Universidade do Minho
Escola de Economia, Gestao e
Ciéncia Politica

José Braga Dinis

0 impacto do marketing digital na decisdo de compra de moda
sustentavel

D
=
<
=
=
<@
=
=
=
=2
<
-
=
=
-t
-
<
o
=
=
=3
L=
<L
-
(=3
-
R
=3
<
=
<
=
=
=
K=
=
oon
=
=
L
—
=
<
=
(=2
=
=]
=
S
<
=
E
o

José Braga Dinis

abril de 2026

UMinho | 2026






Universidade do Minho

Escola de Economia, Gestao e Ciéncia Politica

José Braga Dinis

0 impacto do marketing digital na decisao de compra
de moda sustentavel

Dissertacao de Mestrado
em Marketing e Estratégia

Trabalho efetuado sob a orientacéo da
Professora Doutora Ana Maria Soares

abril de 2026



DIREITOS DE AUTOR E CONDIGOES DE UTILIZAGAO DO TRABALHO POR TERCEIROS

Este é um trabalho académico que pode ser utilizado por terceiros desde que respeitadas as regras e

boas praticas internacionalmente aceites, no que concerne aos direitos de autor e direitos conexos. Assim, o presente trabalho

pode ser utilizado nos termos previstos na licenca abaixo indicada.

Caso o utilizador necessite de permissao para poder fazer um uso do trabalho em condicdes néo previstas no licenciamento

indicado, devera contactar o autor, através do RepositoriUM da Universidade do Minho.

Licenca concedida aos utilizadores deste trabalho

[@lekce]

Atribuicao Nao Comercial Sem Derivacdes

CC BY-NC-ND

https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/



https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Agradecimentos

A conclusdo deste trabalho nao teria sido possivel sem o apoio e incentivo de varias
pessoas, a quem quero demonstrar 0 meu mais sincero agradecimento.

Primeiramente, agradeco a minha orientadora, Professora Doutora Ana Maria Soares, pela
orientacao, acompanhamento, dedicacdo e disponibilidade que sempre apresentou ao longo do
desenvolvimento deste trabalho.

Aos meus pais, agradeco o amor incondicional, o apoio constante, a motivacao e incentivo
que sempre me transmitiram. A minha irma, Ana, por todas as palavras de confianca e pelo apoio
gue so ela consegue transmitir quando mais preciso. Um obrigado por sempre me encorajarem a
continuar e nunca desistir nos momentos mais desafiantes.

Por fim, agradeco, em especial, @ Mariana, por tudo. Por todo o amor que demonstrou
todos os dias, por todas as palavras de incentivo que tanto me ajudaram nesta etapa e por sempre
ter acreditado em mim. Obrigado por estares sempre comigo e me apoiares quando mais preciso,
amo-te.

A todos, muito obrigado!



DECLARACAO DE INTEGRIDADE

Declaro ter atuado com integridade na elaboracdo do presente trabalho académico e
confirmo que ndo recorri a pratica de plagio nem a qualquer forma de utilizacdo indevida ou

falsificacdo de informacdes ou resultados em nenhuma das etapas conducente a sua elaboracao.

Mais declaro que conheco e que respeitei 0 Codigo de Conduta Etica da Universidade do Minho.

DECLARACAO DE USO DE FERRAMENTAS DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL (IA)

Declaro ter atuado com integridade na elaboracdo do presente trabalho académico e
confirmo que nao recorri a qualquer forma de utilizacao indevida de ferramentas de Inteligéncia
Artificial (IA), nem a falsificacdo ou omissao de informacdes, fontes, dados, resultados ou

processos em nenhuma das etapas conducentes a sua elaboracao.

Declaro ainda que qualquer utilizacao de ferramentas de |A foi feita de forma transparente
e responsavel, encontrando-se devidamente assinalada/descrita no trabalho, e que procedi a
verificacdo critica da exatidao do conteudo produzido com o seu apoio, assumindo integralmente

a responsabilidade pelo que submeto.

Mais declaro que conheco e que respeitei o Codigo de Conduta Etica da Universidade do

Minho, bem como as normas aplicaveis de integridade académica e de protecao de dados.



Resumo

A crescente preocupacao com os impactos ambientais e sociais da industria da moda tem impulsionado
0 interesse pelo consumo sustentavel, colocando desafios e oportunidades para as marcas no contexto digital. Neste
enquadramento, a presente dissertacao tem como objetivo analisar em que medida o marketing digital influencia a
decisao de compra de produtos de moda sustentavel, considerando o papel das redes sociais, dos influenciadores
digitais e da consciéncia ambiental do consumidor.

Com base numa revisao da literatura, foi desenvolvido um modelo conceptual que integra variaveis como
a exposicao as redes sociais, os influenciadores digitais, a consciéncia ambiental, a atitude face a moda sustentavel,
a intencdo de compra e a disposicdo para pagar mais (Willingness to Pay). A investigacdo seguiu uma abordagem
quantitativa, recorrendo a aplicacdo de um questionario a consumidores portugueses, tendo sido obtida uma
amostra valida de 104 participantes. Os dados recolhidos foram analisados com recurso ao software SPSS,
utilizando técnicas estatisticas como analise descritiva, alfa de Cronbach, correlacdo de Pearson e regressao linear.

Os resultados evidenciam que a consciéncia ambiental e a atitude face a moda sustentavel assumem um
papel central na explicacdo do comportamento do consumidor, influenciando significativamente a intencao de
compra e a disposicao para pagar mais. As redes sociais demonstram uma influéncia positiva, ainda que moderada,
na formacéo da atitude e intencéo de compra, enquanto os influenciadores digitais apresentam niveis elevados de
credibilidade, autenticidade e confianca, embora o seu impacto direto na atitude ndo se revele estatisticamente
significativo em todos os casos. Adicionalmente, confirma-se a existéncia de um desfasamento entre atitudes e
comportamento, evidenciado por niveis elevados de consciéncia ambiental e atitude positiva, mas menor
disponibilidade para pagar precos mais elevados.

Do ponto de vista tedrico, o estudo reforca a aplicabilidade da Teoria do Comportamento Planeado no
contexto da moda sustentavel, evidenciando o papel mediador da intencéo entre atitude e comportamento. Em
termos praticos, os resultados sugerem que as empresas devem investir em estratégias de marketing digital
transparentes e crediveis, promovendo simultaneamente a educacao do consumidor e a construcao de confianca,
de forma a reduzir barreiras ao consumo sustentavel.

Apesar das limitacdes associadas a dimensdo da amostra € ao método de recolha de dados, esta
investigacao contribui para a compreensao do comportamento do consumidor sustentavel e abre caminho para
futuras investigacdes que explorem modelos mais complexos e abordagens metodoldgicas complementares.

Palavras-chave: Moda sustentavel; Marketing digital; Redes sociais; Influenciadores digitais; Consciéncia

ambiental; Intencdo de compra; Willingness to Pay; Comportamento do consumidor



Abstract

The growing concern regarding the environmental and social impacts of the fashion industry has
increased interest in sustainable consumption, creating both challenges and opportunities for brands in the
digital context. In this framework, the present dissertation aims to analyse the extent to which digital
marketing influences consumers’ purchase decisions regarding sustainable fashion products, considering

the role of social media, digital influencers, and environmental awareness.

Based on a literature review, a conceptual model was developed integrating variables such as
social media exposure, digital influencers, environmental awareness, attitude towards sustainable fashion,
purchase intention, and willingness to pay. A quantitative research approach was adopted, using a
questionnaire administered to Portuguese consumers, resulting in a valid sample of 104 participants. The
collected data were analysed using SPSS, applying statistical techniques such as descriptive analysis,

Cronbach’s alpha, Pearson correlation, and linear regression.

The results show that environmental awareness and attitude towards sustainable fashion play a
central role in explaining consumer behaviour, significantly influencing both purchase intention and
willingness to pay. Social media demonstrates a positive but moderate influence on attitude and purchase
intention, while digital influencers present high levels of perceived credibility, authenticity, and trust,
although their direct impact on attitude is not statistically significant in all cases. Additionally, the findings
confirm the existence of an attitude—behavior gap, with high levels of environmental awareness and positive

attitudes not fully translating into a willingness to pay higher prices.

From a theoretical perspective, this study reinforces the applicability of the Theory of Planned
Behavior in the context of sustainable fashion, highlighting the mediating role of intention between attitude
and behaviour. From a managerial standpoint, the findings suggest that companies should invest in
transparent and credible digital marketing strategies, while also promoting consumer education and trust to

reduce barriers to sustainable consumption.

Despite limitations related to sample size and data collection methods, this research contributes
to a better understanding of sustainable consumer behaviour and provides directions for future studies

involving more advanced models and methodological approaches.

Key-words: Sustainable fashion; Digital marketing; Social media; Influencers; Environmental

awareness; Purchase intention; Willingness to Pay; Consumer behavior
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1. Introducao

1.1. Tema, Contexto e Relevancia

A industria da moda é uma das mais dinamicas e influentes a nivel global, mas também
uma das mais poluentes e socialmente controversas. O modelo de 7ast fashion, centrado na
producdo em massa, rapida rotatividade de colecbes e precos reduzidos, contribui
significativamente para o desperdicio téxtil, a poluicdo das aguas e a exploracao laboral em paises
em desenvolvimento (Woodside & Fine, 2019). Além das consequéncias ambientais, a
deslocalizacao da producédo para paises com regulamentacbes menos rigorosas tem resultado
num maior numero de problemas sociais. A procura de baixos custos de producéo leva,
normalmente, a condicoes de trabalho precarias, baixas remuneracdes e violacoes de direitos

humanos (Liu et al., 2021).

Nos ultimos anos, a sustentabilidade tem emergido como um fator determinante na
industria da moda, impulsionada por uma maior consciéncia ambiental dos consumidores. Os
jovens adultos, em particular a geracao Z, tendem a valorizar praticas ecoldgicas e éticas, exigindo
transparéncia e responsabilidade por parte das marcas de moda. Neste contexto, compreender
os fatores que influenciam a decisdo de compra de produtos de moda sustentaveis tornou-se

crucial tanto para investigadores como para profissionais de marketing.

0 marketing digital, abrangendo canais como as redes sociais e o email marketing, tornou-
se uma ferramenta central para educar e envolver consumidores a volta da sustentabilidade na
moda (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Plataformas como Instagram e TikTok permitem que
marcas e consumidores partilhem contetdo sobre produtos sustentaveis, ampliando o alcance de
mensagens ecologicas. As estratégias de marketing nestes meios, desde anudncios visuais de alto
apelo emocional até recomendacdes de outros consumidores, tém o potencial de moldar

percecdes e comportamentos de compra (Vladimirova et al., 2024).

Paralelamente, os influenciadores digitais através das suas recomendacdes e narrativas
pessoais, com sforytelling, avaliacbes ou demonstracdes de uso, conferem credibilidade e
autenticidade as mensagens de sustentabilidade, influenciando a atitude e a confianca do publico
nas marcas sustentaveis. Assim, criam relacdes parassociais que aumentam a confianca e
reduzem a percecao de risco associada a compra de roupa sustentavel (Sokolova & Kevi, 2020).

Este efeito, é reforcado pela eletronic word-of-mouth (eWOM), ou seja, pelas opinides e
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experiéncias de outros consumidores, que tornam mais crediveis 0s seus conhecimentos do que
a comunicacao publicitaria das marcas (Erkan & Evans, 2016). Segundo a Source Credibility
Theory, influenciadores com reputacdes vistas como auténticas e experientes tém uma maior

capacidade para influenciar atitudes e intencdes de compra (Hovland & Weiss, 1951).

Por fim, a consciéncia ambiental do consumidor, isto &, o grau em que o individuo se
preocupa com questdes ambientais pode ajudar no processo de decisdo. Consumidores com
maior sensibilidade ecoldgica tendem a reconhecer maior interesse em questdes sobre o impacto
ambiental, levando a valorizar atributos sustentaveis e a responder assertivamente a mensagens
de marketing focadas na responsabilidade ambiental (Kim & Lee, 2023). Porém, esta consciéncia
pode levar ao aumento do ceticismo face a praticas de greenwashing, tornando os consumidores
mais exigentes face a autenticidade e transparéncia das marcas (White et al., 2019). Deste modo,
o impacto do marketing digital em escolhas sustentaveis nao depende apenas das acdes das

marcas, mas também dos valores e sensibilidades ambientais dos consumidores.

1.2. Objetivos da Investigacao e Contributos Esperados

Esta dissertacdo explora “Em que medida o marketing digital influencia a decisao de
compra do consumidor relativamente a moda sustentavel?”. A relevancia desta questao reside em
identificar como as estratégias digitais podem promover escolhas de consumo mais sustentaveis,
contribuindo simultaneamente para o sucesso das marcas “verdes”, para a sensibilizacao
ambiental da sociedade, explorando o papel dos influenciadores digitais e do eWOM em acdes
positivas nos consumidores e avaliando em que medida a consciéncia ambiental modera a relacao
entre 0 marketing digital e a decisdo de compra. Partindo de uma revisao da literatura, propde-se
um modelo conceptual integrando os principais construtos — marketing digital, influenciadores,
atitude face a moda sustentavel, consciéncia ambiental, intencdo de compra e willingness to pay-
e sdo formuladas hipdteses testaveis. Subsequentemente, delineia-se uma metodologia de
investigacao quantitativa focada em consumidores portugueses, incluindo o desenho e aplicacéo
de um questionario e um plano de analise de dados para verificar o modelo proposto. Os resultados
desta investigacdo oferecem contributos tedricos para o dominio do marketing sustentavel e
orientacbes praticas para empresas de moda que pretendam alinhar estratégias de marketing

digital com objetivos de sustentabilidade mais eficazes e socialmente responsaveis. A
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compreensao de como diferentes publicos reagem a questdes de sustentabilidade permitira

otimizar campanhas e fortalecer a relacdo de confianca entre marcas e consumidores.

1.3. Estrutura da Dissertacao

Esta dissertacao encontra-se dividida em cinco capitulos, apresentados da seguinte forma.
Neste primeiro capitulo, € apresentada uma introducéo, com a contextualizacdo dos temas a

abordar ao longo da proposta, os objetivos e o problema de investigacao.

0O segundo capitulo corresponde a revisdo de literatura, ao modelo conceptual e as
hipoteses de investigacdo. A revisdo de literatura estd estruturada em quatro seccdes: moda
sustentavel e comportamento do consumidor, marketing digital e decisao de compra,
influenciadores digitais e e/WOM e consciéncia ambiental e intencdo de compra. Esta revisdo
estabelece as bases tedricas, recolhidas através de uma pesquisa de literatura sobre os temas em
questdo, sustentando o modelo conceptual. O mesmo é apresentado, juntamente, com as
hipoteses de investigacao que conduziram o estudo.

O terceiro capitulo descreve a metodologia utilizada, incluindo a estratégia de investigacao,
0 desenho da mesma, o desenvolvimento do questionario, a amostra e os procedimentos de
analise estatistica.

0 quarto capitulo destina-se a analise de todas as informacodes e dados recolhidos, com a
caracterizacdo da amostra, analise descritiva das variaveis, analise da fiabilidade, correlacdo de
Pearson e validacao das variaveis.

O quinto capitulo sintetiza as conclusdes, assim como as limitacdes do estudo e apresenta

sugestdes para futuras investigacdes sobre os temas abordados.
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2. Revisao de Literatura

Esta seccao apresenta o enquadramento teorico do estudo, abordando os conceitos-chave
e estudos anteriores relevantes. Inicialmente, discute-se a evolucado do consumo de moda
sustentavel e o comportamento do consumidor “verde”. Em seguida, examinamos o papel dos
canais de marketing digital (redes sociais) na formacado de percecdes e intencdes de compra.
Aborda-se também a influéncia dos influenciadores digitais e do eWOM no contexto da moda
sustentavel. Por fim, explora-se a importancia da consciéncia ambiental do consumidor e a

disposicdo para pagar mais nas decisdes de compra sustentaveis.

2.1. Moda Sustentavel e Comportamento do Consumidor

2.1.1. A Indastria da Moda e os Desafios da Sustentabilidade

A industria da moda é amplamente reconhecida como uma das mais impactantes em
termos ambientais e sociais, sendo frequentemente associada a praticas de producdo intensiva,
ciclos de vida curtos dos produtos e incentivos ao consumo excessivo. O modelo dominante,
particularmente no segmento do /ast fashion, assenta numa logica de producao acelerada e precos
reduzidos, promovendo a substituicio constante de pecas de vestuario e fomentando
comportamentos de consumo pouco conscientes. Este paradigma tem contribuido para elevados
niveis de consumo de recursos naturais, nomeadamente agua e energia, bem como para a
emissao significativa de gases com efeito de estufa e para a geracao de residuos téxteis (Woodside

& Fine, 2019).

Para além dos impactos ambientais, a industria da moda enfrenta igualmente desafios de
natureza social. A deslocalizacao da producdo para paises em desenvolvimento, motivada pela
reducdo de custos e pela menor exigéncia regulatoria, tem sido associada a condicdes laborais
precarias, baixos salarios e violacdes de direitos humanos fundamentais (Liu et al., 2021). Estas
praticas tém suscitado crescente atencao por parte de organizacdes internacionais, meios de
comunicacdo social e consumidores, intensificando o escrutinio sobre as cadeias de

abastecimento globais e a responsabilidade social das marcas.

Num contexto marcado pela valorizacéo da imagem, da novidade e da rapidez, a transicao

para modelos mais sustentaveis revela-se particularmente complexa. Brewer (2019) sublinha que
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nao existem solucdes imediatas para tornar a industria da moda plenamente sustentavel, uma vez
que os desafios sdo estruturais e envolvem multiplos atores, desde produtores e retalhistas até
consumidores finais. Ainda assim, a pressdo crescente exercida pela sociedade civil e pelas

alteracdes climaticas tem impulsionado um movimento gradual de transformacao no setor.

2.1.2. 0 Conceito de Moda Sustentavel

A moda sustentavel emerge como uma resposta aos impactos negativos associados a
industria téxtil tradicional, propondo uma abordagem que integra preocupacdes ambientais,
sociais e econémicas ao longo de todo o ciclo de vida do produto. O conceito de consumo
sustentavel é frequentemente definido como a utilizacdo de bens e servicos que satisfacam
necessidades basicas e promovam qualidade de vida, minimizando simultaneamente o uso de
recursos naturais e a geracdo de residuos, de forma a ndo comprometer as geracoes futuras

(Abdulrazak & Quoquab, 2018).

Aplicado ao setor da moda, este conceito traduz-se na promocao de praticas como a
utilizacao de matérias-primas organicas ou recicladas, processos produtivos menos poluentes,
condicoes de trabalho justas e modelos de negocio circulares, incluindo reutilizacao, reciclagem e
segunda mao. Jung e Jin (2016) defendem que a moda sustentavel incentiva uma mudanca de
paradigma no consumo, substituindo a légica da quantidade pela da qualidade, através da

valorizacdo da durabilidade, da intemporalidade e do valor funcional e simbolico das pecas.

Esta orientacdo implica frequentemente precos mais elevados, refletindo custos de
producao superiores e investimentos em praticas responsaveis. No entanto, a literatura sugere
que consumidores conscientes tendem a associar estes precos a maior valor percecionado,
entendendo-os como um sinal de qualidade, ética e compromisso ambiental. Segundo Sweeney e
Soutar (2001), o valor percecionado resulta da avaliacdo global do consumidor sobre a utilidade
do produto, tendo em conta o equilibrio entre beneficios recebidos e sacrificios realizados, sendo

um determinante crucial da disposicdo para pagar mais por produtos sustentaveis.

2.1.3. Comportamento do Consumidor Sustentavel

O comportamento do consumidor sustentavel tem sido objeto de crescente interesse
académico, refletindo mudancas progressivas nas atitudes e valores dos consumidores face as

questdes ambientais e sociais. Estudos indicam que preocupacdes ambientais, normas sociais e
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valores éticos constituem fatores determinantes na predisposicdo para adquirir produtos
sustentaveis, incluindo vestuario (Farzin et al., 2023). Consumidores eco-conscientes tendem a
valorizar atributos como a origem dos materiais, os processos de producao éticos e a possibilidade

de reutilizacao ou reciclagem dos produtos.

Apesar desta predisposicao positiva, a literatura identifica de forma consistente a
existéncia de um desfasamento entre atitudes e comportamentos, conhecido como “gap atitude-
comportamento” (Carrington et al., 2010). Muitos consumidores expressam intencdes favoraveis
relativamente a sustentabilidade, mas continuam a optar por produtos de fast fashion, motivados
por fatores como o preco, a conveniéncia, a variedade ou o apelo estético. Este fendbmeno
evidencia que atitudes positivas, por si so, ndo sao suficientes para garantir comportamentos de

compra sustentaveis.

Diversos autores apontam que o aumento da literacia ambiental e do acesso a informacéo
pode contribuir para reduzir este gap (Goodarzi et al., 2021). Hong et al. (2024) demonstraram
gue a consciéncia das consequéncias ambientais do consumo e a percecao de normas sociais
favoraveis reforcam significativamente a intencdo de compra de moda sustentavel. Neste sentido,
estratégias de comunicacao eficazes tornam-se essenciais para transformar valores abstratos em
decisdes de compra concretas, sobretudo em contextos digitais onde os consumidores sao

expostos a multiplos estimulos concorrentes.

2.2. Marketing Digital e Decisao de Compra

2.2.1. Evolucao do Marketing Digital e Jornada de Compra do Consumidor

O marketing digital tem vindo a transformar profundamente a forma como as marcas
comunicam, posicionam-se e influenciam o processo de decisdo de compra dos consumidores.
Ao contrario do paradigma unidirecional da comunicacao tradicional, em que a marca assume um
papel dominante enquanto emissor, o ambiente digital favorece uma interacao continua e
bidirecional, permitindo ao consumidor participar ativamente na procura de informacao,
comparacao de alternativas e partilha de experiéncias. Esta transformacéo é sustentada pela
evolucao tecnologica e pela consolidacdo de plataformas digitais que facilitam a criacdo e
disseminacao de conteudos em larga escala, gerando ecossistemas altamente dindmicos,

participativos e orientados por dados (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).
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Neste contexto, as redes sociais assumem um papel de destague como espaco de
contacto direto entre marcas e consumidores. Kaplan e Haenlein (2010) definem redes sociais
como aplicacdes baseadas na Web 2.0 que permitem a criacdo e troca de contelido gerado pelo
utilizador, o que evidencia o seu potencial enquanto ambiente privilegiado para construcao de
reputacao, interacao e influéncia comportamental. Além disso, do ponto de vista organizacional, o
marketing digital ndo se limita a presenca em plataformas digitais, mas implica a adocédo de
estratégias integradas capazes de responder as mudancas no comportamento do consumidor e

as exigéncias competitivas do mercado (Tiago & Verissimo, 2014).

A evolucao recente do marketing digital evidencia também uma transicdo para modelos
centrados na personalizacdo e na experiéncia do consumidor. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021)
defendem que o Marketing 5.0 surge como resposta a convergéncia entre avancos tecnologicos e
necessidade de humanizacdo da comunicacdo, reforcando a importancia de combinar dados,
automatizacdo e empatia na criacdo de relacdes significativas com o publico. Assim, os
consumidores deixam de ser apenas recetores de mensagens, passando a integrar processos de

co-criacao de valor e participacao ativa no ecossistema digital.

Ao longo da jornada de compra, os consumidores percorrem diferentes fases, desde a
consciencializacdo até a conversao, sendo influenciados por multiplos estimulos digitais. Lemon e
Verhoef (2016) sublinham que a experiéncia do consumidor resulta de interacdes cumulativas ao
longo de varios pontos de contacto, tanto online como offline, o que reforca a importancia de uma
abordagem integrada e consistente. Neste sentido, o marketing digital funciona como um sistema
de influéncia progressiva: inicialmente promove a descoberta e o interesse, depois reforca a
avaliacdo e a comparacao, e, finalmente, facilita a decisdo e a compra, através da reducao de

conflitos no processo e do aumento da percecao de confianca e conveniéncia.

2.2.2. 0 Papel do Marketing Digital na Promocao da Sustentabilidade

No contexto da moda sustentavel, o marketing digital assume um papel especialmente
relevante, nao apenas enquanto canal de promocao, mas também como instrumento de
sensibilizacao, educacao e construcao de credibilidade. Uma vez que a sustentabilidade envolve
atributos que nem sempre sao imediatamente observaveis no produto final (por exemplo, origem
dos materiais, condicdes de producao ou certificacdes), a comunicacédo torna-se um elemento

decisivo para tornar visivel o valor sustentavel. Assim, as marcas recorrem a meios digitais para
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traduzir praticas ecologicas e responsabilidade social em narrativas compreensiveis e atrativas

para o consumidor.

As redes sociais, em particular, oferecem as marcas a possibilidade de comunicar com
elevada rapidez e segmentacéo, permitindo adaptar mensagens e contetidos a diferentes perfis
de consumidores. O conteudo visual e narrativo divulgado em plataformas como Instagram, TikTok
e YouTube contribui para reforcar a identidade sustentavel da marca, através da partilha de
processos produtivos, sforytelling sobre impacto ambiental e campanhas orientadas para estilos
de vida mais conscientes. Neste ambiente, os consumidores sdo expostos tanto ao conteudo
produzido pela marca como a conteudos gerados por outros utilizadores, o que reforca a influéncia

social e a percecao de autenticidade (Djafarova & Trofimenko, 2019).

Um aspeto relevante do ecossistema digital é a crescente importancia do conteuido gerado
pelo utilizador (UGC) e da prova social. As interacdes observaveis como gostos, comentarios,
partilhas ou avaliacdes funcionam como sinais publicos de aceitacdo, influenciando percecoes de
confianca, qualidade e legitimidade (EI-Shihy e Awaad, 2025). Neste sentido, o electronic Word-of-
Mouth (eWOM) representa uma dimensao critica do marketing digital, uma vez que permite
compreender como opinides, recomendacdes e experiéncias partilhadas online influenciam
atitudes e intencdes de compra. Erkan e Evans (2016) demonstram que o eWOM assume um
impacto relevante nas intencées de compra, ao afetar a utilidade e credibilidade da informacéo
percecionada, o que se torna particularmente pertinente em produtos sustentaveis, onde a

incerteza informacional pode ser mais elevada.

Paralelamente as redes sociais, o email marketing mantém-se como um canal relevante
na comunicacdo digital, contribuindo para reforcar a continuidade da relacdo entre marca e
consumidor. Para além do seu papel promocional, o email pode servir como meio educativo e
informativo, permitindo aprofundar contetudos que exigem maior detalhe e clarificacdo, como
certificacdes, materiais ecoldgicos e orientacdes de consumo consciente. Estudos sugerem que o
email marketing continua a influenciar decisdes de compra, sobretudo quando a mensagem é
personalizada, relevante e percebida como util (Skourou & Spiliotopoulos, 2024). Assim, mesmo
num contexto dominado por redes sociais, 0 email permanece um recurso estratégico para

aumentar o conhecimento do consumidor e sustentar a decisao de compra sustentavel.

Desta forma, o marketing digital pode ser entendido como um facilitador do consumo

sustentavel, pois contribui simultaneamente para aumentar a visibilidade das alternativas
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ecolégicas e reduzir barreiras associadas a falta de informacao e confianca. A sua eficacia,
contudo, depende do alinhamento entre mensagem e pratica: comunicacao sustentavel sem

suporte real pode originar reacdes negativas e reforcar percecoes de oportunismo.

2.2.3. Confianca, transparéncia e credibilidade na comunicacao digital sustentavel

A decisdo de compra de produtos sustentaveis apresenta especificidades que reforcam a
importancia da confianca como variavel mediadora do comportamento do consumidor (Chen &
Chang, 2012). Em muitos casos, os atributos sustentaveis sao de dificil verificacdo imediata,
exigindo que o consumidor dependa da informacao disponibilizada pela marca e de fontes externas
para validar a credibilidade das alegacbes ambientais. Esta condicédo contribui para uma assimetria
de informacéao entre empresa e consumidor, tornando a comunicacao digital e os sinais de prova

social particularmente relevantes no processo de decisao.

Neste sentido, a transparéncia ¢é frequentemente apontada como um requisito essencial
para a eficacia do marketing sustentavel. Quando uma marca fornece informacao clara, acessivel
e verificavel sobre processos produtivos, origem dos materiais e certificacdes, tende a reduzir a
percecdo de risco e a aumentar a confianca. Contudo, a literatura alerta que a intensificacdo da
comunicacao sustentavel pode gerar um efeito inverso quando os consumidores percecionam
exagero, inconsisténcia ou falta de substancia nas alegacdes ambientais. Delmas e Burbano
(2011) definem greenwashing como praticas que induzem o consumidor em erro relativamente
ao desempenho ambiental de uma organizacdo ou aos beneficios ambientais de um produto,
salientando que este fenomeno pode comprometer a confianca em produtos “verdes” e afetar

negativamente o mercado sustentavel.

A existéncia de greenwashing esta também associada ao aumento do ceticismo do
consumidor, sobretudo em contextos onde a saturacdo de mensagens “verdes” dificulta a
distincao entre compromissos reais e estratégias meramente promocionais. Adicionalmente, a
literatura reconhece que alguns consumidores manifestam uma predisposicao geral para duvidar
de mensagens publicitarias, independentemente do conteudo especifico. Obermiller e
Spangenberg (1998) conceptualizam o ceticismo face a publicidade como uma tendéncia geral
para descrer das afirmacdes publicitarias, propondo uma escala de medicado amplamente utilizada

para avaliar esta dimensdo. Este enquadramento é particularmente relevante no dominio
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sustentavel, dado que mensagens ambientais podem ser interpretadas como tentativas de

manipulacdo emocional se nao forem sustentadas por evidéncias concretas.

Assim, a eficacia do marketing digital na promocdo da moda sustentavel depende nao
apenas da intensidade comunicacional, mas da credibilidade percebida das mensagens. A
combinacao entre transparéncia, coeréncia e validacao externa (por exemplo, certificacoes e
evidéncia documental) tende a ser determinante para reduzir o ceticismo e aumentar a intencao
de compra. Paralelamente, os mecanismos de eWOM e UGC podem reforcar ou enfraquecer a
credibilidade da marca: recomendacdes positivas funcionam como prova social e geram confianca,
enquanto criticas ou denuncias de greenwashing podem disseminar-se rapidamente e

comprometer a reputacéo digital.

2.3. Marketing de Influéncia, influenciadores digitais e eWOM

0 marketing de influéncia representa uma das estratégias mais relevantes no contexto do
marketing digital contemporaneo, encontrando-se diretamente associado a valorizacao crescente
do contetdo produzido e difundido nas plataformas digitais (De Veirman, 2017). Esta abordagem
baseia-se na colaboracao entre marcas e criadores de contelido com visibilidade e capacidade de
persuasdo, aproveitando a relacdo de confianca e proximidade estabelecida com as suas
audiéncias para promover produtos, servicos ou valores organizacionais (Hollebeek, 2011;

Hollebeek et al., 2014).

Uma dimensao essencial do marketing de influéncia consiste na forma como este se
aproxima das logicas do contetido gerado pelo utilizador (UGC — User Generated Content). Na
pratica, muitas marcas procuram reduzir o carater explicitamente publicitario das campanhas e
desenvolver contetidos mais integrados no quotidiano dos influenciadores, que se apresentem
como naturais e coerentes com o seu estilo comunicacional. Este formato visa reforcar a
autenticidade percebida e diminuir a resisténcia do publico @ comunicacdo comercial, favorecendo
a aceitacdo da mensagem como uma recomendacdo semelhante a logica do eWOM (Abidin,

2016).

Apesar desta proximidade estética e discursiva, importa distinguir o marketing de
influéncia do UGC e do eWOM em termos conceptuais. Enquanto o UGC e 0 eWOM tendem a ser

espontaneos, emergindo de iniciativas individuais dos consumidores, o marketing de influéncia é
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caracterizado por intencionalidade estratégica, geralmente associada a uma parceria formal entre
influenciador e marca, envolvendo objetivos, diretrizes e métricas de desempenho previamente

definidos.

A literatura sobre marketing de influéncia enfatiza ainda que o impacto persuasivo destas
campanhas depende de fatores como a congruéncia entre influenciador, marca e publico-alvo.
Belanche et al. (2021), ao analisarem recomendacdes de influenciadores de moda no Instagram,
demonstram que a congruéncia entre o influenciador, os seguidores e a marca influencia a eficacia
persuasiva e as intencdes comportamentais dos consumidores. Assim, quando o influenciador
apresenta coeréncia com a identidade da marca e com os valores sustentaveis comunicados, a
recomendacao tende a ser percecionada como mais credivel, aumentando a probabilidade de

impacto positivo na decisdo de compra (Breves et al., 2019).

2.3.1. 0 Papel dos Influenciadores Digitais na Moda Sustentavel

Os influenciadores digitais consolidaram-se como intervenientes centrais no ecossistema do
marketing digital, desempenhando um papel significativo na formacado de percecdes, atitudes e
intencdes de compra dos consumidores. A sua relevancia decorre da capacidade de produzir
conteudos consistentes, estabelecer uma relacdo de proximidade com a audiéncia e atuar como
intermediarios entre marcas e consumidores, particularmente em plataformas como o Instagram,
TikTok e YouTube. Ao combinarem entretenimento, recomendacdo e exposicdo continua, 0s
influenciadores contribuem para a definicdo de tendéncias e para a legitimacao de determinados
padrdes de consumo, influenciando as escolhas individuais e sociais (Lou & Yuan, 2019).

No contexto da moda sustentavel, a atuacao dos influenciadores apresenta um potencial
especifico devido a natureza do préprio produto sustentavel. Frequentemente, os beneficios
ambientais e sociais associados a estas pecas nao sao imediatamente visiveis, sendo necessaria
comunicacao adicional para explicar atributos como materiais organicos, processos produtivos
responsaveis, certificacoes e praticas de economia circular. Assim, os influenciadores assumem
um papel relevante na traducao destes elementos técnicos para uma linguagem acessivel, através
de narrativas pessoais e exemplos praticos que demonstram como incorporar a sustentabilidade
no quotidiano. Este enquadramento reforca a dimensao educativa do marketing de influéncia,
aproximando-o de praticas de sensibilizacao e construcao de consciéncia ambiental. Estudos

recentes tém sugerido que influenciadores com posicionamento ecolégico contribuem para
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atitudes mais positivas face a moda sustentavel e para maior predisposicdo para consumo

responsavel, sobretudo entre publicos mais jovens (Tran & Uehara, 2023).

Do ponto de vista teorico, a influéncia exercida por estes criadores de contetido encontra
suporte na teoria da credibilidade da fonte, tradicionalmente associada aos trabalhos de Hovland
e Weiss (1951), que destacam o impacto da confianca e competéncia percebidas na eficacia da
persuasdo. No ambiente digital, estas dimensdes sao frequentemente reinterpretadas através da
percecado de autenticidade, experiéncia e coeréncia do influenciador, fatores que contribuem para
aumentar a aceitacdo da mensagem e a probabilidade de impacto na decisdo de compra.
Adicionalmente, estudos em marketing destacam que a credibilidade é influenciada por
componentes como confianca e expertise, que podem ter efeitos diferenciados no comportamento

do consumidor (Wiener & Mowen, 1986).

Assim, os influenciadores digitais no setor sustentavel funcionam como agentes de reforco
da confianca na marca e no produto, sendo particularmente relevantes num mercado onde
consumidores podem experienciar incerteza face a veracidade das alegacdes ambientais (Ge,

2024).

2.3.2. 0 Impacto do eWOM e da Influéncia Social na Decisao de Compra

Paralelamente ao marketing de influéncia, o eWOM constitui um mecanismo fundamental
de disseminacédo de informacdo e de influéncia social no ambiente digital. O eWOM pode ser
conceptualizado como qualquer declaracdo positiva ou negativa acerca de um produto ou
empresa, realizada por consumidores atuais, potenciais ou antigos, disponivel para um vasto
conjunto de pessoas através da internet (Hennig-Thurau et al., 2004). Esta dimensao assume
particular relevancia na industria da moda sustentavel, onde a decisdo de compra tende a ser
altamente influenciada por opinides externas e prova social, devido a importancia crescente

atribuida a credibilidade e transparéncia.

A literatura sugere que o eWOM se destaca pela sua capacidade de influenciar atitudes e
intencdes de compra ao atuar como fonte de informacéo percebida como menos tendenciosa do
gue a publicidade tradicional. Erkan e Evans (2016) demonstraram que a qualidade e credibilidade
da informacao partilhada em redes sociais afetam a utilidade percebida, a adocao da informacao
e, consequentemente, a intencao de compra, propondo um modelo integrador para compreender

a aceitacdo do eWOM no comportamento do consumidor.
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No ambito do comportamento do consumidor, o eWOM assume um papel reforcado pela
natureza publica e persistente das plataformas digitais. Enquanto o word-of-mouth tradicional
ocorre frequentemente em interacdes privadas, o eWOM encontra-se disponivel para multiplos
utilizadores em simultaneo, podendo manter-se acessivel por periodos prolongados e alcancar um
elevado niimero de individuos. Ismagilova et al. (2017) defendem que esta caracteristica contribui
para que o eWOM seja percecionado como particularmente poderoso, devido a sua capacidade

de alcance e amplificacao.

No contexto de moda sustentavel, a influéncia social manifesta-se ndo apenas através de
recomendacdes explicitas, mas também por sinais comportamentais observaveis, como
comentarios, partilhas e interacdes com contetdo sustentavel. Estes sinais funcionam como
indicadores de aceitacdo social, reforcando normas e validando escolhas consideradas
moralmente desejaveis. Consequentemente, 0 eWOM contribui para a formacao de tendéncias de
consumo sustentavel, intensificando a percecdo de que comportamentos ecolégicos sdo

desejaveis, legitimados e socialmente valorizados.

2.3.3. Credibilidade, autenticidade e congruéncia do influenciador

A eficacia do marketing de influéncia no contexto da moda sustentavel depende, em
grande medida, de variaveis relacionadas com credibilidade e autenticidade percebidas. A
sustentabilidade, enquanto atributo associado a valores morais e responsabilidade social, aumenta
a exigéncia de coeréncia entre discurso e pratica. Assim, influenciadores que promovem estilos
de vida sustentaveis de forma consistente tendem a ser percebidos como mais auténticos, o que
contribui para reforcar a confianca dos consumidores e a aceitacdo das suas recomendacdes

(Audrezet et al., 2020).

Diversos estudos evidenciam que dimensdes como confianca, expertise e atratividade
influenciam a resposta do consumidor a conteudos patrocinados, reforcando o papel da
credibilidade da fonte na intencdo de compra (Lou & Yuan, 2019). Adicionalmente, no contexto
especifico do consumo sustentavel, a confianca no influenciador pode assumir um papel ainda
mais relevante devido ao risco de greenwashing e ao ceticismo associado as alegacdes ambientais.
Um estudo recente sobre consumo circular sugere que a confianca no influenciador, influenciada
por credibilidade, expertise e congruéncia de valores, pode predizer a intencao de compra de

produtos de moda circular (Londond-Bedoya et al., 2025).
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Neste enquadramento, a congruéncia (fit) entre influenciador e marca torna-se
particularmente importante na moda sustentavel. Quando o consumidor percebe que existe
alinhamento entre os valores defendidos pelo influenciador e os atributos sustentaveis do produto
promovido, a mensagem tende a ser interpretada como mais genuina (Schouten et al., 2020).
Pelo contrario, em situacdes de incongruéncia, a recomendacao pode ser percecionada como
oportunista ou motivada exclusivamente por beneficios financeiros, enfraquecendo a confianca e,

consequentemente, reduzindo a eficacia persuasiva da campanha (Janssen et al., 2014).

De forma complementar, a autenticidade do influenciador pode ser entendida como uma
variavel mediadora entre exposicao ao conteudo e intencao de compra. Investigacao recente
aponta que autenticidade percebida tem impacto na intencdo de compra, frequentemente através
da mediacdo da confianca e da credibilidade percebida (Audrezet et al., 2020). Assim, em
campanhas de moda sustentavel, a autenticidade nao constitui apenas um recurso estético, mas
um elemento central para legitimar alegacdes ambientais e para reforcar a eficacia da

comunicacao digital (Ki & Kim, 2019).

2.4. Consciéncia Ambiental, Intencao de Compra e Willingness to Pay

2.4.1. Consciéncia Ambiental e Intencao de Compra

A consciéncia ambiental do consumidor pode ser entendida como o grau de
conhecimento, preocupacdo e sensibilidade face a problemas ambientais, bem como a
predisposicao para integrar esses valores em escolhas quotidianas, nomeadamente no consumo
(Schlegelmilch et al., 1996). Este conceito tem sido consistentemente identificado como um dos
principais determinantes de comportamentos pré-ambientais, influenciando atitudes, intencdes e
praticas de compra sustentavel (Sharma, 2021). Num contexto em que os impactos ambientais
da industria da moda se tornaram amplamente reconhecidos, a consciéncia ambiental assume
um papel particularmente relevante na forma como os consumidores avaliam alternativas

sustentaveis e atribuem significado as suas decisdes de consumo.

A literatura sugere que consumidores com maior consciéncia ambiental demonstram
maior atencdo aos atributos ecoldgicos e sociais dos produtos, valorizando elementos como a
origem das matérias-primas, a durabilidade, as certificacbes ambientais e as praticas de

responsabilidade social. Esta consciencializacdo tende a traduzir-se numa maior predisposicao
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para procurar informacao e comparar marcas com base em critérios sustentaveis (Sharma et al.,
2023). Além disso, consumidores “verdes” tendem a apresentar maior recetividade a mensagens
orientadas para sustentabilidade, interpretando-as como relevantes e alinhadas com o seu sistema

de valores.

Do ponto de vista teorico, a ligacao entre consciéncia ambiental e intencado de compra
sustentavel é frequentemente analisada através da Teoria do Comportamento Planeado (Theory
of Planned Behavior — TPB). Ajzen (1991) propde que a intencdo de comportamento é
determinada por trés componentes centrais: atitudes face ao comportamento, normas subjetivas
e controlo comportamental percebido. Assim, a consciéncia ambiental pode contribuir para a
formacao de atitudes mais favoraveis em relacdo a compra sustentavel, uma vez que os individuos
percecionam este comportamento como desejavel, moralmente adequado e relevante para a

mitigacao de impactos ambientais.

No ambito do consumo sustentavel, estudos que aplicam versbes estendidas da TPB
demonstram que variaveis como preocupacdo ambiental, atitudes e percecdo de controlo
desempenham um papel significativo na explicacdo da intencdo de compra de produtos verdes.
Paul et al. (2016) evidenciam que a atitude e o controlo comportamental percebido sao preditores
relevantes da intencdo de compra de produtos verdes, reforcando a utilidade da TPB para

compreender este tipo de decisdes de consumo.

Deste modo, a consciéncia ambiental ndo constitui apenas um traco atitudinal genérico,
mas um elemento estruturante que afeta a forma como o consumidor interpreta a informacéo
disponivel, avalia custos e beneficios e reconhece a importancia do impacto ambiental na sua

decisao de compra, incluindo no setor da moda sustentavel.

2.4.2. Consciéncia Ambiental e Resposta do Consumidor ao Marketing Sustentavel

Para além do seu efeito direto na intencdo de compra, a literatura sugere que a
consciéncia ambiental pode influenciar a forma como os consumidores interpretam e respondem
aos estimulos de marketing digital (White et al., 2019). Neste sentido, o impacto das estratégias
digitais ndo é uniforme, podendo variar consoante o nivel de consciéncia ambiental do individuo.
Consumidores com maior consciéncia ambiental tendem a processar de forma mais aprofundada

as mensagens relacionadas com sustentabilidade, atribuindo-lhes maior relevancia e
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demonstrando maior predisposicdo para agir em conformidade. Em contrapartida, individuos com
niveis mais reduzidos de consciéncia ambiental podem revelar menor sensibilidade a argumentos
ecoldgicos, privilegiando critérios mais utilitarios, como o preco, a conveniéncia ou estética. Li
(2025) demonstrou essa dindmica ao verificar que o conhecimento ambiental do consumidor
amplifica o efeito persuasivo da publicidade verde sobre a intencdo de compra. Ou seja, 0s
consumidores mais informados e conscientes potenciam o impacto das mensagens de
sustentabilidade, interpretando-as com maior profundidade e conviccado. Este achado sugere
também que esforcos de educacao e sensibilizacado ambiental (por via de campanhas informativas,
conteudos educativos nas redes, etc.) podem aumentar o segmento de consumidores receptivos

ao marketing sustentavel.

Em Portugal, a sensibilizacdo ambiental entre os jovens adultos tem crescido, em parte
devido a movimentos globais de ativismo climatico, como o Fridays for Future, e a cobertura
mediatica de questdes climaticas. Este panorama indica que o perfil do consumidor portugués
jovem adulto se alinha crescentemente com valores de sustentabilidade, criando terreno fértil para
iniciativas de moda sustentavel terem aceitacao. Ainda assim, a literatura aponta que fatores como
a eco-confianca (confianca em alegacdes ambientais das marcas) e o ceticismo ao greenwashing
podem afetar a relacdo entre consciéncia e comportamento de compra (Antczak, 2024). Assim, é
fundamental que as empresas comuniquem de forma transparente e credivel os seus esforcos
sustentaveis, sob pena de consumidores conscientes reagirem negativamente a suspeitas de
falsidade. Em conclusdo, a consciéncia ambiental ndo sé predispée o consumidor a preferir
produtos sustentaveis, mas também condiciona a forma como os estimulos de marketing sédo
processados, funcionando como um filtro que determina que mensagem ¢ eficaz para

determinado publico.

2.4.3. Consciéncia Ambiental, Confianca e Ceticismo no Consumo Sustentavel

A relacdo entre consciéncia ambiental e intencdo de compra sustentavel deve ser
interpretada a luz de um contexto de credibilidade e risco percecionado. Consumidores
conscientes apresentam maior probabilidade de compra quando percecionam consisténcia e
transparéncia, mas podem recusar a compra ou disseminar eWOM negativo quando detetam

incoeréncia entre discurso e pratica (Chen & Chang, 2012).
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Uma dimenséao particularmente relevante na analise da consciéncia ambiental prende-se
com o seu impacto na confianca e no ceticismo do consumidor. A medida que as preocupacoes
ambientais ganham visibilidade, verifica-se um aumento generalizado do numero de marcas que
comunicam iniciativas “verdes”, o que pode conduzir a banalizacao do discurso sustentavel e ao
crescimento do receio de greenwashing. Delmas e Burbano (2011) definem greenwashing como
praticas organizacionais que induzem os consumidores em erro relativamente ao desempenho
ambiental de uma organizacdo ou aos beneficios ambientais de um produto, salientando os seus

efeitos negativos na confianca do mercado sustentavel.

A literatura evidencia que o greenwashing pode comprometer a credibilidade das marcas
e reduzir a confianca do consumidor em alegacdes ambientais, afetando negativamente tanto a
intencao de compra como a reputacdo a longo prazo. Em particular, consumidores com elevada
consciéncia ambiental tendem a manifestar maior sensibilidade ao greenwashing, pois possuem
maior predisposicao para escrutinar informacao e identificar inconsisténcias. Por este motivo, o
consumidor ambientalmente consciente representa simultaneamente uma oportunidade e um
desafio para as marcas: por um lado, € mais recetivo a proposta sustentavel; por outro, demonstra

maior exigéncia e menor tolerancia a ambiguidades comunicacionais.

Adicionalmente, revisdes sistematicas sobre greenwashing tém salientado que este
fendomeno assume mudltiplas formas, tais como, alegacdes vagas, falta de prova, falsos rotulos,
etc. Isto leva a que os consumidores tenham mais dificuldade em distinguir entre comunicacao
legitima e manipulacéo. Assim, num ambiente digital caracterizado pela forte influéncia do eWOM,
episddios de greenwashing podem gerar reaces negativas amplificadas, comprometendo

rapidamente a confianca coletiva no posicionamento sustentavel de uma marca.

2.4.4. Willingness to Pay

A disposicao para pagar mais (Willingness fo Pay- WTP) assume um papel central na
analise do comportamento do consumidor sustentavel, constituindo a materializacdo econémica
das atitudes e intencdes de compra. Este construto traduz o montante adicional que o consumidor
esta disposto a suportar por produtos que incorporam atributos diferenciadores, nomeadamente

de natureza ambiental e social.

27



No contexto da moda sustentavel, a WTP revela-se particularmente relevante, uma vez
que estes produtos tendem a apresentar precos superiores aos produtos convencionais, em
virtude dos custos associados a matérias-primas ecologicas, praticas produtivas éticas e
certificacdes ambientais. Assim, a disposicao para pagar mais pode ser interpretada como um

indicador do compromisso do consumidor com valores de sustentabilidade (Laroche et al., 2001).

A literatura evidencia que a WTP esta positivamente associada a varidveis como a
consciéncia ambiental, as atitudes favoraveis e a percecao de valor. Consumidores com maior
sensibilidade ambiental tendem a demonstrar maior predisposicdo para pagar um prémio por
produtos sustentaveis, sobretudo quando percecionam beneficios claros e relevantes associados
ao impacto ambiental positivo (Chen & Chang, 2012). Neste sentido, a consciéncia ambiental,
discutida nas seccdes anteriores, ndo so influencia diretamente a intencdo de compra, como

também contribui para reforcar a disposicdo para pagar mais.

Contudo, esta relacdo ndo é linear, sendo frequentemente condicionada por fatores
economicos e contextuais. Diversos estudos identificam um desfasamento entre atitudes e
comportamento, evidenciando que, apesar de 0s consumidores expressarem preocupacoes
ambientais, nem sempre estdo dispostos a suportar custos adicionais associados a produtos
sustentaveis (Auger & Devinney, 2007; Carrington et al., 2010). Este fendmeno, amplamente
descrito como attitude-behavior gap, revela que a predisposicao atitudinal ndo se traduz

automaticamente em comportamento econdmico efetivo.

Por outro lado, fatores como o rendimento disponivel, a sensibilidade ao preco e o risco
percecionado podem limitar a WTP, particularmente em segmentos mais jovens ou
economicamente restritos. White et al. (2019) destacam que, mesmo em consumidores
ambientalmente conscientes, a decisao de pagar mais envolve um processo de ponderacao entre
valores e restricbes financeiras, sendo frequentemente condicionada pela necessidade de

equilibrar o preco com os atributos de sustentabilidade.

A confianca assume igualmente um papel determinante na explicacdo da WTP. Dada a
natureza credencial de muitos atributos sustentaveis, que nao sdo facilmente verificaveis no
momento da compra, os consumidores dependem da credibilidade das marcas e da transparéncia
da comunicacdo. Assim, niveis elevados de confianca podem reduzir o risco percecionado e
aumentar a disposicdo para pagar, enquanto o ceticismo, particularmente, associado ao

greenwashing pode comprometer essa predisposicao (Delmas & Burbano, 2011).
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No contexto digital, a WTP ¢ ainda influenciada por mecanismos de validacdo social, como
o electronic Word-of-Mouth (eWOM), avaliacdes online e recomendacdes de outros consumidores.
Estes elementos contribuem para reforcar a percecdo de valor e a credibilidade da oferta
sustentavel, desempenhando um papel relevante na reducéo da incerteza associada a decisao de

compra.

2.5. Modelo Conceptual

Com base na literatura, propde-se um modelo conceptual que integra os principais
construtos e relacdes hipotéticas deste estudo. O modelo, ilustrado na Figura 1, sugere que a
exposicao as redes sociais sobre moda sustentavel influencia positivamente a atitude do
consumidor em relacao a produtos de moda sustentavel, o que por sua vez conduz a uma maior
intencdo de compra desses produtos. Adicionalmente, considera-se um efeito direto do marketing
digital sobre a intencdo de compra, bem como a influéncia especifica dos influenciadores digitais
como fator impulsionador da intencao de compra sustentavel. Por fim, incorpora-se a consciéncia
ambiental do consumidor como um moderador potencial da relacao entre marketing digital e
intencado de compra, i.e., espera-se que o impacto do marketing digital seja acentuado para
consumidores com maior consciéncia ambiental (mais recetivos as mensagens de

sustentabilidade).

[ Exposicao as redes sociais

~
Consciéncia ambiental H1 Inten¢do de compra
H3
.

{: Atitude face a Moda Sustentavel H5

] H6
Ha -

Autenticidade ] Willingness to Pay (W.T.P.)
.

Influenciadores digitais

R

Credibilidade

Confianga

'SR YR

Figura 1: Modelo conceptual proposto do impacto do marketing digital na decisdo de compra de
moda sustentavel (Fonte: Elaboracao propria)
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Conforme representado na Figura 1, o modelo conceptual apresenta a exposicao as redes
sociais e os influenciadores digitais como as principais variaveis explicativas da intencdo de compra
no contexto da moda sustentavel. A atitude face a moda sustentavel surge como variavel mediadora
central, refletindo o papel das avaliacdes cognitivas e afetivas dos consumidores na transformacao
de estimulos externos em intencdes comportamentais.

A exposicao as redes sociais € considerada um fator determinante tanto na formacéo da
atitude (H1) como diretamente na intencéo de compra (H2), reconhecendo o impacto crescente dos
conteudos digitais na sensibilizacdo e no comportamento do consumidor. Paralelamente, a
consciéncia ambiental influencia positivamente a atitude face a moda sustentavel (H3), evidenciando
que individuos com maior preocupacao ambiental tendem a desenvolver predisposicées mais
favoraveis relativamente a praticas de consumo sustentavel.

Relativamente aos influenciadores digitais, estes sdo medidos através de dimensdes como
credibilidade, autenticidade e confianca, assumindo-se como determinantes na formacao da atitude
(H4). Esta perspetiva destaca o papel da influéncia social e da validacao percebida na construcéo
de percecdes positivas sobre a moda sustentavel.

Adicionalmente, a atitude face 8 moda sustentavel exerce um efeito direto tanto na intencéo
de compra (H5) como na disposicdo a pagar (Willingness to Pay, H6), sugerindo que atitudes mais
favoraveis nao s6 aumentam a probabilidade de compra, como também a aceitacdo de precos
potencialmente mais elevados associados a produtos sustentaveis. Por fim, a intencdo de compra
influencia positivamente a disposicao a pagar (H7), indicando que consumidores mais propensos a
adquirir moda sustentavel tendem também a demonstrar maior disponibilidade para investir nesses
produtos.

A tabela 1 reune as hipoteses de investigacao.

H1: A exposicédo as redes sociais sobre moda sustentavel influencia positivamente a atitude d

consumidor face & moda sustentavel.

H2: A exposicdo as redes sociais influencia positivamente a intencdo de compra de produtos d¢

moda sustentavel.
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H3: A consciéncia ambiental do consumidor influencia positivamente a atitude face a mods

sustentavel.

H4: Os influenciadores digitais influenciam positivamente a atitude face a moda sustentavel.

H4a: A credibilidade do influenciador digital influencia positivamente a atitude face a mods

sustentavel.

H4b: A autenticidade do influenciador digital influencia positivamente a atitude face a mods

sustentavel.

H4c: A confianca do influenciador digital influencia positivamente a atitude face a moda sustentavel

H5: A atitude face a moda sustentavel influencia positivamente a intencdo de compra de produto

de moda sustentavel.

H6: A atitude de moda sustentavel influencia positivamente o W.T.P.

H7: A intencdo de compra de produtos de moda sustentavel influencia positivamente o W.T.P.

Tabela 1. Hipdteses de Investigacdo
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3. Metodologia

Esta seccao pretende explicar e dar fundamento a metodologia utilizada nesta investigacao.
Segundo Coutinho (2014), a metodologia tem como objetivo clarear o processo de investigacao,
permitindo perceber de que forma os dados sao obtidos, estudados e interpretados.

Assim, sera apresentada a abordagem metodoldgica delineada para investigar o problema
em foco, segue-se um ponto dedicado ao desenvolvimento e a aplicacdo do questionario, onde serao
apresentadas as escalas utilizadas. No final desta seccdo, sera descrito o método adotado para a

recolha e analise dos dados.

3.1. Problema e Objetivos da Investigacao

A investigacdo proposta pretende avaliar em que medida o marketing digital direcionado a
sustentabilidade influencia a decisdo de compra de consumidores no contexto da moda sustentavel.

Assim, definiu-se a seguinte questdo de pesquisa:

“Em que medida o marketing digital influencia a decisao de compra do

consumidor relativamente a moda sustentavel?”

Para abordar esta questao investigacdo de forma estruturada, estabelecem-se trés objetivos
principais, a partir dos quais decorrem as hipdteses apresentadas na Seccédo 3. O primeiro objetivo
consiste em compreender em que medida a exposicao a diferentes canais de marketing digital,
particularmente as redes sociais e o email marketing, influencia a percecao e decisdo de compra do
consumidor relativamente a produtos de moda sustentavel. O segundo objetivo passa por analisar
0 papel especifico dos influenciadores digitais e do nivel de consciéncia ambiental do consumidor
na intencdo de compra de moda sustentavel, percebendo em que medida os influenciadores
incentivam essa intencao e se consumidores com niveis mais elevados de consciéncia ambiental
apresentam intencdes mais fortes ou reagem de forma diferente as acdes de marketing. Por ultimo,
o terceiro objetivo consiste em desenvolver um modelo conceptual integrador, sustentado pela
literatura existente, e testar empiricamente as relacdes hipotéticas (H1-H5), validando ou refutando
as hipoteses propostas e contribuindo, assim, para o desenvolvimento do corpo tedrico sobre

marketing sustentavel e comportamento do consumidor.
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Estes objetivos visam, ndo sé preencher lacunas identificadas na literatura (por exemplo, a
falta de estudos sobre a interacdo entre marketing digital e caracteristicas individuais como a
consciéncia ambiental), mas também fornecer recomendacdes praticas para marcas de moda que
pretendam alavancar o marketing digital na promocao de produtos sustentaveis junto de

consumidores portugueses.

3.2. Abordagem metodoldgica

O presente estudo adota uma abordagem metodoldgica de natureza quantitativa, de acordo
com o paradigma positivista, visto que procura analisar relacdes entre variaveis e explicar o impacto
do marketing digital na decisdo de compra de produtos sustentaveis na industria da moda.

Em termos de paradigma de investigacdo, esta abordagem enquadra-se numa logica
dedutiva e positivista, testando teorias e hipoteses derivadas da literatura através de métodos
quantitativos. Ao validar ou nao as hipoteses, espera-se contribuir para o desenvolvimento tedrico
no dominio do marketing sustentavel. O paradigma positivista desempenha um papel central na
demonstracao de uma realidade objetiva e mensuravel, sendo bastante utilizado em estudos na area
de Gestdo e do Marketing, pela sua objetividade e orientacdo para o teste de teorias (Coutinho,

2014; Saunders et al., 2023).

Relativamente a estratégia de investigacao, é quantitativa, realizada através da aplicacao
de um inquérito por questionario. Os estudos do tipo survey permitem analisar a incidéncia,
distribuicao e relacao entre variaveis, utilizados para investigar atitudes, percecoes e intencdes de
compra dos consumidores (Coutinho, 2014). Deste modo, através das respostas dos inquiridos
sera possivel compreender o impacto do marketing digital na decisao de compra de produtos de

moda sustentavel.

Neste seguimento, a abordagem de investigacao é dedutiva, uma vez que o estudo se
baseia em teorias e modelos conceptuais previamente desenvolvidos no ambito do marketing
digital, do comportamento do consumidor e do consumo sustentavel. Com base neste
enquadramento tedrico, foram formuladas hipoteses de investigacdo que serdo testadas através

da recolha e andlise de dados quantitativos (Saunders et al., 2023).
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3.3. Desenvolvimento do Questionario

Nesta investigacao foi desenvolvido um questionario com base em escalas de medidas
validadas em estudos empiricos anteriores, adaptadas ao contexto do marketing digital na decisao
de compra de produtos sustentaveis.

Todos os construtos foram mensurados em escalas de concordancia tipo Likert com
classificacdes que variam de 1 a 5, sendo: 1 para "Discordo totalmente", 2 para "Discordo", 3
para "Ndo concordo nem discordo", 4 para "Concordo" e 5 para "Concordo totalmente". A
seguinte tabela apresenta as questdes utilizadas no questionario do estudo, em simultaneo com
as referéncias bibliograficas que suportam a sua elaboracao. As perguntas do questionario foram
adotadas de estudos anteriores, ja validados, e traduzidas para portugués a partir da versao
original em inglés, conforme apresentada pelos autores citados. O questionario completo utilizado
como instrumento de recolha de dados encontra-se disponivel nos Anexos, para consulta.

A exposicao as redes sociais sera medida através de dois itens de Yanyan, Z., Pek, C. K.,
& Cham, T. H. (2023). Paralelamente, a atitude face a moda sustentavel sera medida através de
quatro itens de Paul, J., Modi, A., & Patel, J. (2016) e Yanyan, Z., Pek, C. K., & Cham, T. H. (2023).
A consciéncia ambiental, por sua vez, sera medida através de cinco itens de Paul, J., Modi, A., &
Patel, J. (2016). A intencdo de compra sera medida através de cinco itens de Paul, J., Modi, A., &
Patel, J. (2016). Consequentemente, a willingness fo pay sera medida através de trés itens de
Khan, O., Varaksina, N., & Hinterhuber, A. (2024). Relativamente aos influenciadores digitais, a
credibilidade sera medida através de trés itens de Sesar, V., Martincevi¢, |., & Boguszewicz-Kreft,
M. (2022). A autenticidade e a confianca serdo medidas através de trés itens de Adaba, G. B.,

Frimpong, F., & Mwainyekule, L. (2025).

Variaveis ltens Referéncias

1. Leio e vejo frequentemente conteldos nas redes
sociais relacionados com produtos sustentaveis na

industria da moda.

2. As redes sociais fornecem informacao Util para uma (Yanyan, Z., Pek, C. K., &

Exposicao as redes | melhor compreensdo dos produtos sustentaveis na Cham, T. H., 2023)

sociais industria da moda.
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(SOCIAL MEDIA
EXPOSURE)

Atitude face a moda

sustentavel

1. Gosto da ideia de comprar produtos sustentaveis na

industria da moda.

2. Comprar produtos sustentaveis na industria da moda

€ uma boa ideia.

3. Tenho uma atitude favoravel em relacao a compra da

versao ecologica de um produto.

4. Considero que é uma decisao inteligente comprar

produtos sustentaveis na industria da moda.

(Paul, J., Modi, A., & Patel,
J., 2016); (Yanyan, Z., Pek,
C.K., &Cham, T. H,,
2023)

Disposicédo para pagar

mais (W.T.P)

1. Estou disposto(a) a pagar mais por produtos
sustentaveis na industria da moda em vez de comprar

opcOes mais baratas que nao sejam sustentaveis.

2. Continuaria a comprar produtos sustentaveis na
industria da moda mesmo que as marcas convencionais

(n&o sustentaveis) reduzissem o0s seus precos.

3. Devido as vantagens associadas a compra de produtos
sustentaveis na industria da moda, estou disposto(a) a

pagar um preco mais elevado.

(Khan, 0., Varaksina, N., &
Hinterhuber, A., 2024)

Consciéncia ambiental

1. Estou muito preocupado(a) com o ambiente.

2. Estaria disposto(a) a reduzir o meu consumo para

ajudar a proteger o ambiente.

3. Sao necessarias mudangas politicas significativas para

proteger o ambiente natural.

4. Sao necessarias mudancas sociais significativas para

proteger o ambiente natural.

(Paul, J., Modi, A., & Patel,
J., 2016)
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5. As leis anti-poluicdo deveriam ser aplicadas de forma

mais rigorosa.

Intencao de compra

1. Irei considerar comprar produtos sustentaveis na

industria da moda por serem menos poluentes no futuro.

2. Planeio gastar mais em produtos sustentaveis na

industria da moda do que em produtos convencionais.

3. Tenho definitivamente a intencao de comprar produtos

sustentaveis na industria da moda num futuro proximo.

4. Espero vir a comprar produtos sustentaveis na
industria da moda devido a sua contribuicdo ambiental

positiva.

5. Tenho definitivamente a intencdo de comprar produtos

sustentaveis na industria da moda num futuro proximo.

(Paul, J., Modi, A., & Patel,
J., 2016)

Tabela 2: Questoes do Questionario e Referéncias na Literatura

1. Considero que as publicacdes deste influenciador nas

redes sociais sao honestas.

2. Considero que posso confiar nas publicacdes deste

Credibilidade influenciador nas redes sociais.
3. Considero que este influenciador tem competéncia (Sesar, V., Martinéevic, 1.,
para fazer afirmacOes sobre produtos sustentaveis na & Boguszewicz-Kreft, M.,
industria da moda. 2022)
1. O influenciador demonstra competéncia na sua area
de conteudo.
2. As recomendacdes do influenciador parecem

Autenticidade

auténticas e dignas de confianca.

3. O influenciador interage de forma consistente com o
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seu publico. (Adaba, G. B., Frimpong, F.,
& Mwainyekule, L., 2025)

1. Confio nas recomendacdes deste influenciador.

2. Este influenciador fornece informacdes precisas sobre (Adaba, G. B., Frimpong,

F., & Mwainyekule, L.,
2025)

0s produtos.
Confianca

3. Este influenciador identifica de forma honesta os

conteudos patrocinados.

Influenciadores digitais (eWOM)

Tabela 3: Questoes do Questionario e Referéncias na Literatura (Influenciadores Digitais/ eWOM)

O questionario inicia com um breve enquadramento tedrico relativo ao estudo, garantindo
anonimato e confidencialidade, seguido de questées fundamentadas e analisadas anteriormente.
Seguem-se as seccOes de perguntas relativas as variaveis do modelo conceptual, que estao
devidamente especificadas nesta seccdo da dissertacdo. O inquérito apresenta um total de 28
questdes, dividido em 7 seccdes. As perguntas sdo de formato Likert de concordancia, escalas
semanticas e escolha multipla para alguns aspetos sociodemograficos. No final do questionario,
foram incluidas questdes demograficas para permitir uma melhor caracterizacao dos participantes.
0 foco destas questdes foi 0 género, a idade e o nivel de escolaridade. Antes da recolha definitiva,
foi realizado um pré-teste do questionario com cerca de 10 pessoas do publico-alvo para verificar a
clareza das questdes e tempo de resposta, procedendo a alguns ajustes que foram necessarios fazer

relativamente a clareza de certas questoes.

3.4. Populacao e Amostra

O publico-alvo definido sdo consumidores portugueses que utilizam ativamente meios
digitais, entre os 18 e os 40 anos de idade. Esta faixa etaria corresponde a geracao Millennial e Z,
combinando individuos que cresceram com o mundo digital e que, segundo estudos, tendem a
demonstrar maior abertura a causas sustentaveis. Pretende-se obter uma amostra de tamanho
suficiente para analises estatisticas robustas, assegurando diversidade em termos de idade, género

e nivel de escolaridade, de modo a melhorar a representatividade.
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3.5. Recolha de Dados

A recolha de dados foi realizada através de um questionario online desenvolvido via Google
Forms, visto que o publico-alvo é digitalmente ativo. Deste modo, o link do questionario foi

disponibilizado e partilhado via redes sociais, Instagram, Facebook, Linkedin e Whatsapp.

Os participantes envolvidos certificaram o seu consentimento informado antes de iniciar o
inquérito, estando cientes de que a participacao era voluntaria e podiam abandonar a qualquer
momento as suas respostas. Foram recolhidas 110 respostas ao questionario online, entre os dias
26 de marco e 9 de abril. No entanto 6 foram excluidas da amostra, uma vez que ndo cumpriam
com 0s requisitos propostos. Relativamente as restantes respostas obtidas nao foram detetados

erros, assim a amostra valida resultante é composta por 104 participantes.

Posteriormente, todos os dados recolhidos foram filtrados e limpos utilizando o software
IBM SPSS de modo a caracterizar a amostra em estudo, elaborar uma analise descritiva e

inferencial das variaveis, e ainda, testar as hipoteses anteriormente apresentadas.
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4. Analise de Dados

Apds a definicdo da estratégia metodologica que orientou esta investigacao, procedeu-se
a analise dos dados obtidos através dos questionarios. O capitulo inicia com a descricdo da
amostra, prossegue com a analise descritiva dos dados, avaliacdo da fiabilidade, analise de
correlacao e regressao. A conclusdo do capitulo é dedicada a apresentacdo e analise dos testes

de hipoteses, determinando se estas foram suportadas pelos dados.

4.1. Caracterizacao da amostra

Conforme apresentado na Tabela 3, o presente estudo obteve uma amostra total de 104

respostas de inquiridos, sendo que o género feminino é o predominante com 55,8% das

respostas.

Observa-se que a faixa etaria com maior representatividade neste estudo foi a de 23 a
27 anos, correspondendo a 43,3% dos participantes. Ao analisarmos estes dados sob a

perspetiva das geracdes, torna-se evidente que a Geracdo Z é o grupo predominante.

No que diz respeito ao nivel de escolaridade dos inquiridos, observa-se uma
predominancia de individuos com ensino superior, representando 91,3% do total seguido por

8,7% com ensino secundario.

Frequéncia Percentagem

Género dos inquiridos

Feminino 58 55,8%
Masculino 46 44,2%

Idade dos inquiridos

18-22 anos 41 39,4%

23-27 anos 45 43,3%

28-32 anos 13 12,5%

33-37 anos 4 3,84%

38-40 anos 1 0,96%
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Nivel de escolaridade dos inquiridos

Secundario 9 8,7%
Licenciatura 59 56,7%
Mestrado 36 34,6%
Total 104 100%

Tabela 4: Dados sociodemograficos

4.2, Analise descritiva

A fim de aprofundar a analise descritiva das variaveis, procedeu-se ao calculo da média
e do desvio padrao para os itens de cada dimensao. A média representa uma medida de
tendéncia central dos dados e o desvio padrdo é uma medida de dispersao que descreve a

distribuicao dos dados em relacdo a média (Coutinho, 2014).

Conforme os dados apresentados na Tabela 5, a analise descritiva dos itens permite
compreender a percecao geral dos inquiridos relativamente as variaveis em estudo,
nomeadamente redes sociais, consciéncia ambiental, atitude face a moda sustentavel, intencao
de compra e disposicao para pagar mais. De forma geral, os resultados evidenciam niveis

moderados a elevados nas variaveis analisadas.

Relativamente as redes sociais, verifica-se uma média inferior no item relacionado com a
frequéncia de exposicdo a contetidos sustentaveis (m = 2,93), sugerindo que os inquiridos ndo
contactam frequentemente com este tipo de contelidos. Por outro lado, o item referente a
utilidade das redes sociais apresenta uma média mais elevada (m = 3,64), indicando que,

apesar da exposicao limitada, os individuos reconhecem o valor informativo destas plataformas.

No que concerne a consciéncia ambiental, os resultados sao claramente elevados, com
médias superiores a 3,8 em todos os itens e a atingir valores proximos de 4,3 em questoes
relacionadas com mudancas politicas e sociais. Estes resultados demonstram um elevado nivel
de preocupacdo ambiental por parte dos inquiridos, bem como uma forte concordancia com a

necessidade de intervencéo coletiva e institucional na protecao do ambiente.

Relativamente a atitude face a moda sustentavel, observa-se igualmente uma tendéncia

positiva, com médias entre 3,75 e 4,13. Os inquiridos demonstram concordancia com a ideia de
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que a compra de produtos sustentaveis € uma decisao positiva e inteligente, evidenciando uma

predisposicdo favoravel face a este tipo de consumo.

No que diz respeito a intencdo de compra, os valores apresentam-se moderados, variando entre

3,31 e 3,87. Embora exista uma intencao positiva de adquirir produtos sustentaveis, esta nao ¢ tao

elevada quanto a atitude, sugerindo a existéncia de um possivel desfasamento entre a predisposicao

atitudinal e a intencdo comportamental.

Por fim, a disposicao para pagar mais (WTP) apresenta os valores mais baixos entre

todas as variaveis, com médias entre 2,93 e 3,21. Estes resultados indicam uma menor

disponibilidade dos consumidores para suportar precos mais elevados por produtos sustentaveis,

evidenciando uma resisténcia econémica que pode limitar a concretizacao do comportamento de

compra.
Variaveis Itens Média Desvio-
padrao
1. Leio e vejo frequentemente contetdos nas redes sociais 2,93 1,160
relacionados com produtos sustentaveis na industria da
o moda.
Redes sociais
2. As redes sociais fornecem informacao util para uma melho 3,64 1,060
compreensao dos produtos sustentaveis na industria d
moda.
1. Estou muito preocupado(a) com o ambiente. 3,81 0,946
2. Estaria disposto(a) a reduzir o meu consumo para ajudar 3,92 0,942
a proteger o0 ambiente.
3. Sao necessarias mudancas politicas significativas para 4,28 0,769
. proteger o ambiente natural.
Consciéncia
ambiental
4. Sao necessarias mudancas sociais significativas para 4,29 0,821

proteger o ambiente natural.
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sustentaveis na industria da moda, estou disposto(a) a

pagar um preco mais elevado.

5. As leis anti-poluicdo deveriam ser aplicadas de forma 4,20 0,829
mais rigorosa.
1. Gosto da ideia de comprar produtos sustentaveis na 3,89 0,979
industria da moda.
2. Comprar produtos sustentaveis na industria da moda ¢ 413 0,904

Atitude face a moda uma boa ideia.

sustentavel

3. Tenho uma atitude favoravel em relacdo a compra da 3,75 0,911
versao ecologica de um produto.
4. Considero que ¢ uma decisdo inteligente comprar 4,09 0,826
produtos sustentaveis na industria da moda.
1. lIrei considerar comprar produtos sustentaveis na 3,69 0,871
industria da moda por serem menos poluentes no futuro.
2. Planeio gastar mais em produtos sustentaveis na 3,31 1,048
industria da moda do que em produtos convencionais.
3. Tenho definitivamente a intencdo de comprar produtos 3,48 1,033

Intencao de compra sustentaveis na industria da moda num futuro proximo.
4. Espero vir a comprar produtos sustentaveis na industria 3,87 0,914
da moda devido a sua contribuicdo ambiental positiva.
5. Tenho definitivamente a intencdo de comprar produto 3,56 1,022
sustentaveis na industria da moda num futuro préximo.
1. Estou disposto(a) a pagar mais por produtos sustentaveis 3,13 1,166
na industria da moda em vez de comprar opcdes mais
baratas que ndo sejam sustentaveis.

i L 2. Continuaria a comprar produtos sustentaveis na industria 2,93 1,185
Disposicao para
] da moda mesmo que as marcas convencionais (nao

pagar mais (W.T.P.)
sustentaveis) reduzissem os seus precos.
3. Devido as vantagens associadas a compra de produtos 3,21 1,126

Tabela 5: Andlise descritiva das dimensdes das varidveis do modelo conceptual
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De acordo com a Tabela b, a analise descritiva das dimensoes associadas aos
influenciadores digitais, nomeadamente credibilidade, autenticidade e confianca, revela valores
médios e elevados em todos os itens avaliados, indicando uma percecao globalmente muito

positiva por parte dos inquiridos.

Relativamente a credibilidade, os valores médios situam-se entre 4,59 e 4,69,
evidenciando que os participantes consideram os influenciadores como fontes de informacao

honestas, fiaveis e competentes no contexto da moda sustentavel.

No que diz respeito a autenticidade, os resultados sao igualmente elevados, com médias
constantes de 4,69 em praticamente todos os itens. Estes valores indicam que os
influenciadores sao percecionados como genuinos, coerentes e consistentes na interacdo com o
publico.

Relativamente a confianca, os valores médios variam entre 4,59 e 4,69, demonstrando
gue os inquiridos confiam nas recomendacdes e na informacao transmitida pelos

influenciadores, bem como na transparéncia relativamente a contetdos patrocinados.

De forma geral, os resultados evidenciam que os influenciadores digitais sdo
percecionados de forma muito positiva, destacando-se como figuras crediveis, auténticas e

confidveis no contexto analisado.

1. Considero que as publicacdes deste influenciador nas 4,66 0,484

redes sociais sao honestas.

2. Considero que posso confiar nas publicacdes deste 4,69 0,471
Credibilidade , i .
influenciador nas redes sociais.
3. Considero que este influenciador tem competéncia 4,59 0,586
para fazer afirmacdes sobre produtos sustentaveis na
industria da moda.
1. O influenciador demonstra competéncia na sua area 4,69 0,471
de conteudo.
Autenticidade 2. As recomendacdes do influenciador parecem 4,69 0,471
auténticas e dignas de confianca.
3. O influenciador interage de forma consistente com o 4,69 0,604
seu publico.
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1. Confio nas recomendacdes deste influenciador. 4,62 0,494

) 2. Este influenciador fornece informacdes precisas 4,59 0,628
Confianca

sobre os produtos.

3. Este influenciador identifica de forma honesta os 4,69 0,471

conteudos patrocinados.

Tabela 6: Andlise descritiva das dimensédes dos Influenciadores

4. 3. Consisténcia interna

Para avaliar a consisténcia interna das escalas utilizadas e verificar a adequacdo da
construcdo de variaveis compdsitas para os diferentes construtos em estudo, recorreu-se ao
coeficiente Alfa de Cronbach. Este coeficiente é amplamente utilizado em investigacbes com
escalas do tipo Likert, sendo considerado um dos indicadores mais adequados para medir a

fiabilidade interna dos instrumentos (Coutinho, 2014).

O Alfa de Cronbach assume valores entre 0 e 1, sendo que valores mais préximos de 1
indicam maior consisténcia interna. Segundo George e Mallery (2024), valores inferiores a 0,5 s&o
considerados inaceitaveis, entre 0,5 e 0,6 indicam consisténcia pobre, valores até 0,7 ndo sdo
considerados satisfatorios, entre 0,7 e 0,8 revelam boa consisténcia, entre 0,8 e 0,9 muito boa

consisténcia e valores superiores a 0,9 indicam consisténcia excelente.

Com base nestes critérios, os resultados obtidos na tabela 6 evidenciam que todos os
construtos apresentam niveis adequados de consisténcia interna, uma vez que os valores de Alfa

de Cronbach sao superiores a 0,7.

Especificamente, a variavel Exposicao as redes sociais apresenta um valor de o = 0,769,
indicando uma boa consisténcia interna. A Consciéncia ambiental apresenta a = 0,826, revelando
uma consisténcia muito boa. A variavel Atitude face a moda sustentavel apresenta oo = 0,900,

evidenciando uma consisténcia excelente.
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Relativamente a Intencdo de compra, o valor de a = 0,932 indica uma consisténcia
excelente, tal como a variavel Disposicdo para pagar mais (WTP), que apresenta a = 0,950, sendo

esta a mais elevada entre os construtos analisados.

No que diz respeito as dimensdes dos influenciadores digitais, verifica-se igualmente uma
elevada consisténcia interna. A Credibilidade apresenta a = 0,935 e a Confianca a = 0,924,
ambos classificados como excelentes. A Autenticidade, com o = 0,870, revela uma consisténcia

muito boa.

De forma geral, estes resultados demonstram que todas as escalas utilizadas apresentam
niveis elevados de fiabilidade, ndo sendo necessario proceder a eliminacdo de qualquer item, uma

vez que todos contribuem de forma consistente para a medicdo dos respetivos construtos.

Assim, com base na analise da consisténcia interna, procedeu-se a criacdo de variaveis
compositas através do calculo da média dos itens correspondentes a cada construto, garantindo

a robustez das variaveis utilizadas nas analises subsequentes.

Variaveis Itens Alfa de Cronbach
Exposicao as redes sociais 2 0,769

Consciéncia ambiental 5 0,826

Atitude face a moda sustentavel 4 0,900

Intencdo de compra 5 0,932

Willingness to Pay (W.T.P.) 3 0,950
Influenciadores

Credibilidade 3 0,935
Autenticidade 3 0,870
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Confianca 3 0,924

Tabela 7: Alfa de Cronbach

4.4. Correlacao

Para analisar as relacdes entre as variaveis, recorreu-se ao coeficiente de correlacdo de
Pearson, por se tratar de variaveis compositas obtidas através da média de escalas tipo Likert,
consideradas aproximacdes a variaveis continuas. Adicionalmente, tendo em conta a dimenséao
da amostra (n=104), o coeficiente de Pearson apresenta robustez suficiente face a eventuais
desvios a normalidade, sendo amplamente utilizado em estudos na area do marketing e

comportamento do consumidor.

Correlacoes de Pearson
Altamente positivo: (CR_mean <---> CO_mean)

Positivo: (RS _mean <---> CA_mean), (RS_mean <---> AT mean), (RS_mean <---> IC_mean), (RS_mean <--->
WTP_mean), (RS _mean <---> CR_mean), (RS_mean <---> AU mean), (RS_mean <---> CO_mean), (CA_mean <--->
AT mean), (CA_mean <---> IC_mean), (CA_mean <---> WTP_mean), (CA_mean <---> CR_mean), (CA_mean <--->
AU _mean), (CA_mean <---> CO_mean), (AT mean <---> IC_mean), (AT _mean <---> WTP_mean), (AT mean <--->
CR_mean), (AT _mean <---> AU mean), (AT _mean <---> CO_mean), (IC_mean <---> WTP_mean), (IC_mean <--->
CR_mean), (IC_mean <---> AU_mean), (IC_mean <---> CO_mean), (WT'P_mean <---> CR_mean), (WTP_mean <--->
AU mean), (WTP_mean <---> CO_mean), (CR_mean <---> AU mean), (AU _mean <---> CO_mean)

Sem correlagio linear: (nenhum)
Negativo: (nenhum)

- Altamente negativo: (nenhum)

Observagao: a Ajuda com curadoria é calculada com base nos valores reais das células, ndo nos valores formatados.

Figura 2: Coeficiente de Correlacdo de Pearson

Para os efeitos do presente estudo, sera analisada exclusivamente a correlacao entre as
variaveis estabelecidas no modelo tedrico apresentado previamente.

De acordo com a Tabela 8 abaixo indicada, destaca-se, em primeiro lugar, a forte correlacéo
entre a intencdo de compra e a disposicao para pagar (r = 0,866; p < 0,001), evidenciando uma

associacao positiva e de elevada magnitude entre as duas variaveis. Este resultado sugere que
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consumidores com maior predisposicao para adquirir produtos sustentaveis tendem também a
demonstrar maior disponibilidade para suportar precos mais elevados. No entanto, importa salientar
que esta relacdo ndo implica causalidade, refletindo apenas uma associacdo estatistica entre as
variaveis.

Adicionalmente, observa-se uma relagéo forte entre a atitude face & moda sustentavel e a
intencdo de compra (r = 0,777; p < 0,001), confirmando a relevancia da atitude como variavel
mediadora central no processo de decisao. De igual modo, a consciéncia ambiental apresenta uma
forte associacdo com a atitude (r = 0,769; p < 0,001), sugerindo que niveis mais elevados de
preocupacao ambiental estdo associados com a formacdo de percecdes positivas relativamente ao

consumo sustentavel.

No que concerne as relacdes de intensidade moderada, verifica-se que a consciéncia
ambiental esta também positivamente associada a intencdo de compra (r = 0,712; p < 0,001),
indicando um possivel efeito direto adicional desta variavel. Paralelamente, a atitude apresenta uma
correlacao significativa com a disposicdo para pagar (r = 0,707; p < 0,001), ainda que inferior a
observada entre intencdo e disposicdo, o que evidencia a existéncia de um desfasamento entre

predisposicdo atitudinal e comportamento econdmico efetivo.

Relativamente ao papel das redes sociais, as correlacdes com a atitude (r = 0,415; p <
0,001), intencédo de compra (r = 0,461; p < 0,001) e disposicao para pagar (r = 0,547; p < 0,001)
apresentam magnitudes moderadas, sugerindo que, embora relevantes, os estimulos provenientes
destes canais digitais ndao representam, por si so, o principal determinante do comportamento do

consumidor, exercendo antes uma influéncia indireta e complementar no processo de decisao.

No dominio dos influenciadores digitais, verifica-se um conjunto de correlacdes
particularmente elevadas entre as dimensdes de credibilidade, autenticidade e confianca (r = 0,826
a 0,926; p < 0,001), indicando uma forte interdependéncia entre estes construtos. Este resultado
sugere que os consumidores tendem a percecionar estas dimensdes de forma integrada, avaliando
os influenciadores de maneira holistica. Adicionalmente, estas variaveis apresentam correlacoes
significativas com a intencdo de compra e a disposicao para pagar (r = 0,49 a 0,57), sugerindo o
papel dos influenciadores como agentes relevantes na formacdo de comportamentos de consumo

sustentavel.

Por outro lado, algumas relacdes mais fracas foram também identificadas, nomeadamente
entre a exposicdo as redes sociais e a autenticidade dos influenciadores (r = 0,167; p > 0,05), nao

sendo estatisticamente significativa. Este resultado sugere que a percecdo de autenticidade ndo
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depende diretamente do nivel de exposicao aos conteudos digitais, mas antes das caracteristicas

individuais do influenciador e da forma como este comunica.

Em sintese, a analise de correlacdo fornece suporte empirico preliminar ao modelo
conceptual proposto, evidenciando que a atitude e a intencao de compra assumem um papel central
na explicacdo do comportamento do consumidor, enquanto as redes sociais e os influenciadores

digitais atuam como fatores relevantes, embora com diferentes niveis de intensidade.

Correlacoes

RS_mean CA_mean AT_mean IC_mean WTP_mean CR_mean AU_mean CO_mean

RS_mean  Correlacio de Pearson 1 294" 415" 461" ,547™"" ,450" ,167 ,436"
Sig. (2 extremidades) ,002 <,001 <,001 <,001 ,014 ,387 ,018
N 104 104 104 104 104 29 29 29
CA_mean  Correlagdo de Pearson ,294" 1 ,769*“ ;712" ,667*“ ,400' ,206 ,374"
Sig. (2 extremidades) ,002 <,001 <,001 <,001 ,032 ,285 ,045
N 104 104 104 104 104 29 29 29
AT_mean Correlagdo de Pearson ,415"' ,769"* 1 ,777*" ,707"* ,318 ,324 ,256
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001 <,001 ,093 ,086 ,180
N 104 104 104 104 104 29 29 29
IC_mean Correlagdo de Pearson ,461"' ,712"* ,777"* 1 ,866"* ,568" ,233 ,569"
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001 <,001 ,001 ,224 ,001
N 104 104 104 104 104 29 29 29
WTP_mean Correlacio de Pearson  ,547" 667"  ,707"  ,866 1 ,549™ 273 ,496"
Sig. (2 extremidades) <,001 <,001 <,001 <,001 ,002 ,151 ,006
N 104 104 104 104 104 29 29 29
CR_mean Correlacdo de Pearson ,450" ,400" 318 568" ,549™" 1,826,926
Sig. (2 extremidades) ,014 ,032 ,093 ,001 ,002 <,001 <,001
N 29 29 29 29 29 29 29 29
AU_mean Correlacdo de Pearson ,167 ,206 324 ,233 273,826 1,726
Sig. (2 extremidades) ,387 ,285 ,086 ,224 ,151 <,001 <,001
N 29 29 29 29 29 29 29 29
CO_mean Correlacdo de Pearson ,436" ,374" 256,569 4967 9267 ,726° 1
Sig. (2 extremidades) ,018 ,045 ,180 ,001 ,006 <,001 <,001
N 29 29 29 29 29 29 29 29

**_A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Tabela 8: 7este de Correlacdo de Pearson
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4.5. Regressao

H1: Redes sociais — Atitude

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes nio padronizados padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 2,887 ,244 11,827 <,001
RS_mean ,327 ,071 ,415 4,602 <,001

a. Variavel Dependente: AT_mean

Tabela 9: Resultados da regressao linear simples entre exposicdo as redes sociais e atitude face

a moda sustentave/

A analise de regressao linear simples foi realizada com o objetivo de avaliar o impacto da
exposicao as redes sociais na atitude face a moda sustentavel.

Os resultados indicam que a variavel exposicdo as redes sociais apresenta um
efeito positivo e estatisticamente significativo sobre a atitude, com um coeficiente padronizado 3
=0,415 (t=4,602; p <0,001). Este valor revela uma relacdo de magnitude moderada, indicando
qgue o aumento da exposicao a conteudos relacionados com moda sustentavel nas redes sociais
estad associado a um aumento da atitude favoravel dos consumidores relativamente a este tipo de
produtos.

O coeficiente nao padronizado (B = 0,327) permite ainda interpretar que, por cada
unidade de aumento na exposicao as redes sociais, verifica-se um aumento médio de 0,327
unidades na atitude face a moda sustentavel, mantendo-se constantes os restantes fatores.

A constante do modelo (B = 2,887; p < 0,001) indica o valor esperado da atitude quando
a variavel independente assume valor zero, funcionando como ponto de referéncia do modelo.
Estes resultados fornecem suporte empirico a hipétese H1, confirmando que as redes sociais

desempenham um papel relevante na formacao da atitude do consumidor.
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H2: Redes sociais — Intencao

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) 2,269 ,262 8,673 <,001
RS_mean ,399 ,076 ,461 5,243 <,001

a. Variavel Dependente: IC_mean

Tabela 10: Resultados da regressdo linear simples entre exposicdo as redes sociais e intencdo de

compra de moda sustentavel

Com o objetivo de avaliar o impacto da exposicdo as redes sociais na intencao de compra,
foi realizada uma analise de regressao linear simples, considerando a variavel exposicao as redes
sociais como independente e intencao de compra como variavel dependente.

Os resultados demonstram que a exposicdo as redes sociais exerce um efeito positivo e
estatisticamente significativo sobre a intencdo de compra, apresentando um coeficiente
padronizado de = 0,461 (t = 5,243; p < 0,001). Este valor indica uma relagdo de magnitude
moderada, sugerindo que niveis mais elevados de exposicao a conteudos digitais relacionados
com moda sustentavel estdo associados a uma maior predisposicdo para adquirir este tipo de
produtos.

O coeficiente nao padronizado (B = 0,399) permite interpretar que, por cada unidade de
aumento na exposicdo as redes sociais, verifica-se um aumento médio de 0,399 unidades na
intencdo de compra, mantendo-se constantes os restantes fatores.

A constante do modelo (B = 2,269; p < 0,001) representa o valor base da intencdo de
compra na auséncia de exposicao as redes sociais, funcionando como ponto de referéncia do
modelo.

Comparativamente a hipotese anterior (H1), observa-se que o impacto das redes sociais
na intencdo de compra (3 = 0,461) é ligeiramente superior ao impacto na atitude (3 = 0,415), o
que sugere que as redes sociais podem exercer nao s6 um efeito indireto, através da formacéo de
atitudes, mas também um efeito direto na intencdo comportamental dos consumidores.

Estes resultados fornecem suporte empirico a hipotese H2, confirmando a relevancia do
marketing digital como fator influenciador do comportamento do consumidor. Do ponto de vista

tedrico, esta evidéncia esta alinhada com a literatura que destaca o papel das redes sociais na
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facilitacdo do processo de decisdo de compra, ao aumentar a exposicdo, a familiaridade e a

percecao de valor associada a produtos sustentaveis. (Appel et al., 2020)

H3: Consciéncia ambiental — Atitude

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes nido padronizados padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) ,210 ,313 ,673 ,503
CA_mean ,915 ,075 ,769 12,146 <,001

a. Variavel Dependente: AT_mean

Tabela 11: Resultados da regressdo linear simples entre consciéncia ambiental e atitude face a

moda sustentavel

Com o objetivo de analisar o impacto da consciéncia ambiental na formacao da atitude
face a moda sustentavel, foi realizada uma regressdo linear simples, considerando a
variavel consciéncia ambiental como independente e atitude face a moda sustentavel como
variavel dependente.

Os resultados evidenciam que a consciéncia ambiental exerce um efeito positivo e
altamente significativo sobre a atitude, apresentando um coeficiente padronizado de § = 0,769 (t
= 12,146; p < 0,001). Este valor indica uma relacao forte, sendo uma das mais elevadas
observadas no estudo, o que demonstra que a consciéncia ambiental constitui um dos principais
determinantes da atitude do consumidor face & moda sustentavel.

O coeficiente nao padronizado (B = 0,915) indica que, por cada unidade de aumento na
consciéncia ambiental, a atitude aumenta, em média, 0,915 unidades, evidenciando um impacto
substancial desta variavel.

Relativamente a constante (B = 0,210), verifica-se que nao apresenta significancia
estatistica (p = 0,503), o que sugere que, na auséncia de consciéncia ambiental, a atitude nao é
significativamente diferente de zero, reforcando ainda mais o papel central desta variavel
explicativa.

Estes resultados fornecem forte suporte empirico a hipétese H3, confirmando que a
consciéncia ambiental ¢ um fator determinante na formacao de atitudes favoraveis ao consumo

sustentavel. Assim sendo, esta em consonancia com a literatura, nomeadamente com a Teoria do
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Comportamento Planeado (Ajzen, 1991), que destaca a importancia das crencas e valores

individuais na formacao de atitudes e intencées comportamentais.

H4: Influenciadores — Atitude

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.

1 (Constante) 3,414 ,762 4,481 <,001
CR_mean , 311 ,496 ,388 ,627 ,536
AU_mean ,138 ,282 ,166 ,490 ,628
CO_mean -173 ,391 -,224 -,443 ,662

a. Variavel Dependente: AT_mean

Tabela 12: Resultados da regressao linear multipla entre influenciadores digitais e atifude face a

moda sustentavel

Para avaliar o impacto dos influenciadores digitais na atitude face 8 moda sustentavel, foi
realizada uma regressao linear multipla, considerando as dimensoes credibilidade
(CR_mean), autenticidade (AU_mean) e confianca (CO_mean) como variaveis independentes, e
a atitude face a moda sustentavel (AT_mean) como variavel dependente.

Os resultados indicam que nenhuma das dimensdes dos influenciadores apresenta um
efeito estatisticamente significativo sobre a atitude, uma vez que todos os valores de significancia
séo superiores a 0,05 (p > 0,05). Especificamente, temos Credibilidade (8 = 0,388; p = 0,536);
Autenticidade (8 = 0,166; p = 0,628) e Confianca ( =-0,224; p = 0,662).

Apesar de a credibilidade apresentar um coeficiente positivo e relativamente superior, o
seu efeito ndo é estatisticamente significativo. Por sua vez, a confianca apresenta um coeficiente
negativo, ainda que igualmente néo significativo, o que sugere auséncia de impacto consistente
desta dimensao na formacao da atitude.

Estes resultados indicam que, contrariamente ao esperado com base na literatura, os
influenciadores digitais ndo exercem um impacto direto significativo na atitude dos consumidores
face a moda sustentavel.

A analise de correlacdo previamente realizada evidenciou correlagées muito elevadas
entre credibilidade, autenticidade e confianca (r > 0,80), sugerindo a existéncia

de multicolinearidade entre estas variaveis.
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Os resultados podem indicar que os influenciadores digitais ndo atuam diretamente na
formacédo da atitude, mas sim de forma indireta, por exemplo, influenciando a intencao de
compra ou reforcando percecdes ja existentes. Esta interpretacéo é consistente com os resultados
da analise de correlacdo, onde os influenciadores apresentaram relacdes mais fortes com a
intencao de compra e a disposicao para pagar do que com a atitude.

Adicionalmente, é possivel que, no contexto especifico da moda sustentavel, os
consumidores valorizem mais fatores internos, como a consciéncia ambiental, do que fontes
externas de influéncia. Este argumento é reforcado pelo elevado impacto observado da consciéncia

ambiental na atitude (3 = 0,769 na H3).

H5: Atitude — Intencao

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) ,200 , 277 ,723 ,472
AT_mean ,854 ,069 777 12,455 <,001

a. Variavel Dependente: IC_mean

Tabela 13: Resultados da regresséo linear simples entre atitude face a moda sustentavel e intencao

de compra de moda sustentavel

Com o objetivo de analisar o impacto da atitude na intencdo de compra, foi realizada uma
regressao linear simples, considerando a variavel AT_mean como independente e IC_mean como

variavel dependente.

Os resultados evidenciam que a atitude exerce um efeito positivo e altamente
significativo sobre a intencdo de compra, apresentando um coeficiente padronizado de B =
0,777 (t=12,455; p < 0,001). Este valor revela uma relacéo forte, sendo uma das mais elevadas
observadas no estudo, o que confirma o papel central da atitude no processo de decisdo de

compra.

O coeficiente nao padronizado (B = 0,854) indica que, por cada unidade de aumento na
atitude face a moda sustentavel, a intencdo de compra aumenta, em média, 0,854 unidades,

evidenciando um impacto substancial desta variavel.

53



Relativamente a constante (B = 0,200), verifica-se que nao apresenta significancia
estatistica (p = 0,472), sugerindo que, na auséncia de uma atitude favoravel, a intencao de compra
ndo assume um valor significativo, o que reforca o papel determinante da atitude como

antecedente direto do comportamento.

Estes resultados fornecem forte suporte empirico a hipétese H5, confirmando que a
atitude constitui um dos principais preditores da intencao de compra. Logo, vai de acordo com a
Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen, 1991), que estabelece a atitude como um dos

determinantes centrais da intencao comportamental.

H6: Atitude — WTP

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) -,857 ,398 -2,152 ,034
AT_mean ,995 ,099 ,707 10,095 <,001

a. Variavel Dependente: WTP_mean

Tabela 14: Resultados da regresséo linear simples entre atitude face a moda sustentavel e
willingness to pay

Com o objetivo de analisar o impacto da atitude na disposicdo para pagar mais por
produtos sustentaveis, foi realizada uma regressdo linear simples, considerando a variavel

AT_mean como independente e WTP_mean como variavel dependente.

Os resultados indicam que a atitude exerce um efeito positivo e estatisticamente
significativo sobre a disposicdo para pagar, apresentando um coeficiente padronizado de 8 =
0,707 (t = 10,095; p < 0,001). Este valor revela uma relacao forte, sugerindo que consumidores
com atitudes mais favoraveis a moda sustentavel tendem a demonstrar maior disponibilidade para

suportar precos mais elevados por este tipo de produtos.

O coeficiente nao padronizado (B = 0,995) indica que, por cada unidade de aumento na
atitude, a disposicdo para pagar aumenta, em média, 0,995 unidades, evidenciando um impacto

substancial desta variavel.

54



Relativamente a constante (B =-0,857; p = 0,034), verifica-se que apresenta significancia
estatistica, assumindo um valor negativo. Este resultado pode indicar que, na auséncia de uma
atitude positiva face @ moda sustentavel, a predisposicao para pagar mais tende a ser reduzida,
reforcando a importancia da atitude como condicdo necessaria para a valorizacdo econémica de

produtos sustentaveis.

Estes resultados fornecem suporte empirico a hipétese H6, confirmando que a atitude
influencia significativamente a disposicdo para pagar mais. No entanto, ao comparar com a
hipotese anterior (H5), verifica-se que o impacto da atitude na intencéo de compra (8 = 0,777) é
superior ao impacto na disposicdo para pagar (3 = 0,707), sugerindo que, embora a atitude seja

determinante, a sua conversdao em comportamento econémico é ligeiramente mais limitada.

Este resultado €& consistente com a literatura sobre consumo sustentavel, que
frequentemente identifica um desfasamento entre atitudes positivas e comportamentos efetivos,

especialmente quando estao envolvidos custos adicionais.

H7: Intencao — WTP

Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes ndo padronizados padronizados

Modelo B Erro Erro Beta t Sig.
1 (Constante) -,890 ,233 -3,814 <,001
IC_mean 1,110 ,063 ,866 17,531 <,001

a. Variavel Dependente: WTP_mean

Tabela 15: Resultados da regressao linear simples infencdo de compra de moda sustentavel e

willingness to pay

Com o objetivo de analisar o impacto da intencdo de compra na disposicdo para pagar
mais por produtos sustentaveis, foi realizada uma regressao linear simples, considerando a

variavel IC_mean como independente e WTP_mean como variavel dependente.

Os resultados evidenciam que a intencdo de compra exerce um efeito positivo, muito forte
e estatisticamente significativo sobre a disposicdo para pagar, apresentando um coeficiente
padronizado de 3 = 0,866 (t = 17,531; p < 0,001). Este valor representa a relacdo mais elevada
observada no estudo, indicando que a intencdao de compra é o principal determinante da

disposicao economica dos consumidores.
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O coeficiente nao padronizado (B = 1,110) indica que, por cada unidade de aumento na
intencdo de compra, a disposicao para pagar aumenta, em média, 1,110 unidades, evidenciando

um impacto extremamente expressivo.

Relativamente a constante (B =-0,890; p < 0,001), verifica-se que apresenta significancia
estatistica e um valor negativo, sugerindo que, na auséncia de intencao de compra, a
predisposicdo para pagar mais por produtos sustentaveis é reduzida, reforcando a ideia de que a

intencao constitui um pré-requisito essencial para o comportamento econémico.

Estes resultados fornecem forte suporte empirico a hipétese H7, confirmando que a
intencao de compra é o principal preditor da disposicao para pagar mais. Este achado esta em
linha com os pressupostos da Teoria do Comportamento Planeado (Ajzen, 1991), que estabelece

a intencao como o antecedente imediato do comportamento.

Adicionalmente, ao comparar com a hipdtese anterior (H6), verifica-se que o impacto da
intencdo (B = 0,866) é significativamente superior ao impacto da atitude (3 = 0,707) na disposicéo
para pagar, evidenciando que a intencdo desempenha um papel mediador fundamental na

conversao das atitudes em comportamentos econdmicos efetivos.
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5. Conclusao

Neste capitulo final serdo discutidos os resultados obtidos neste estudo, bem como
apresentadas as contribuicdes tedricas e implicacdes praticas do estudo. Sao ainda identificadas as
principais limitacdes e propostas linhas de investigacdo futura, com o objetivo de aprofundar o

conhecimento sobre o comportamento do consumidor no contexto da moda sustentavel.

5.1. Discussao dos resultados

O presente estudo teve como objetivo principal analisar os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor no contexto da moda sustentavel, com especial enfoque no papel
da consciéncia ambiental, das redes sociais, dos influenciadores digitais, da atitude, da intencéo de

compra e da disposicao para pagar mais.

Os resultados obtidos permitem confirmar que a consciéncia ambiental desempenha um
papel central na formacdo da atitude face a moda sustentavel, apresentando um impacto forte e
estatisticamente significativo. Este resultado esta alinhado com a literatura, que evidencia que
valores ambientais e preocupacoes ecologicas constituem determinantes fundamentais das atitudes
e comportamentos sustentaveis (Paul et al., 2016). De acordo com a Teoria do Comportamento
Planeado, as crencas e valores individuais influenciam diretamente a formacao de atitudes, que por

sua vez condicionam o comportamento (Ajzen, 1991), o que é corroborado pelos resultados obtidos.

Relativamente a atitude, os resultados demonstram que esta exerce uma influéncia forte e
positiva sobre a intencao de compra, confirmando o seu papel como variavel mediadora entre fatores
internos e comportamento. Este resultado estd em consonancia com diversos estudos que
identificam a atitude como um dos principais preditores da intencdo de compra em contextos de

consumo sustentavel (Yadav & Pathak, 2017).

Por sua vez, a intencao de compra revelou-se o principal determinante da disposicao para
pagar mais, apresentando a relacdo mais forte observada no modelo. Este resultado confirma a
literatura que estabelece a intencdo como antecedente direto do comportamento efetivo, incluindo
decisdes econdmicas como a disposicdo para pagar (Ajzen, 1991; Kim & Chung, 2011). Assim,
verifica-se uma cadeia consistente de relacdes: consciéncia ambiental — atitude — intencédo de

compra — disposicao para pagar, validando o modelo conceptual proposto.
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No que respeita as redes sociais, 0s resultados indicam que estas exercem um impacto
positivo e significativo tanto na atitude como na intencdo de compra, ainda que com menor
magnitude comparativamente a consciéncia ambiental. Este resultado esta alinhado com estudos
que destacam o papel das redes sociais na disseminacao de informacao e sensibilizacdo para
praticas sustentaveis (Appel et al., 2020; Djafarova & Trofimenko, 2019). Contudo, a menor
intensidade do efeito sugere que os estimulos externos nao substituem o peso dos fatores internos

na tomada de decisao.

Por outro lado, um dos resultados mais relevantes deste estudo prende-se com o papel
dos influenciadores digitais. Apesar das elevadas percecdes de credibilidade, autenticidade e
confianca identificadas na analise descritiva, os resultados das regressdes indicam que estas
variaveis nao apresentam um impacto estatisticamente significativo na formacéo da atitude. Este
resultado contraria parcialmente a literatura que sugere que os influenciadores podem afetar as

atitudes e comportamentos dos consumidores (Lou & Yuan, 2019; Sokolova & Kefi, 2020).

Este aparente paradoxo pode ser explicado por diferentes fatores. Em primeiro lugar, a
elevada homogeneidade das respostas podera ter limitado a variabilidade necessaria para explicar
diferencas na atitude (Hair et al., 2019). Em segundo lugar, é possivel que os influenciadores atuem
de forma indireta, influenciando a intencdo de compra ou reforcando atitudes ja existentes, em vez
de desempenharem um papel determinante na sua formacao. Adicionalmente, os resultados
sugerem que, no contexto da sustentabilidade, os consumidores valorizam mais os seus proprios
valores e crencas do que a influéncia externa, o que estd em linha com estudos que destacam a

importancia da motivacéo intrinseca no consumo sustentavel (White et al., 2019).

Adicionalmente, a analise descritiva permitiu identificar um fenomeno amplamente
discutido na literatura: o attitude-behavior gap. Apesar dos elevados niveis de consciéncia ambiental
e atitude positiva, a disposicao para pagar mais apresenta valores mais reduzidos. Este resultado
esta em consonancia com estudos que demonstram que, embora 0s consumidores expressem
preocupacdes ambientais, nem sempre estdo dispostos a suportar custos adicionais (Auger &
Devinney, 2007; Carrington et al., 2010). Este desfasamento evidencia a existéncia de barreiras,

nomeadamente economicas, que dificultam a conversao da intencdo em comportamento efetivo.
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5.2. Contribuicoes teodricas e implicacdes para a gestao

Do ponto de vista tedrico, esta investigacdo contribui para a literatura ao reforcar a
centralidade das variaveis individuais, nomeadamente a consciéncia ambiental e a atitude, na
explicacdo do comportamento do consumidor sustentavel. Os resultados obtidos validam a
aplicabilidade da Teoria do Comportamento Planeado neste contexto, evidenciando a importancia

da intencdo como mediadora entre atitude e comportamento (Ajzen, 1991).

Adicionalmente, o estudo contribui ao evidenciar limitacdes no impacto direto dos
influenciadores digitais, sugerindo que a sua influéncia pode ser mais indireta ou contextual do que
previamente assumido na literatura. Este resultado abre novas perspetivas para a investigacao,
nomeadamente no que concerne ao papel mediador da intencdo de compra e da influéncia exercida

nas distintas fases do processo de decisao do consumidor.

No que respeita as implicacdes praticas, os resultados sugerem que as empresas do setor
da moda sustentavel devem privilegiar estratégias centradas naeducacao e sensibilizacdo
ambiental, promovendo valores e atitudes sustentaveis junto dos consumidores. A comunicacdo
deve ir além da promocao de produtos, apostando na construcao de significado e consciéncia (White

et al., 2019).

Paralelamente, as organizacdes devem utilizar as redes sociais como ferramentas de
informacao e envolvimento, criando conteudos relevantes, educativos e transparentes que reforcem
a ligacdo com os consumidores. Embora os influenciadores digitais possam ser utilizados como

complemento, os resultados sugerem que nao devem constituir o eixo central da estratégia.

Adicionalmente, torna-se fundamental reduzir as barreiras associadas ao consumo
sustentavel, nomeadamente ao nivel do preco. Estratégias como a diferenciacao de valor, incentivos,
transparéncia de custos ou politicas publicas podem contribuir para diminuir o gap entre atitude e

comportamento.

As empresas devem ainda investir na construcao de confianca e credibilidade das marcas,
promovendo praticas transparentes, certificacbes e comunicacdo clara sobre os impactos

ambientais dos seus produtos, de forma a reforcar a legitimidade e a confianca do consumidor.
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5.3. Limitacoes do estudo

Apesar dos contributos apresentados, esta investigacdo apresenta algumas limitacoes que

devem ser consideradas na interpretacao dos resultados.

Em primeiro lugar, a utilizacdo de uma amostra nao probabilistica por conveniéncia limita
a generalizacao dos resultados a populacdo em geral. A recolha de dados através de redes sociais
pode ter conduzido a uma amostra com caracteristicas especificas, nomeadamente maior presenca

de individuos jovens ou mais sensibilizados para temas ambientais.

Em segundo lugar, a dimensdo da amostra pode ter limitado a robustez estatistica de
algumas analises, nomeadamente no caso das regressdes multiplas, onde a identificacao de efeitos

significativos exige maior poder estatistico (Hair et al., 2019).

Adicionalmente, a utilizacdo de dados auto-reportados pode introduzir enviesamentos
associados a desejabilidade social, particularmente relevante em temas como a sustentabilidade,
onde os inquiridos podem tender a responder de acordo com normas socialmente desejaveis

(Fisher, 1993).

Outra limitacao prende-se com o caracter transversal do estudo, que impede a analise de
relacdes causais ao longo do tempo. A recolha de dados num unico momento pode nédo captar a

evolucao das percecdes e comportamentos dos consumidores.

Por fim, a exclusdo de variaveis relevantes, como o rendimento disponivel, o preco percebido
ou a confianca nas marcas, pode limitar a compreensdo completa do comportamento do

consumidor.

5.4. Sugestoes para investigacao futura

Tendo em conta as limitacoes identificadas, sugerem-se varias linhas de investigacao futura.

Em primeiro lugar, seria pertinente realizar estudos com amostras probabilisticas e de maior
dimensdo, de forma a aumentar a generalizacao dos resultados. Adicionalmente, a realizacdo de
estudos comparativos entre diferentes paises ou culturas podera permitir compreender diferencas

no comportamento do consumidor sustentavel.
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Sugere-se também a utilizacdo de modelos estatisticos mais avancados, como modelos de
equacoes estruturais (SEM), que permitam analisar simultaneamente relacdes diretas e indiretas

entre variaveis (Sarstedt et al., 2021).

Adicionalmente, seria interessante explorar o comportamento do consumidor em contextos
reais de compra, através de métodos experimentais ou dados comportamentais, reduzindo a

dependéncia de respostas auto-reportadas.

Sugere-se ainda investigar o impacto de estratégias de pricing sustentavel, bem como o

papel das certificacdes e da transparéncia na reducado do aftitude-behavior gap.

Por fim, com a crescente digitalizacao, futuras investigacdes poderao analisar a integracéo
entre canais online e offline, bem como o impacto de novas tecnologias, como inteligéncia artificial

e realidade aumentada, na promocao do consumo sustentavel.
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7. Anexos

1.

2.

3.

O impacto do marketing digital na decisao de compra
de produtos sustentaveis na industria da moda

0 presente questionario integra um estudo sobre o impacto do marketing digital na decisao de compra de produtos
sustentaveis na industria da moda. O objetivo principal € compreender de que forma as estratégias de comunicagao digital

como redes sociais, influgRciadores, publicidade online campanhas de sustentabilidade, influgngia, as atitudes, percecdes
e comportamentos dos consumidores face a marcas e produtos de moda sustentével.l

A participacao neste questionario ¢ voluntfiria e anénima, destinando-se exclusivamente a fips académicos. Nao existem
respostas certas ou erradas. O que se pretende é recolher opinioes sinceras e espontaneas. O tempo estimado de resposta
¢ de cerca de 10 minutos.

Os resultados obtidos permitirao idenfificar tendéncias de consumo e contribuir para uma (gflexan, mais profunda sobre o
papel do marketing digital na promogao de préticas de consumo mais conscientes e sustentaveis.

Agradeco desde ja a tua colaboracao e disponibilidade para participar neste estudo.

José Braga Dinis

[iosebragadinis.9@gmail.com]

Qual é a tua idade?

Qual é o teu género?

Marcar apenas uma oval.
Masculino
Feminino

Outro

Nivel de escolaridade

Marcar apenas uma oval.
Ensino secundario
Licenciatura
Mestrado
Doutoramento

Outro
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4. Com quem frequéncia compras roupa?

Marcar apenas uma oval.

Raramente

Algumas vezes por ano
Uma vez por més

Semanalmente

Marketing digital

Indica o teu grau de concordéancia com as seguintes afiymaces:

5. Costumo ver anuncios sobre moda sustentavel nas minhas redes sociais.
Marcar apenas uma oval.
Sim
Nao
6.

0 contetido online sobre sustentabilidade na moda influengia a minha percecéo sobre essa marcas/produtos.

Marcar apenas uma oval.

Risa. Concordo totalmente

Atitude face a moda sustentavel

7. Comprar roupa produzida de forma sustentavel é importante para mim.
Marcar apenas uma oval.
1 2 3 4 5
Risa. Concordo totalmente
8.

Tenho uma opinido favoravel sobre marcas de vestuario que adotam praticas sustentaveis

Marcar apenas uma oval.

Risa. Concordo totalmente

71



9.  Prefirg adquirir pecas de vestuario sustentaveis mesmo que custem um pouco mais.

Marcar apenas uma oval.

Risa Concordo totalmente

Influnsiadores.digitais (€WQM)

10.  Asrecomendagdes de influgnciadores digitais levam-me a experimentar produtos de (og sustentavel.

Marcar apenas uma oval.

Disa Concordo totalmente

11.  CGaonfig.nas opinides que ougo nas redes sociais quanto a qualidade de produtos sustentaveis.

Marcar apenas uma oval.

Diss. Concordo totalmente

Consciéncia ambiental

12.  Preocupo-me com questdes ambientais (como alteracoes climaticas, poluicéo).

Marcar apenas uma oval.

Diss. Concordo totalmente

13. Ao comprar roupas, penso no impacto ambiental que elas podem ter.

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

Diss. orda totalmente Concordo totalmente
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14.  Estou disposto(a) a mudar os meus habitos de consumo para reduzir danos ao meio ambiente.

Marcar apenas uma oval.

Diss. orda totalmente Concordo totalmente

Intencéo de compra

15.  Pretendo comprar roupas ou acessorios sustentaveis nos proximos 3 meses.

Marcar apenas uma oval.

Diss Concordo totalmente

16.  Se tiver oportunidade, vou optar por produtos de moda sustentaveis em vez de convencionais.

Marcar apenas uma oval.

Diss. orda totalmente Concordo totalmente

17.  Recomendo a familiares/amigos que comprem produtos de moda sustentaveis.

Marcar apenas uma oval.

Diss Concordo totalmente

Obrigado pela tua colaboragao!

A tua resposta € muito importante para compreender o impacto do marketing digital e da consciéncia ambiental nas decisdes
de consumo sustentavel.

73



