objetivo geral do presente trabalho, o qual buscava analisar 

de que maneira a sustentabilidade impacta na intenção de compra de produtos de moda 

sustentável na visão de consumidores brasileiros e norte-americanos, pode-se concluir que o 

impacto existe, de maneira positiva, apenas no caso da amostra brasileira. Desta forma, 

identifica-se possíveis motivos pelos quais os consumidores norte-americanos demonstraram 

resultados não significativos para a atitude e intenção de compra de coleções de moda 

sustentável. 

5.1 Implicações gerenciais 

Ao apresentar tendências de comportamento de consumidores brasileiros e norte-

americanos acerca do consumo de moda sustentável, este estudo oferece possibilidades para 

fabricantes e gestores de marcas de moda ingressarem no contexto da sustentabilidade, seja 

através da fabricação de peças com matérias-primas orgânicas ou biodegradáveis, seja a partir 

da inclusão de iniciativas sociais com seus colaboradores a fim de oferecer condições de 

trabalho justas e adequadas. Haja vista a existência de elementos de sustentabilidade também 

no pós-consumo, a partir da reutilização de peças, a rede Zara recentemente incluiu a venda 

de peças usadas em algumas de suas lojas (Butler, 2022) com objetivo de criar uma cadeia 

circular de suas roupas, reduzindo a pegada de carbono da empresa. 
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Ainda, o presente estudo aponta que a transparência na comunicação das informações 

é um importante elemento para um aumento na atitude e na intenção de compra de moda 

sustentável, criando um direcionamento para que empresas do setor adaptem suas estratégias 

de relacionamento com os consumidores. A divulgação de informações a respeito da cadeia 

de suprimentos e origem dos materiais também configuram meios de aproximar-se do 

consumidor apresentando fatos concretos. A marca de calçados Veja, no Brasil denominada 

de Vert Shoes, vem ganhando visibilidade internacional ao comunicar de forma clara seu 

modelo de negócios sustentável, assim como a transparência do preço pago pelas matérias-

primas aos seus fornecedores, bem como a origem dos mesmos (Veja, 2022). 

Além disso, a utilização de uma abordagem cross-cultural faz com marcas de moda 

com atuação internacional entendam a necessidade de adaptar sua comunicação e estratégias 

de marketing de acordo com o país em que a marca está inserida. No caso do Estados Unidos, 

notou-se que a utilização de alta transparência nas informações acerca de práticas sustentáveis 

eleva a intenção de compra, evitando que os consumidores criem uma percepção de 

greenwashing, considerando que o cliente deste país possui um conhecimento prévio do tema 

da sustentabilidade pelo fato de que o país encontra-se na liderança da sustentabilidade social 

e ambiental. Tal fato é corroborado com a recente percepção, por parte de consumidores, de 

propaganda enganosa da marca H&M ao apresentar erroneamente alguns produtos como 

sendo sustentáveis (Balkan Green Energy News, 2022), inclusive resultando em processo 

jurídico para a empresa. 

Neste contexto, pode-se dizer que o trabalho possibilita alternativas de atuação das 

empresas do segmento da moda que já estão ou que queiram ingressar na pauta da 

sustentabilidade. Tais escolhas podem ser aplicadas na prática a partir de resultados 

embasados teoricamente, produzindo uma assertividade no processo e, consequentemente, 

minimizando riscos e custos atrelados a esta inovação. 

5.2 Limitações e sugestões para futuras pesquisas 

Ainda que o trabalho tenha utilizado rigor metodológico em todas suas etapas, ele não 

é isento de limitações que podem nortear futuras pesquisas. Em primeiro lugar, foi utilizado 

apenas o segmento da moda para entender o impacto da sustentabilidade. Embora existam 

justificativas que demonstrem a importância da implementação de práticas sustentáveis neste 

setor, assim como lacunas na literatura, especialmente no que tange a consumidores 

brasileiros, trabalhos futuros podem realizar um experimento adicional com outro segmento 



68 

que tenha impacto mais direto na saúde dos consumidores, a fim de verificar se existe 

diferenças na atitude e intenção de compra entre tipos de produto. Desta forma, pode-se ter 

um melhor entendimento do grau de importância dado a cada segmento no tema da 

sustentabilidade. 

Em segundo lugar, ao avaliar o impacto apenas na atitude e intenção de compra, o 

estudo não considerou os demais construtos da teoria do comportamento planejado (Ajzen, 

1991): normas subjetivas e controle comportamental percebido. Neste sentido, pesquisas 

futuras podem estudar estas variáveis para a utilização completa do framework, assim como o 

mapeamento de possíveis variáveis de controle a serem adicionadas no modelo conceitual do 

trabalho. 

Na sequência, percebe-se que o conhecimento prévio dos consumidores dos Estados 

Unidos pode ter sido um elemento essencial para explicar os resultados encontrados. No 

entanto, esta variável não foi medida pelo experimento, impossibilitando afirmar seu impacto 

real nas relações propostas pelo estudo. Sendo assim, pesquisas futuras podem realizar, 

através de um estudo longitudinal, a manipulação do conhecimento individual dos 

consumidores a fim de entender se maior conhecimento prévio gera diferenças significativas 

nos resultados encontrados. A literatura não é unânime ao afirmar que mais conhecimento 

ambiental gera maior atitude e intenção de compra, podendo ser uma lacuna a ser explorada 

por pesquisas futuras. 

Ainda que o objetivo do presente trabalho tenha sido a avaliação cross-cultural entre 

Brasil e Estados Unidos, embasando-se nas dimensões culturais de Hofstede et al. (1991), a 

amostra e a técnica de coleta de dados (não probabilística por conveniência) utilizadas para 

ambos os países não é representativa da população. Sendo assim, trabalhos futuros podem 

utilizar uma amostra maior para a pesquisa, assim como incluir outros países a fim de obter 

uma comparação mais global dos resultados. Além disso, pesquisas futuras podem avaliar a 

influência cultural a partir do nível do indivíduo, uma vez que o presente estudo considerou o 

nível do país. 

Por fim, a utilização da marca Innata, uma proposta elaborada exclusivamente para o 

estudo, pode ter gerado falta de familiaridade aos respondentes e, consequentemente, menor 

índice de atitude e intenção de compra. Neste contexto, pesquisas futuras podem utilizar 

marcas reais e conhecidas pelos consumidores, controlando a informação de conhecimento e 

relacionamento prévio, assim como realizar um experimento adicional com marca real (vs. 

fictícia) para entender o impacto deste aspecto nas relações testadas.   
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APÊNDICE A – TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO DE 

PARTICIPAÇÃO 

Caro participante, 

 

Esta é uma pesquisa para medir sua atitude ao consumo. Você será solicitado a 

considerar um cenário específico para responder a algumas perguntas. Levará cerca de 5 

minutos para concluir a pesquisa e não há risco envolvido em respondê-la. Sua resposta é 

muito importante, anônima e será usada apenas para fins acadêmicos. Leia as afirmações com 

atenção e reserve um tempo para considerar as respostas. Obrigado pela sua participação. 

Declaro que tenho 18 anos ou mais e concordo em participar desta pesquisa. Declaro 

que fui informado de que minha participação neste estudo é voluntária, que posso deixar esta 

pesquisa a qualquer momento sem penalidade, e todos os dados são confidenciais. Entendo 

que avaliarei as respostas relacionadas ao comportamento do consumidor e que este estudo 

não oferece riscos. 

(   ) Concordo em participar desta pesquisa. 

(   ) Não concordo em participar desta pesquisa. 
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APÊNDICE B – QUESTIONÁRIO DA AMOSTRA 1 

Leia atentamente as descrições abaixo. 

 

1. Imagine que você está visitando uma loja e encontra produtos de moda que lhe agradam. 

Você deseja saber mais a respeito dos produtos e da marca e descobre as seguintes 

informações a respeito da marca Innata e de seus produtos. 

 

a. Innata é uma nova marca de roupas femininas e masculinas focada na moda 

casual. Ela apresenta diversas opções de modelos aos clientes (calças, saias, 

camisas, blusas, vestidos etc). O objetivo da marca é fornecer as últimas 

tendências da moda aos consumidores através de produtos de alta qualidade e 

materiais de boa origem. 

 

b. Innata é uma nova marca de roupas femininas e masculinas focada em produtos 

sustentáveis. O objetivo da marca é fornecer as tendências da moda aos 

consumidores de forma sustentável, apresentando os mais diversos estilos de 

roupas da moda casual (calças, saias, camisas, blusas, vestidos etc). A marca se 

dedica a oferecer produtos de alta qualidade com materiais de origem conhecida e 

certificada, como algodão orgânico e corante biodegradável, garantindo um 

impacto positivo no meio ambiente.  

A oferta de roupas sustentáveis e de moda é o que torna a Innata um sucesso. 

 

c. Innata é uma nova marca de roupas femininas e masculinas focada em produtos 

sustentáveis. O objetivo da marca é fornecer as tendências da moda aos 

consumidores de forma sustentável, apresentando os mais diversos estilos de 

roupas da moda casual (calças, saias, camisas, blusas, vestidos etc).  

A marca se dedica a oferecer produtos de alta qualidade com materiais de origem 

conhecida e certificada, como algodão orgânico e corante biodegradável, 

garantindo um impacto positivo no meio ambiente. Além disso, a marca dedica-se 

a melhorar as condições de trabalho dos empregados na fabricação de suas roupas, 

garantindo que as pessoas que emprega são bem tratadas e recebem salários justos. 

Em média, os produtos da Innata utilizam 37% menos* água na sua produção e 

reaproveitam cerca de 92% dos resíduos gerados neste processo. Além disso, há 
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redução de 50%* no consumo de energia e emissões de gases. Na Innata, cada 

peça de roupa produzida compensa 2x a sua própria pegada de carbono. 

A oferta de roupas de moda sustentáveis com transparência é o que torna a Innata 

um sucesso. 

* Quando comparado a produção de um item convencional. 

 

2. Com base nas informações anteriores sobre a marca de roupas Innata, avalie as seguintes 

afirmações usando a escala de 1-discordo totalmente a 7-concordo totalmente. 

  
1 – strongly 

disagree 
2 3 4 5 6 

7- strongly 

agree 

A marca Innata é sustentável.               

A marca Innata é transparente em relação aos seus 

processos (impactos no meio ambiente, redução de 

consumo e emissões etc). 

              

 

3. Com base nas informações anteriores sobre a marca de roupas Innata, avalie as seguintes 

afirmações usando a escala de 1-discordo totalmente a 7-concordo totalmente 

considerando sua opinião. 

  
1 – strongly 

disagree 
2 3 4 5 6 

7- strongly 

agree 

A ideia de comprar as roupas de Innata é atraente.               

Gosto da ideia de comprar um produto de moda 

Innata. 
              

Comprar uma roupa da Innata seria uma boa ideia.               

 

4. Com base nas informações anteriores sobre a marca de roupas Innata, avalie as seguintes 

afirmações usando a escala de 1-discordo totalmente a 7-concordo totalmente 

considerando sua intenção de compra na marca. 

  
1 – strongly 

disagree 
2 3 4 5 6 

7- strongly 

agree 

É muito provável que eu compre da Innata.               

Comprarei roupas da Innata na próxima vez que 

comprar roupas. 
              

Definitivamente vou comprar as roupas da Innata.               

 

Para nos ajudar a analisar suas respostas, gostaríamos de saber um pouco mais sobre você. 

 

5. Idade em anos 
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6. Sexo 

(   ) Feminino 

(   ) Masculino 

 

7. Nacionalidade 

(   ) Brasileira 

(   ) Norte-americana 

(   ) Outra 

 

8. País em que vive 

(   ) Brasil 

(   ) Estados Unidos 

(   ) Outro 

 

9. Escolaridade 

(   ) Ensino fundamental completo 

(   ) Ensino médio completo 

(   ) Graduação completa 

(   ) Pós-graduação completa 

 

10. Renda familiar mensal 

(   ) Até R$ 2.424,00 

(   ) Entre R$ 2.425,00 até R$ 4.848,00 

(   ) Entre R$ 4.849,00 até R$ 12.120,00 

(   ) Entre R$ 12.121,00 até R$ 24.240,00 

(   ) Acima de R$ 24.241,00 

 

11. Estado civil 

(   ) Casado (a) 

(   ) Solteiro (a) 

(   ) Divorciado (a) 

(   ) Viúvo (a) 
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12. Você já comprou produtos de moda sustentável (roupas com materiais orgânicos, roupas 

com processos de baixo impacto ambiental etc)? 

(   ) Sim 

(   ) Não 

(   ) Não sei 

 

13. Você já comprou produtos de moda em brechós? 

(   ) Sim 

(   ) Não 

(   ) Não sei 
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APÊNDICE C – QUESTIONÁRIO DA AMOSTRA 2 

Read carefully the descriptions below. 

 

1. Imagine that you are visiting a store and you find fashion products that you like. You want 

to know more about the products and the brand and find the following information about 

the brand Innata and its products. 

 

a. Innata is a new women's and men's clothing brand focused on casual fashion. It 

presents several model options to customers (pants, skirts, shirts, blouses, dresses, 

etc). The aim of the brand is to provide the latest fashion trends to consumers 

through high quality products and materials of good origin. 

 

b. Innata is a new women's and men's clothing brand focused on sustainable 

products. The brand's objective is to provide fashion trends to consumers in a 

sustainable way, presenting the most diverse styles of casual fashion clothing 

(pants, skirts, shirts, blouses, dresses, etc). The brand is dedicated to offering high 

quality products with materials of known and certified origin, such as organic 

cotton and biodegradable dye, ensuring a positive impact on the environment.  

Offering sustainable and fashion-forward clothing is what makes Innata a success. 

 

c. Innata is a new women's and men's clothing brand focused on sustainable 

products. The brand's objective is to provide fashion trends to consumers in a 

sustainable way, presenting the most diverse styles of casual fashion clothing 

(pants, skirts, shirts, blouses, dresses, etc). The brand is dedicated to offering high 

quality products with materials of known and certified origin, such as organic 

cotton and biodegradable dye, ensuring a positive impact on the environment. 

In addition, the brand is dedicated to improving the working conditions of 

employees in the manufacture of its clothing, ensuring that the people it employs 

are treated well and paid fair wages. On average, Innata’s products use 37% less* 

water in their production and reuse around 92% of the waste generated in this 

process. 

Also, there is a 50%* reduction in energy consumption and gas emissions. At 

Innata, each piece of clothing produced offsets 2x its own carbon footprint. 
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Offering sustainable fashion clothing with transparency is what makes Innata a 

success. 

* When compared to the production of a conventional item. 

 

2. Based on the previous information about the clothing brand Innata, please evaluate the 

following statements using the scale from 1-strongly disagree to 7-strongly agree. 

  
1 – strongly 

disagree 
2 3 4 5 6 

7- strongly 

agree 

The brand Innata is sustainable.               

The brand Innata is transparent regarding its 

processes (impacts on the environment, reduction of 

consumption and emissions etc.). 

              

 

3. Based on the previous information about the clothing brand Innata, please evaluate the 

following statements using the scale from 1-strongly disagree to 7-strongly agree. 

  
1 – strongly 

disagree 
2 3 4 5 6 

7- strongly 

agree 

The idea of purchasing Innata's clothes is appealing.               

I like the idea of buying a fashion product Innata.               

Buying a clothing from Innata would be a good 

idea.               

 

4. Based on the previous information about the clothing brand Innata, please evaluate the 

following statements using the scale from 1-strongly disagree to 7-strongly agree 

considering your purchase intention in Innata’s products. 

  
1 – strongly 

disagree 
2 3 4 5 6 

7- strongly 
agree 

It is very likely that I will purchase from Innata.               

I will purchase clothes from Innata the next time I 
purchase clothes. 

              

I will definitely purchase Innata's clothes.               

 

To help us analyze your answers, we would like to know a little bit more about you. 

 

5. Age in years 

 

6. Gender 

(   ) Female 

(   ) Male 
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7. Nationality 

(   ) Brazilian 

(   ) North American 

(   ) Other 

 

8. Country of residence 

(   ) Brazil 

(   ) United States 

(   ) Other 

 

9. Highest level of education 

(   ) Primary education 

(   ) High school degree 

(   ) Undergraduate 

(   ) Graduated 

 

10. Annual household income 

(   ) Under $ 25,000 

(   ) $ 25,000 - $ 34,999 

(   ) $ 35,000 - $ 44,999 

(   ) $ 45,000 - $ 54,999 

(   ) Over $ 55,000 

 

11. Marital status 

(   ) Single 

(   ) Married 

(   ) Separated/Divorced 

(   ) Widowed 

 

12. Have you ever bought sustainable fashion products (clothes with organic materials, clothe 

with low environmental impact processes, etc)? 

(   ) Yes 

(   ) No 
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(   ) I don’t know 

 

13. Have you ever bought fashion products at thrift stores? 

(   ) Yes 

(   ) No 

(   ) I don’t know 
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ANEXO 1 – ANÁLISES POST-HOC 

1. Amostra 1 – Brasil 

a. Análise post-hoc de Scheffe do item MC1 

Checagem de manipulação - MC1 

Cenário 

N 

Subconjunto 

para alfa = 0.05 

1 2 

Scheffea,b Cenário 1 (não sustentável) 63 3,5556   

Cenário 2 (sustentável, baixa transparência) 79  5,7342 

Cenário 3 (sustentável, alta transparência) 72  6,1528 

Sig.   1,000 ,124 

São exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogêneos. 

a. Usa o Tamanho da Amostra de Média Harmônica = 70,721. 

b. Os tamanhos de grupos são desiguais. A média harmônica dos tamanhos 

de grupos é usada. Os níveis de erro de Tipo I não são garantidos. 

 

b. Análise post-hoc de Scheffe do item MC2 

Checagem de manipulação - MC2 

Cenário 

N 

Subconjunto para alfa = 

0.05 

1 2 3 

Scheffea,b Cenário 1 (não sustentável) 63 3,3492   

Cenário 2 (sustentável, baixa transparência) 79  5,1013  

Cenário 3 (sustentável, alta transparência) 72   5,9444 

Sig.   1,000 1,000 1,000 

São exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogêneos. 

a. Usa o Tamanho da Amostra de Média Harmônica = 70,721. 

b. Os tamanhos de grupos são desiguais. A média harmônica dos tamanhos de grupos 

é usada. Os níveis de erro de Tipo I não são garantidos. 

 

c. Análise post-hoc de Scheffe da atitude 

Atitude 

Cenário 

N 

Subconjunto 

para alfa = 0.05 

1 2 

Scheffea,b Cenário 1 (não sustentável) 63 4,7619  

Cenário 2 (sustentável, baixa transparência) 79  5,5992 

Cenário 3 (sustentável, alta transparência) 72  5,8611 

Sig.   1,000 ,434 

São exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogêneos. 

a. Usa o Tamanho da Amostra de Média Harmônica = 70,721. 

b. Os tamanhos de grupos são desiguais. A média harmônica dos tamanhos 

de grupos é usada. Os níveis de erro de Tipo I não são garantidos. 
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d. Análise post-hoc de Scheffe de intenção de compra 

Intenção de compra 

Cenário 

N 

Subconjunto 

para alfa = 0.05 

1 2 

Scheffea,b Cenário 1 (não sustentável) 63 4,0053  

Cenário 2 (sustentável, baixa transparência) 79 4,3502 4,3502 

Cenário 3 (sustentável, alta transparência) 72  4,7130 

Sig.   ,365 ,329 

São exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogêneos. 

a. Usa o Tamanho da Amostra de Média Harmônica = 70,721. 

b. Os tamanhos de grupos são desiguais. A média harmônica dos tamanhos 

de grupos é usada. Os níveis de erro de Tipo I não são garantidos. 

 

2. Amostra 2 – Estados Unidos 

a. Análise post-hoc de Scheffe do item MC1 

Checagem de manipulação - MC1 

Cenário 

N 

Subconjunto 

para alfa = 0.05 

1 2 

Scheffea,b Cenário 1 (não sustentável) 80 5,2375  

Cenário 2 (sustentável, baixa transparência) 70  5,8714 

Cenário 3 (sustentável, alta transparência) 62  5,9032 

Sig.   1,000 ,987 

São exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogêneos. 

a. Usa o Tamanho da Amostra de Média Harmônica = 69,906. 

b. Os tamanhos de grupos são desiguais. A média harmônica dos tamanhos 

de grupos é usada. Os níveis de erro de Tipo I não são garantidos. 

 

b. Análise post-hoc de Scheffe do item MC2 

Checagem de manipulação - MC2 

Cenário 

N 

Subconjunto 

para alfa = 0.05 

1 2 

Scheffea,b Cenário 1 (não sustentável) 80 5,0250  

Cenário 2 (sustentável, baixa transparência) 70  5,8286 

Cenário 3 (sustentável, alta transparência) 62  5,8871 

Sig.   1,000 ,960 

São exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogêneos. 

a. Usa o Tamanho da Amostra de Média Harmônica = 69,906. 

b. Os tamanhos de grupos são desiguais. A média harmônica dos tamanhos 

de grupos é usada. Os níveis de erro de Tipo I não são garantidos. 
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c. Análise post-hoc de Scheffe da atitude 

Atitude 

Cenário 

N 

Subconjunto 

para alfa = 

0.05 

1 

Scheffea,b Cenário 1 (não sustentável) 62 5,6344 

Cenário 2 (sustentável, baixa transparência) 70 5,7381 

Cenário 3 (sustentável, alta transparência) 80 5,7875 

Sig.   ,653 

São exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogêneos. 

a. Usa o Tamanho da Amostra de Média Harmônica = 69,906. 

b. Os tamanhos de grupos são desiguais. A média harmônica dos tamanhos de 

grupos é usada. Os níveis de erro de Tipo I não são garantidos. 

 

d. Análise post-hoc de Scheffe de intenção de compra 

Intenção de compra 

Cenário 

N 

Subconjunto 

para alfa = 

0.05 

1 

Scheffea,b Cenário 1 (não sustentável) 62 5,4409 

Cenário 2 (sustentável, baixa transparência) 70 5,4857 

Cenário 3 (sustentável, alta transparência) 80 5,6167 

Sig.   ,698 

São exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogêneos. 

a. Usa o Tamanho da Amostra de Média Harmônica = 69,906. 

b. Os tamanhos de grupos são desiguais. A média harmônica dos tamanhos de 

grupos é usada. Os níveis de erro de Tipo I não são garantidos. 

 

3. Amostra agregada – Brasil e Estados Unidos 

a. Análise post-hoc de Scheffe do item MC1 

Checagem de manipulação - MC1 

Cenário 

N 

Subconjunto 

para alfa = 0.05 

1 2 

Scheffea,b Cenário 1 (não sustentável) 143 4,4965  

Cenário 2 (sustentável, baixa transparência) 149  5,7987 

Cenário 3 (sustentável, alta transparência) 134  6,0373 

Sig.   1,000 ,296 

São exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogêneos. 

a. Usa o Tamanho da Amostra de Média Harmônica = 141,729. 

b. Os tamanhos de grupos são desiguais. A média harmônica dos tamanhos de 

grupos é usada. Os níveis de erro de Tipo I não são garantidos. 
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b. Análise post-hoc de Scheffe do item MC2 

Checagem de manipulação - MC2 

Cenário 

N 

Subconjunto para alfa = 

0.05 

1 2 3 

Scheffea,b Cenário 1 (não sustentável) 143 4,2867   

Cenário 2 (sustentável, baixa transparência) 149  5,4430  

Cenário 3 (sustentável, alta transparência) 134   5,9179 

Sig.   1,000 1,000 1,000 

São exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogêneos. 

a. Usa o Tamanho da Amostra de Média Harmônica = 141,729. 

b. Os tamanhos de grupos são desiguais. A média harmônica dos tamanhos de grupos é 

usada. Os níveis de erro de Tipo I não são garantidos. 

 

c. Análise post-hoc de Scheffe da atitude 

Atitude 

Cenário 

N 

Subconjunto 

para alfa = 0.05 

1 2 

Scheffea,b Cenário 1 (não sustentável) 143 5,3357  

Cenário 2 (sustentável, baixa transparência) 149 5,6644 5,6644 

Cenário 3 (sustentável, alta transparência) 134  5,7562 

Sig.   ,052 ,793 

São exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogêneos. 

a. Usa o Tamanho da Amostra de Média Harmônica = 141,729. 

b. Os tamanhos de grupos são desiguais. A média harmônica dos tamanhos de grupos 

é usada. Os níveis de erro de Tipo I não são garantidos. 

 

d. Análise post-hoc de Scheffe de intenção de compra 

Intenção de compra 

Cenário 

N 

Subconjunto 

para alfa = 

0.05 

1 

Scheffea,b Cenário 1 (não sustentável) 149 4,8837 

Cenário 2 (sustentável, baixa transparência) 143 4,9068 

Cenário 3 (sustentável, alta transparência) 134 5,0498 

Sig.   ,635 

São exibidas as médias para os grupos em subconjuntos homogêneos. 

a. Usa o Tamanho da Amostra de Média Harmônica = 141,729. 

b. Os tamanhos de grupos são desiguais. A média harmônica dos tamanhos de 

grupos é usada. Os níveis de erro de Tipo I não são garantidos. 
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ANEXO 2 – ANÁLISES INDIVIDUAIS DAS VARIÁVEIS DEPENDENTES 

1. Amostra 1 – Brasil 

a. Atitude 

  

Cenário 1 (não 

sustentável) 

Cenário 2 (sustentável, 

baixa transparência) 

Cenário 3 (sustentável, 

alta transparência) 
p α 

ATT1 4,89 5,68 5,79 < ,0001 

,933 ATT2 4,62 5,49 5,81 < ,0001 

ATT3 4,78 5,62 5,99 < ,0001 

 

b. Intenção de compra 

  

Cenário 1 (não 

sustentável) 

Cenário 2 (sustentável, 

baixa transparência) 

Cenário 3 (sustentável, 

alta transparência) 
p α 

INT1 4,59 4,94 5,19 ,057 

,904 INT2 3,94 4,34 4,74 ,008 

INT3 3,49 3,77 4,21 ,062 

 

2. Amostra 2 – Estados Unidos 

a. Atitude 

  

Cenário 1 (não 

sustentável) 

Cenário 2 (sustentável, 

baixa transparência) 

Cenário 3 (sustentável, 

alta transparência) 
p α 

ATT1 5,86 5,66 5,45 ,112 

,811 ATT2 5,69 5,66 5,56 ,820 

ATT3 5,81 5,90 5,89 ,870 

 

b. Intenção de compra 

  

Cenário 1 (não 

sustentável) 

Cenário 2 (sustentável, 

baixa transparência) 

Cenário 3 (sustentável, 

alta transparência) 
p α 

INT1 5,72 5,56 5,53 ,630 

,875 INT2 5,50 5,43 5,27 ,643 

INT3 5,62 5,47 5,52 ,772 

 

3. Amostra agregada – Brasil e Estados Unidos 

a. Atitude 

  
Cenário 1 (não 

sustentável) 

Cenário 2 (sustentável, 

baixa transparência) 

Cenário 3 (sustentável, 

alta transparência) 
p α 

ATT1 5,43 5,67 5,63 ,231 

,890 ATT2 5,22 5,57 5,69 ,006 

ATT3 5,36 5,75 5,94 < ,0001 
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Item Comunalidade Anti-imagem 

ATT1 ,818 ,753 

ATT2 ,816 ,755 

ATT3 ,826 ,740 

KMO = ,749; Bartlett < ,0001  
 

b. Intenção de compra 

  

Cenário 1 (não 

sustentável) 

Cenário 2 (sustentável, 

baixa transparência) 

Cenário 3 (sustentável, 

alta transparência) 
p α 

INT1 5,23 5,23 5,35 ,710 

,898 INT2 4,81 4,85 4,99 ,628 

INT3 4,69 4,57 4,81 ,526 

 

Item Comunalidade Anti-imagem 

INT1 ,845 ,744 

INT2 ,834 ,762 

INT3 ,836 ,759 

KMO = ,755; Bartlett < ,0001  
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ANEXO 3 – ANÁLISES DEMOGRÁFICAS E PERFIL DE COMPRA DA AMOSTRA 

AGREGADA 

Variável Categoria 

Frequência 

(%) p 

Nacionalidade Brasileira 214 (50,2%) ,193 

Norte-americana 212 (49,8%) 

Idade (média = 37,24) 18-29 133 (31,2%) ,745 

30-39 146 (34,3%) 

40-49 68 (16%) 

50-59 58 (13,6%) 

60+ 21 (4,9%) 

Gênero Feminino 227 (53,3%) ,664 

Masculino 199 (46,7%) 

Nível educacional Ensino fundamental completo 4 (0,9%) ,616 

Ensino médio completo 49 (11,5%) 

Graduação completa 217 (50,9%) 

Pós-graduação completa 156 (36,6%) 

Renda Faixa 1 16 (3,8%) ,990 

Faixa 2 59 (13,8%) 

Faixa 3 125 (29,3%) 

Faixa 4 137 (32,2%) 

Faixa 5 89 (20,9%) 

Estado civil Solteiro(a) 139 (32,6%) ,792 

Casado(a) 263 (61,7%) 

Divorciado(a) 21 (4,9%) 

Viúvo(a) 3 (0,7%) 

Compras de moda 

sustentável 
Sim 292 (68,5%) ,517 

Não 60 (14,1%) 

Não sei 74 (17,4%) 

Compras em brechó Sim 270 (63,4%) ,589 

Não 142 (33,3%) 

Não sei 14 (3,3%) 
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