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RESUMO

Esta pesquisa buscou investigar como as motivacbes morais e criticas, e a teoria do
comportamento planejado influenciam a inten¢éo de compartilhar e o consumo colaborativo de
moda de segunda mé&o. Para que esse objetivo fosse alcancado, foi realizada uma pesquisa de
carater quantitativo descritivo, utilizando uma amostragem do tipo ndo probabilistica. A coleta
de dados foi realizada por meio de um survey online (questionario), distribuido pela técnica
snowball (bola de neve). A amostra obteve 201 respondentes e utilizou-se a Modelagem de
Equac0es Estruturais para analise dos dados. Os dados advindos da pesquisa foram tratados por
meio de técnicas estatisticas de natureza univariada e multivariada direcionados a investigagdo
fatorial e regressdo linear, sendo analisados com o auxilio dos softwares estatisticos Statistical
Package for the Social Science (SPSS) e AMOS. Os resultados obtidos destacam que a intencéao
de compartilhar possui relacdo com o consumo colaborativo de moda de segunda mao e com as
motivagcOes morais, as quais sao ligadas aos fatores econdmicos e socioambientais. Além disso,
a atitude de compartilhar também possui relagcdo com a intengdo de compartilhar, e esta intencéo
com o controle comportamental percebido. O trabalho conclui que o fator principal para o
consumo colaborativo de moda de segunda méo é o econdmico, porém, ao serem questionados,
0s consumidores compreendem que também h& uma causa ambiental envolvida. Além disso, a
pesquisa apresenta contribuicBes teoricas e praticas. No que se refere as contribuicdes teoricas,
constata-se que ndo foi encontrado nenhum estudo semelhante nas bases de pesquisas
consultadas que correlacionasse, conjuntamente, todos 0s construtos propostos nesta
investigacdo. Dessa forma, a pesquisa auxilia e amplifica os estudos envolvendo o consumo
colaborativo e o compartilhamento. Em relagdo as implicagfes praticas, da pesquisa, as empresas
e/ou profissionais de marketing poderdo utilizar as informacgdes para aumentar a compreensao
sobre o consumo sustentavel, além de lojas colaborativas de moda de segunda méo investirem
em alternativas para essa forma de consumo, buscando conquistar essa parcela no mercado e

atender melhor as necessidades e desejos desses consumidores.

Palavras-chave: Consumo Colaborativo, Moda de Segunda Mao, Intencdo de Compartilhar,

Teoria do Comportamento Planejado.



ABSTRACT

This research sought to investigate how moral and critical motivations, and the theory of
planned behavior influence the intention to share and collaborative consumption of second-
hand fashion. In order for this objective to be achieved, descriptive quantitative research was
carried out, using a non-probabilistic sampling. Data collection was carried out through an
online survey (questionnaire), distributed using the snowball technique. The sample had 201
respondents and Structural Equation Modeling was used for data analysis. The guessing data of
the research were treated using statistical techniques of univariate and multivariate nature
directed to factorial investigation and linear regression, being analyzed with the aid of statistical
software Statistical Package for Social Science (SPSS) and AMOS. The results obtained
highlight that the intention to share is related to the collaborative consumption of second-hand
fashion and moral motivations, which are linked to economic and socio-environmental factors.
In addition, the attitude of sharing is also related to the intention to share, and this intention to
perceived behavioral control. The work concludes that the main factor for the collaborative
consumption of second-hand fashion is economic, however, when questioned, consumers
understand that there is also an environmental cause involved. In addition, the research presents
theoretical and practical contributions. With regard to theoretical contributions, it appears that
no similar study was found in the databases consulted that correlated, together, the constructs
proposed in this investigation. In this way, the research helps and amplifies studies involving
collaborative consumption and sharing. Regarding the practical implications, the research
companies and/or marketing professionals will be able to use the information to increase the
understanding about sustainable consumption, in addition to collaborative second-hand fashion
stores investing in alternatives for this form of consumption, seeking to conquer this market

share and better meet the needs and desires of these consumers.

Keywords: Collaborative Consumption, Second Hand Fashion, Intention to Share, Theory of

Planned Behavior.
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1 INTRODUCAO

Os padroes de consumo vém se modificando principalmente do Gltimo século para o
atual, trazendo alguns fatores preocupantes como o consumismo, o aumento do nimero de
industrias e de poluentes, deixando de lado o fator sustentavel com foco apenas no econdmico.
Em consequéncia, politicas insustentaveis sdo postas na sociedade, valorizando cada vez mais
a cultura do consumo e do hiperconsumo. Ao mesmo tempo que isso acontece, certos
movimentos e atitudes de consumo mais econdmicos € sustentdveis comecam a surgir na
sociedade, como a colaboracdo e o reuso de itens.

O consumo ¢ uma fun¢ao importante na vida cotidiana das pessoas desde a antiguidade.
Porém, os padrdes de consumo e consumismo atualizam-se e¢ atualmente estdo fortemente
relacionados aos sistemas de fabricacdo industrial, aos sistemas econOmicos ¢ aos valores
econdmicos implicitos que sustentam esse sistema (NIINIMAKI, 2015). A industria téxtil tem
passado por significativas transformagdes nas ultimas décadas, causadas pelo aumento da
globalizacdo e pelas profundas transformagdes no comportamento do consumidor relacionadas
ao consumo de moda em geral. Os téxteis utilizados dos paises mais ricos realizam incontaveis
desperdicios. Os centros urbanos estdo mais cheios do que nunca, e os recursos do planeta estdo
sobrecarregados (BILLOWS; McNEILL, 2018).

Nas duas ultimas décadas, desde que o modelo de negdcios de moda rapida (fast
fashion) se tornou a norma para marcas de moda mundiais, a expansao da demanda por maiores
quantidades de roupas baratas desencadeou em uma degradacdo ambiental e social ao longo de
cada etapa da cadeia de suprimentos (BICK; HALSEY; EKENGA, 2018). Niiniméki et al.,
(2020) identificaram os impactos ambientais em pontos criticos da cadeia de valor téxtil e de
moda, iniciando na producao até o consumo, com aten¢dao no uso da agua, poluicdo quimica,
emissoes de Dioxido de Carbono (CO2) e residuos téxteis.

As consequéncias industriais da moda inserem mais de 92 milhdes de toneladas de
residuos gerados por ano e 79 trilhdes de litros de dgua gastos. Baseado nesses impactos
ambientais, os autores destacam a urgéncia de mudangas primordiais no modelo de negocios da
moda, fazendo parte uma desaceleracio da fabricacdo e a admissdo de praticas sustentaveis em
toda a cadeia de abastecimento além de uma transformacdo no comportamento dos
consumidores, ou seja, reduzir as compras de roupas e elevar a vida util das roupas. Vale
ressaltar que as consequéncias ambientais negativas e para a saude humana desse tipo de
producao e consumo estdo em grande parte ausentes da literatura cientifica (BICK; HALSEY;

EKENGA, 2018).
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O consumo colaborativo ¢ uma forma de compartilhamento de itens e bens que promove
um consumo mais sustentavel, visto que ao invés de adquirir um bem ou um servigo, estes sao
compartilhados (BELK, 2014). Modelos de acesso, como o compartilhamento de carros ou
transporte publico, sdo incentivados para reduzir o congestionamento nas estradas (BILLOS;
McNEILL, 2018). Dessa mesma forma, a moda também pode ser compartilhada ou reutilizada.
Problematicas e insights foram descobertos na pesquisa de Silveira, Petrini e Santos (2016),
onde estes buscaram compreender o papel e as motivagdes dos diferentes atores no fendmeno
de consumo colaborativo, como sugerem seus achados: a ontologia; uma op¢ao para consumo
e seus direcionadores; tecnologia; e gestdo dos negdcios colaborativos. O trabalho ¢ concluido
pelos autores questionando como (ou se) esse movimento econdomico de oferecer modelos
opcionais aos convencionais desenvolvidos pelo crescimento da consciéncia ambiental, poderia
acontecer um direcionamento para o desenvolvimento sustentavel.

Na pratica, o compartilhamento pode incluir caronas, compartilhamento de espaco ou
moradia. Qualquer pessoa pode compartilhar praticamente tudo: bens materiais, tempo, ideias,
habilidades e competéncias. A forma mais conhecida de compartilhamento ¢ o consumo
colaborativo (LINDBLOM; LINDBLOM, 2020). A ampla disponibilidade da Internet e das
midias sociais, especialmente algumas plataformas online especificas, deram um impulso ao
consumo colaborativo (MAYecKA et al., 2022). Entender como os fatores impactam os
resultados (por exemplo, satisfacdo, engajamento), além dos potenciais mediadores e
moderadores desses relacionamentos, pode ser util para novas formas de economia e
sustentabilidade (BENOIT et al., 2017). O consumo colaborativo foi de forma dinamica, além
das comunidades locais, para o estagio em que dois individuos que ndo se conhecem de partes
muito diferentes do mundo podem facilmente se encontrar, alinhar seus objetivos e consumir
bens juntos (MAYECKA et al., 2022).

A tendéncia do consumo colaborativo tem sido vista em diversos setores, nado apenas
como uma oportunidade, mas também como uma ameaga as cadeias de suprimentos
tradicionais, pois pde em questdo os modelos de negdcios que ja existem a mais tempo
(MAYECKA et al., 2022). Por exemplo, na industria automobilistica, os servigos tradicionais
de aluguel de carros, fabricantes, distribuidores, revendedores e fornecedores provavelmente
serdo atingidos com um impacto abundante com o consumo colaborativo, além dos servigos de
auxilio em financiamento de automoveis, seguros, tributagdo, manutencao, limpeza, venda a
retalho de artigos diversos, entre outros (BARNES; MATTSSON, 2017). Por outro lado, com

a economia do acesso e suas facilidades, muitas cadeias tém se adaptado e criado modelos de
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negocios intermediarios entre o compartilhamento e o aluguel, como ¢ o caso dos carros por
assinatura (SMANIA et al., 2023).

Vale ressaltar que o consumo colaborativo precisa além de ser econdmico, ser
sustentavel. Os desafios de sustentabilidade que sdo enfrentados como sociedade sao urgentes
e crescentes. Praticas que promovam o consumo e a produgdo sustentaveis sdo necessarias. A
confusdo semantica em torno da economia compartilhada permite trocas puramente baseadas
no mercado, sem melhores resultados de sustentabilidade (CURTIS; LEHNER, 2019). Além
disso, o papel exercido pelos consumidores na divulgagdo da reutilizagdo de produtos e no
estimulo a mercados alternativos nao ¢ claro (Machado et al., 2019). Dessa forma, o consumo
colaborativo da moda de segunda mao pode ser uma alternativa econdmica e sustentavel para a
reducdo do consumismo na moda.

A 1deia de consumo colaborativo ainda ndo se fixou na industria da moda mainstream.
Por outro lado, isso pode estar prestes a mudar, ja que € possivel perceber diversas iniciativas
fundamentadas em ideias de compartilhamento e comunidade (WILLIAMS; PADDOCK,
2003). Houve um aumento no poder de compra e no escopo mundial da comercializagdo de
roupas de segunda mao desde o inicio da década de 1990 (Xu et al., 2014).

Embora o mercado de roupas de segunda mao tenha mostrado recentemente um
aumento significativo, poucas pesquisas deixam explicito quem compra roupas de segunda mao
e onde compram (ZAMAN et al., 2019). Exemplos de consumo colaborativo de moda de
segunda mao, incluem servicos online como ThredUp, que revende roupas infantis, Swap Style,
que permite que as pessoas troquem moda em todo o mundo e festas locais de Swishing, onde
as pessoas compartilham roupas de seus proprios guarda-roupas. No Brasil, também ja ¢
presente o consumo colaborativo de moda de segunda mao. A Roupateca ¢ um exemplo; uma
loja que funciona como um guarda-roupa compartilhado de Sao Paulo, fundado em 2015. O
modelo primordial de negdcios da organizagdo ¢ a assinatura. O mesmo funciona como uma
assinatura de um dos planos disponiveis (podendo alugar 1, 3 ou 5 pecas por més) e insere-se
no acervo da loja, que possui pecgas de tamanhos e estilos diversos e para diversas ocasides
(YAHN, 2022).

Embora a industria téxtil tenha um longo caminho a percorrer em termos de
desenvolvimento ambientalmente sustentdvel, ¢ importante aumentar a conscientizagdo do
consumidor sobre o impacto de seu consumo diario no meio ambiente (LIANG; XU, 2017).
Mathews e Hodes (2015) afirmam que poucos estudos se concentram na etapa de descarte e
menos ainda na nogdo de troca de itens, a qual ¢ a pega chave do compartilhamento (BELK,

2014). Em vez disso, estudos existentes analisam o comportamento geral de descarte de roupas
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e as percepgoes gerais de roupas de segunda mao. A maioria das pesquisas focam no significado
relacionado as roupas de segunda mao, e ndo no processo de aquisicdo de roupas de segunda
mao (por exemplo, lojas #/-yifi, vendas de garagem, trocas), o que pode influenciar a forma
como as roupas de segunda mao sdo vistas (MATHEWS; HODES, 2015). Zaman (2019)
completa que pouco se sabe nas pesquisas sobre como os perfis dos consumidores diferem entre
os tipos de loja, ocasionando na falta de estratégias de marketing eficientes adaptadas a grupos
inerentes de consumidores.

Para que certo individuo possa adquirir algo através do consumo colaborativo, ¢
necessario que este possua a intengdo de compartilhar. O consumo colaborativo auxilia na
recirculagdo de bens, além de reduzir o impacto agressivo no meio ambiente ao retardar a
producdo de novos bens e minimizar o consumo de matérias-primas (BOTSMAN; ROGERS,
2010). Por outro lado, ja se sabe que o maior beneficio dos consumidores de compartilhar
atividades por meio de plataformas colaborativas ¢ economizar e/ou ganhar dinheiro
(HALLEM; ARFI; TOULON, 2019). Para isso, a pesquisa busca descobrir o que incentiva o
consumidor a consumir colaborativamente roupas de segunda mao, e se existem fatores
socioambientais envolvidos.

As intengdes de individuos compartilharem podem ser influenciadas por algumas
motivagdes, que podem ser econdmicas, ambientais ou sociais. Essas motivagdes podem ser
chamadas de morais ou criticas A motivacdo moral ¢ gerenciada por fatores econdmicos e
ambientais relacionados ao comportamento pré-ambiental (TURAGA; HOWARTH;
BORSUK, 2010). Ja a motivagdo critica esta ligada as preocupacdes éticas e ecoldgicas que
envolvem a reciclagem, além de combater o desperdicio, evitar formas de vendas mais
tradicionais e evitar a ostentagdo (GUIOT; ROUX, 2010). Portanto, as motivagdes moral e
critica podem estar relacionadas com o consumo colaborativo de moda de segunda mao,
considerando o viés sustentavel.

A TCP tornou-se um dos modelos mais citados e influentes para prever o
comportamento social humano (AJZEN, 2011). Essa teoria posiciona o construto do controle
comportamental percebido dentro de uma estrutura mais ampla das relagdes entre crengas,
atitudes, intengdes e comportamento (AJZEN, 1991). Em sua esséncia, a TCP esta relacionada
em prever intengdes. As crengas comportamentais, normativas ¢ de controle, ¢ também as
atitudes, normas subjetivas e percepcgdes de controle comportamental semeiam e apresentam as
intengdes comportamentais do individuo (AJZEN, 2011). A teoria do comportamento planejado

(TCP) pode desenvolver uma estrutura considerdvel para analisar os fatores que estdo
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relacionados as intengdes dos consumidores de se engajar no consumo colaborativo
(LINDBLOM; LINDBLOM, 2020).

Os estudos de Ross e Hahn (2019) e Lindblom e Lindbom (2020) também investigaram
os efeitos da TCP sobre o consumo colaborativo, percebendo-se também a relevancia dos
construtos dessa teoria: atitude, norma subjetiva e controle comportamental percebido em
relacdo a intencdo de compartilhar. Para os autores, a atitude estd relacionada em como os
individuos, quanto a questdo de utilizar o consumo colaborativo de moda de segunda mao, sao
influenciados positivamente a ter uma intengdo no comportamento para compartilhar esses
itens. A norma subjetiva faz relacdo a influéncia percebida da pressdo social para uma pessoa
realizar um determinado comportamento (AJZEN, 1991), este que pode ser o de compartilhar.
Por fim, o controle percebido, o qual o individuo possui a crenca que, na maioria das vezes,
seus resultados sao determinados por seu proprio comportamento (AJZEN, 1991) que se torna
positivo ao compartilhar.

Diante desse contexto e considerando os escritos abordados anteriormente, ainda se
encontra uma escassez de pesquisas relevantes com enfoque no consumo colaborativo
relacionado com a moda sustentdvel. A sustentabilidade também ¢ mencionada como
justificativa entre consumidores e negocios compartilhados oferecendo novas oportunidades
para consumo e producao sustentavel (MA et al., 2019).

Como implicagdes praticas do trabalho, percebe-se que a sustentabilidade ambiental se
tornou essencial para que os recursos naturais existentes no mundo possam se postergar para as
proximas geragdes (SEVERO etal., 2021). Assim, o consumo colaborativo de moda de segunda
mao ¢ uma das solugdes para que a producdo em massa e o hiperconsumo desse setor seja
repensado e reduzido. Além disso, ¢ essencial a promog¢ao do desenvolvimento sustentavel,
assim como fomentar o consumo sustentdvel também € benéfico e importante para as
organizacoes (SILVA et al., 2021) ja que, uma maior propor¢do desse tipo de consumidor,
representa o crescimento de um nicho de mercado que tem sido alvo de cada vez mais empresas
nas ultimas décadas, em consequéncia da sua ja notoria importancia.

Algumas pesquisas envolvendo motivagdes morais ja foram desenvolvidas. O resultado
da pesquisa de Nova, Rahayu e Handayani (2015) mostra que a moralidade do consumidor e o
motivo do consumidor influenciam na intengdo de compra do consumidor de produtos piratas.
Em relacdo a compras de segunda mao, em pesquisa qualitativa, Gopalakrishnan ¢ Matthews
(2018) descobriram que o prego mais barato, a emocao de encontrar grandes ofertas, o valor
para marcas e a variedade sdo os principais motivos mencionados pelos entrevistados para

comprar em lojas de segunda mao.
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Matthews e Hodges (2015) realizaram um estudo para analisar o comportamento ¢ as
motivagdes de troca do consumidor, através de fontes de dados primérias e secundarias para
fornecer uma compreensdo inicial de porque os consumidores de roupas se envolvem em
"trocas". Os autores descobriram comportamentos € motivagdes em grande parte em torno de
ideias de comunidade, unicidade e exclusividade, além da nocao de acessibilidade, seja de estilo
especifico ou marcas. A interagdo social como resultado da troca também foi considerada
relevante.

Desse modo, a presente investigacdo se mostra relevante, original e contributiva ao
apresentar uma suposta relacdo de consumo colaborativo de moda de segunda mao influenciado
pelas motivagdes moral e critica e pela intengao de compartilhar. Inteng@o essa que pode possuir
relacdo com a norma subjetiva, atitude e controle comportamental percebido. A pesquisa torna-
se relevante por abordar os construtos da TCP buscando investigar a relagao de cada um com
as intengdes do compartilhamento e com o consumo colaborativo de moda de segunda mao.

Em face ao exposto, compreende-se que o estudo ¢ inédito ndo apenas da analise dos
construtos propostos, mas também da atualizagdo da literatura sobre o consumo colaborativo e
a moda sustentavel. Por fim, o trabalho busca responder a pergunta de pesquisa: como as
motivagoes morais e criticas, e a teoria do comportamento planejado influenciam a intengdo
de compartilhar e o consumo colaborativo de moda de segunda mdo? O trabalho busca realizar
um modelo teérico adaptado da TCP de Ajzen (1991), com direcionamentos para a intengdo de
compartilhar, incrementada com as motivagdes morais ¢ criticas.

O estudo se destina a pesquisas na area de Marketing e comportamento do consumidor,
consumo sustentavel, consumo colaborativo e economia do compartilhamento, buscando
investigar relagdes da Teoria do Comportamento Planejado com motivagdes ambientais,
morais, econdmicas, intengdes de compartilhar e com o consumo colaborativo da moda de

segunda mao.

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

A partir do problema de pesquisa apresentado na se¢do anterior, propde-se os objetivos

deste trabalho. Esses, sdo apresentados a seguir:
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1.2.1 Geral

Analisar como as motivagdes morais € criticas, € a teoria do comportamento planejado

influenciam a inteng¢do de compartilhar e o consumo colaborativo da moda de segunda mao.

1.2.2 Especificos

1. Investigar se existe influéncia entre intencdo de compartilhar e consumo colaborativo
da moda de segunda mao.

2. Awvaliar a relacao das motivagdes criticas e as motivagdes morais com a inten¢ao de
compartilhar.

3. Verificar se a Teoria do Comportamento Planejado esta relacionada com a intengdo de
compartilhar.

4. Analisar a relagdo entre os construtos de motivagdes morais e criticas, da intengdo de
compartilhar e da Teoria do Comportamento Planejado com o consumo colaborativo de

moda de segunda mao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este segundo capitulo tem como objetivo apresentar o referencial teorico.
Primeiramente, foi abordado o consumo colaborativo de moda de segunda méo, em seguida, as
intencdes e os motivos de compartilhar. Na sequéncia, a Teoria do Comportamento Planejado,
a qual envolve a intencdo de compartilhar, a norma subjetiva e o controle comportamental

percebido. Por fim, a apresentagcdo do modelo tedrico.

2.1 CONSUMO COLABORATIVO DE MODA SUSTENTAVEL

O campo do consumo colaborativo vem sendo explorado pelos estudiosos de
comportamento do consumidor. Barnes e Mattson (2017) descobriram em seu modelo tedrico
que a intencdo do consumidor de consumir colaborativamente é gerada principalmente por
fatores econdmicos, ambientais e sociais. Para Belk (2010, p. 01) “compartilhar ¢ um
comportamento fundamental do consumidor que tendemos a ignorar ou a confundir com troca
de mercadorias e oferta de presentes”. Vale destacar que o consumo colaborativo ¢
primordialmente relacional, portanto, pode fazer parte destas trocas (financeiras ou néo), sendo
essencial a interacdo de, pelo menos, dois individuos. E tanto a producdo quanto o
compartilhamento de tangiveis (bens) e/ou intangiveis (ideias, tempo, valores e informacéo)
sdo desenvolvidas, essencialmente, por uma plataforma que se configura como uma rede
(MATOS; BARBOSA; MATOS, 2016).

Com o avanco da tecnologia, digitalizacdo e avanco dos meios de comunicacao, novas
formas de negdcio surgiram. Em pesquisa realizada por Paro et al. (2021), quando um
consumidor tem controle sobre a tecnologia, ele automaticamente aumenta a sua intencéo de
utilizar o consumo colaborativo. Como exemplos dessa forma de consumo, o Uber, aplicativo
de celular que permite a busca por motoristas baseada na localizacdo. O aplicativo lembra
bastante a forma de procedimento para se usar um taxi, porém, € mais pratico e seguro. Da
mesma forma, o Airbnb, plataforma digital onde pode-se alugar um quarto, casa ou apartamento
por pre¢os, na maioria das vezes, mais acessiveis que um hotel, onde o anfitrido pode ou ndo
estar em casa e ter um contato com o hospede. Outros exemplos de compartilhamento de
bicicletas, caronas e hospedagens também estdo presentes. Da-se a esses exemplos o termo
consumo colaborativo.

Porém, neste contexto, é importante ressaltar que a economia compartilhada surgiu antes

do consumo colaborativo, sendo o compartilhamento um tépico de pesquisa do consumidor que
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envolve uma gama de questdes sobre o consumo (BELK, 2010). Assim, a economia
compartilhada e o desenvolvimento sustentavel aparentam ter o potencial de produzir novas
formas de negdcios e concorréncia, assim como alterar ou refinar os modelos ja presentes.
(SILVEIRA; PETRINI; SANTOS, 2016).

O construto consumo colaborativo emerge para compreender as influéncias e
determinantes do consumidor como uma questdo fundamental e, portanto, um novo campo de
pesquisa no ambito dos estudos de comportamento do consumidor. Do ponto de vista
académico, alguns estudos mostram que beneficios tangiveis, a exemplo do acesso, mobilidade,
recompensa e reducao de custos, podem ser obtidos por meio desse novo modelo de consumo
com base no compartilhamento de bens e servicos nos mais diversos segmentos como
transporte, alimentacéo, financeiro servicos e hospedagem, entre outros (PIZZOL; ALMEIDA,
SOARES, 2017). Pode-se definir que consumo colaborativo € uma atividade baseada em pares
para possuir, oferecer ou compartilhar acesso a bens e servicos, realizada atraves de servigos
online baseados na comunidade (HAMARI, et al, 2016). Uma nova forma de consumo que
permite a reducdo dos custos econémicos, do tempo e do esforgo necessarios para a participacao
do consumidor na producdo de ofertas de mercado tornou o intercdmbio entre os individuos
conveniente, facil e tdo disponivel quanto o acesso a Internet (PERREN; GRAUERHOLZ,
2015).

Para Belk (2014), compartilhar é um fenbmeno tdo antigo quanto a humanidade,
enguanto o consumo colaborativo e a economia compartilhada sdo fendmenos nascidos da era
da Internet. Embora tenha assumido diversos contextos, incluindo compartilhamento, troca e
negociagdo, em um espaco de cliente mais recente, a troca € normalmente considerada um
processo diadico que acontece entre duas partes, por exemplo, uma organizagdo que oferece um
bem ou servigo e um consumidor que fornece alguma consideracéo financeira (BENOIT et al.,
2017).

O consumo colaborativo é a pessoa que coordena a aquisi¢cdo e distribuicdo de um
recurso mediante o pagamento de uma taxa ou outra compensagéo (BELK, 2014). Essa forma
de consumo é mais distinta do tradicional consumo na medida em que ndo envolve a venda de
um novo bem material, e alguns pesquisadores recentemente argumentaram que esse Novo
método de compra pode até alterar a relacdo do consumidor com o produto (LANG;
ARMSTRONG, 2018). Diante do conceito, em mais de uma década de pesquisa sobre
economia compartilhada, inimeras defini¢des vizinhas foram sugeridas e aplicadas, incluindo

(para citar algumas) consumo colaborativo, consumo baseado em acesso, economia sob
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demanda e economia - cada uma destacando a distribuicdo de um determinado bem e meio de
sua distribuicdo (SHMIDT, 2023).

Compartilhar pode envolver uma acédo de dividir algo entre pessoas estranhas ou quando
tem a intencdo de ser um ato Unico, como dar algo a alguém em troca, a exemplo de dar
instrucdes ou a hora do dia, algo que é descrito como compartilhar (BELK, 2014). Nesse
sentido, a economia compartilhada possui potencial de fornecer um novo caminho para a
sustentabilidade, e a ciéncia da sustentabilidade transdisciplinar tem a oportunidade de formar
e acompanhar esse caminho (HEINRICHS, 2013; KONG, et al., 2016).

Por conta do extremo consumo nos ultimos dois séculos a sociedade passou a possuir
uma preocupacgdo maior com o meio ambiente, onde a reutilizacdo de itens passou a ser algo
mais comum, mais conhecido como itens de segunda mao. Um aspecto significativo da nova
importancia da segunda méo e do reuso diz respeito ao significado da circulacédo na vida social
(APPELGREN; BOHLIN, 2015). O consumo colaborativo propde-se como um passo potencial
para além de padrdes lineares de consumo insustentaveis em direcdo a praticas de consumo
mais sustentaveis. Porém, vale ressaltar que ainda ndo existe uma resposta definitiva para a
questdo da real sustentabilidade do consumo colaborativo, uma vez que isso depende, em Gltima
analise, do comportamento real dos consumidores (ROOS; HAHN, 2019).

Novos desenvolvimentos com relevancia para a sustentabilidade parecem surgir
especialmente na interface entre sistemas de servigos de produtos e mercados de redistribuicao
do consumo colaborativo, como mercados online de moda de segunda mao, aluguéis de carros,
entre outros. Além disso, essas trocas de propriedade e uso ndo devem se limitar ao consumidor
final ou compartilhamento entre pares, mas podem incluir outras relagfes entre empresas e as
atividades de atores da sociedade civil e entidades governamentais (HEINRICHS, 2013). O
compartilhamento ndo é mediado por mecanismos de mercado, mas sim por mecanismos
sociais e a troca pode ocorrer diretamente entre dois ou mais individuos (MINAMI; RAMOS;
BORTOLUZZO, 2021).

As atitudes em relacdo ao consumo mudaram nos Ultimos anos e trouxeram uma
preocupacao crescente com o impacto ecoldgico, social e de desenvolvimento (HAMARI;
SJOKOLINT; UKKONEN, 2015). Dessa forma, pesquisas que possuem essa forma de
consumo como construto, fortalecendo sua conceituacéo e trazendo contribuigdes préaticas para
as atividades nele incluidas, sdo encorajadas e necessarias. Como sugestdes, € possivel
desenvolver estudos que analisem elementos estudados no comportamento do consumidor, por
exemplo o processo de decisdo, atitude e comportamento, sacrificio e emocdes, tendo como

sujeitos de pesquisa 0s consumidores que desenvolvem as praticas do consumo colaborativo,
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além de pesquisas que envolvam aspectos culturais e suas influéncias em certas praticas
colaborativas (SILVA; BARBOSA, 2016).

Diante das transformacdes que acontecem no mundo do ultimo século para o atual,
relacionadas as questdes socioambientais que se desenvolvem no cenario mundial, percebe-se
que o consumo passa a ser colocado como fator de destaque em uma analise sobre se é ou ndo
uma contribuigdo positiva para a efetividade da sustentabilidade em suas trés dimensdes -
social, ambiental e econémica (NASCIMENTO; LIMA; MELO, 2018). A pesquisa de
Tsarenko et al. (2013) encontrou uma relacdo positiva entre a preocupacdo ambiental nas
escolhas turisticas e a disposi¢do de aceitar sacrificios econdmicos para proteger o meio
ambiente. Porém, existe um entendimento limitado sobre o que gera a disposi¢cdo do
consumidor em aceitar esses custos indiretos (impostos do Governo) e, em Ultima andlise, se 0s
varejistas devem repassar esses custos aos consumidores ou absorvé-los.

Estudos interdisciplinares envolvendo conhecimentos, especialistas e metodologias de
diferentes ramos cientificos sdo por diversas vezes envolvidos no campo de consciéncia
socioambiental. Isso acontece devido a importancia de desenvolver o nivel de consciéncia
ambiental em todos os niveis da sociedade, e tornou-se um dos principais objetivos sociais, 0
que acabou atingindo um nivel de consenso social e politico nunca antes visto (MARIJA,
HORVAT; MRCELA, 2016). Considerando que apenas as coisas que podem ser medidas
podem realmente ser gerenciadas, a medi¢do da consciéncia ambiental com base em critérios
cientificos esta se tornando cada vez mais interessante para cientistas que trabalham em
diferentes disciplinas. Cada vez que a ciéncia se torna mais transdisciplinar e colaborativa, e a
medida que novas oportunidades sdo expostas pela era da informacédo, é modificada a forma
como é realizada a ciéncia (WEI; BURNSIDE; CHE-CASTALDO, 2014).

Embora nenhuma sociedade atualmente exista sem o acesso as Tecnologias da
Informacdo e Comunicacdo, e dos recursos ndo renovaveis que elas necessitam, € importante
entender 0s cenarios socioambientais politicamente carregados que estdo surgindo agora
(KOSTAKIS; ROOS; BAUWENS, 2015). Globalmente, a maioria dos varejistas estdo
adaptando suas estratégias de comunicagdo e engajamento do consumidor para melhorar sua
propria pratica de negdcios ambientalmente sustentavel, seja através da disponibilidade de
produtos oferecidos ou pela forma como os consumidores sdo informados na loja
(TSARENKQO, et al., 2013). Quanto mais informado o cliente for dos itens sustentaveis que
consome, maior sera a probabilidade de que ele possua atitudes positivas quanto a
sustentabilidade (ALBINSSON; WOLK; KOPF, 2010).
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A conscientizacdo sobre a deterioragdo do meio ambiente e os efeitos nocivos estd
crescendo constantemente, 0os consumidores estdo mais sensatos quanto ao impacto de seu
consumo no meio ambiente e, por consequéncia, as organizages podem alcancar melhor
desempenho organizacional tomando o melhor cuidado dos consumidores ao ofertar produtos
ou marcas verdes (SEVERO et al., 2021). Com isso, as organizacOes de varejo estdo cada vez
mais no processo de influenciar o comportamento de consumo ambiental em conjunto com o
crescente nimero de consumidores que exigem responsabilidade social das corporagfes em
geral, além de procurar novos fluxos de receita e segmentos de consumo. Por outro lado, o papel
e a influéncia dos varejistas nesse contexto estdo bastante ausentes da literatura académica até
0 momento (TSARENKO et al., 2013).

Diante do exposto, o consumo colaborativo surge como uma oportunidade para o
desenvolvimento de praticas mais sustentaveis. As pesquisas académicas que abordam esse
novo fenbmeno estao apenas surgindo e, a0 mesmo tempo, aparenta estar se movendo em varios
caminhos distintos (BENOIT et al., 2017). E importante aprofundar as pesquisas sobre essa
afirmacdo, pois a¢0es realizadas por usuarios de formas de consumo colaborativo podem atuar
de forma benéfica tanto na esfera social (melhoria das relacGes sociais e formas de consumo)
guanto no meio ambiente (reducédo da poluicdo e uso de recursos), sendo possivel inferir que o
consumo colaborativo tem impactos positivos na sustentabilidade (NASCIMENTO; LIMA;
MELO, 2018).

Um exemplo de consciéncia socioambiental para o consumo colaborativo € o consumo
de roupas usadas. O consumo excessivo e a cultura do descarte ajudam no aumento do
desperdicio téxtil, que é uma preocupagdo ambiental crescente. A sustentabilidade tem sido
reconhecida como uma grande preocupacdo em todo o mundo, e isso também aumenta as
consideracdes sobre os desafios que as necessidades de negdcios a serem enfrentadas na
industria da moda (KONG et al., 2016). O consumo colaborativo pode ajudar na reutilizacdo
desses itens e reduzir novas compras para diminuir o desperdicio excessivo de téxteis (LANG;
ARMSTRONG, 2018).

Os sistemas econémicos e operacionais da industria da moda sdo atualmente baseados
em ciclos de producdo altamente eficientes (NIINIMAKI, 2015), tendéncias em rapida
mudanca e obsolescéncia planejada dos produtos. A industria global da moda esta sob escrutinio
mais do que nunca devido a busca obstinada da industria por eficiéncia, produtividade e
lucratividade, deixando de lado os fatores ecoldgicos de suas praticas de fabricagdo e consumo
(ABBES; HALLEM; TAGA, 2019). Por exemplo, se uma empresa de fast fashion usa rétulos

ecologicos em alguns de seus itens ou em uma linha de produtos, isso ndo altera de forma
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verdadeira o sistema de moda ou a l6gica econémica por tras dele; a carga ambiental da empresa
ainda é enorme, pois produz muita coisa em ciclos extremamente rapidos (NIINIMAKI, 2015).

Liang e Xu (2017) abordam em suas pesquisas que 0s jovens consumidores chineses
foram influenciados a utilizarem esse exemplo por seu alto nivel de preocupagces ambientais e
alta suscetibilidade a normas subjetivas. O consumo colaborativo pode apresentar uma solucgéo
para as preocupac¢fes ambientais que cercam a industria da moda, promovendo a reutilizagdo
de produtos e reducdo de novas compras. Para Lang e Armstrong (2018), embora o aluguel e
troca de roupas tenham gerado muito interesse na industria da moda, elas ainda estdo iniciando
e precisam de popularidade. Por outro lado, a troca envolve um tipo de transferéncia de
propriedade, mas o comportamento da troca significa uma rendncia a propriedade permanente.
Individuos com um alto nivel de materialismo podem ser resistentes a troca porque ndo desejam
abrir mao da propriedade de suas roupas perfeitamente boas.

Para Guiot e Roux (2010), a definicdo ‘segunda mado’ se resume em adquirir itens de
segunda mao por meio de métodos e espagos de troca na maioria das vezes distintos daqueles
para novos produtos. Os autores completam que uma das motivagdes em comprar itens de
segunda mao, é a preocupacdo com o meio ambiente. Assim, adquirir e utilizar roupas de
segunda mao entra como um fator dentro da moda sustentavel. Para Paula (2019), uma moda
sustentavel precisa, antes de qualquer coisa, ter a certeza de possuir um baixo impacto
ambiental, tanto na produgdo quanto no descarte; além de ser responsavel de forma econémica
e social, por todo o ciclo do produto, que sdo: criacdo, producdo, venda, pos-venda e descarte.
Se esse consumo das pecas de segunda méo atender aos critérios da sustentabilidade, este,
amplia o ciclo do produto e desenvolve uma economia colaborativa.

Vendas informais ou de segunda mé&o, eram vistas pela sociedade para consumidores
desfavorecidos por necessidade econdmica. Porém, com a virada cultural na pesquisa de varejo
e de consumidor, esses canais de venda podem ser uma questao de escolha, e ndo de necessidade
(WILLIAMS; PADDOCK, 2003). O modelo de negécios de moda de segunda mao € um meio
de minimizar o uso e o desperdicio de recursos, e tem os clientes como principais parceiros e
fornecedores (GOPALAKRISHNAN; MATTHEWS, 2018), além da qualidade de produtos de
segunda mao envolver o fator econébmico, que esta associada ao conceito de consumo critico e
ético, pois comprar roupas de segunda méo de alta qualidade, &€ uma forma de prolongar a vida
atil dos produtos e rejeitar a cadeia produtiva tradicional (MACHADO et al., 2019). Além disso,
0S precos baixos tém sido uma das principais razdes para 0s consumidores comprarem roupas
de segunda méo (XU et al., 2014).
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A moda de segunda m&o normalmente engloba uma ampla variedade de varejistas,
como lojas de consignacao, brechds e lojas de revenda. Porém, os consumidores jovens tém
sido percebidos como um mercado-alvo crescente e importante para a industria de roupas de
segunda méo (XU et al., 2014). Gopalakrishnan e Matthews (2018) indicam que ha mercado
para roupas de segunda mdo em todas as faixas etarias, 0 que motiva os varejistas de segunda
mao a se concentrarem em grupos demograficos variados e uma ampla gama de produtos para
serem rentaveis. Além disso, os mercados e a Internet aceleraram a disseminacdo do mercado
de segunda mao de roupas, 0 que respondeu a um aumento da demanda dos compradores e dos
vendedores (ROUX; GUIOT, 2008).

2.1.1 Consumo Colaborativo da Moda de Segunda Méao

No contexto do crescente interesse pela moda sustentavel, surgiram varias alternativas
ao fast fashion. O consumo colaborativo de moda, que inclui bibliotecas de roupas, trocas,
empréstimos ponto a ponto e plataformas de aluguel de moda, faz parte da economia
compartilhada. Esta se baseia na ideia de que as capacidades ociosas sdo compartilhadas com o
objetivo final de maximizar o uso das mesmas, que aqui se referem a pecas de vestuario. A
tecnologia e o aumento da digitalizacdo levaram ao desenvolvimento da economia de
plataforma, o que facilita o consumo colaborativo de moda, tornando assim as capacidades
ociosas mais acessiveis (HENNINGER et al., 2019).

Para Machado et al. (2019), os motivos pessoais dos consumidores para comprar em
segunda mao, como preocupac¢des ambientais, barganha econémica ou sentimentos nostalgicos,
motivam a a¢ao no primeiro momento. A compra de produtos de moda de alta qualidade que
possam reforcar o autoconceito do consumidor e a busca pela originalidade reforca esse ciclo.
Nesse sentido, Zaman et al. (2019) completam que aqueles que sdo motivados por certos
beneficios derivados de compras de segunda méo (seja ambiental, econébmico ou outro) ou
aqueles que acreditam que as compras de segunda méo podem alcancar seu desejo s&o mais
propensos a se engajar nessa forma de consumo.

Como um meio de promover a reducdo de residuos téxteis, por meio de negdcios de
roupas de segunda méao, lojas desse ramo podem adotar fluxos de receita inovadoras, parcerias
adicionais e melhorar o apelo de moda que podem ser eficazes para aumentar os lucros e o
namero de clientes (GOPALAKRISHNAN; MATTHEWS, 2018). Mesmo o0 aspecto
econémico sendo um grande propulsor do consumo de roupas de segunda méo, do ponto de

vista das pesquisas sobre o tema, a questdo ambiental torna-se relevante, visto que 0s
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consumidores tendem a descartar aproximadamente 60% de suas roupas dentro de um ano apés
a compra (MCKINSEY, 2016).

Os compradores de diferentes tipos de lojas de roupas usadas podem ser mais ou menos
ecologicamente conscientes do que outros ou ainda ndo foram examinados (ZAMAN et al.,
2019). Porém, os consumidores de moda sustentdvel sdo pioneiros, na vanguarda de uma
escolha de estilo de vida promovido através de blogs pessoais, associa¢fes de grupos online e
outros foruns de comunicacdo, estando na vanguarda de um movimento para mudar o consumo
de moda. Um exemplo foi testemunhado pelo aumento da presenca nas semanas de moda
ecoldgicas nos grandes centros de moda e a primeira iniciativa especifica da industria do Pacto
Global da ONU lidando com essa industria (BLY; GWOZDZ; RISCH, 2015).

Um exemplo de espagos que vendem roupas de segunda mao sdo os brechds. Estes
podem se promover como lugares para reunir a comunidade, enfatizando a importancia de
fornecer itens acessiveis para pessoas de todas as faixas de renda (ZAMAN et al., 2019). Quanto
mais os consumidores vdo aos brechds por exemplo, mais fortes se tornam seus relacionamentos
com as pessoas desse canal de mercado, como vendedores e outros consumidores, € mais forte
€ 0 sentimento de rejeicdo a cadeia produtiva tradicional, mesmo que ela possa estar presente
também como motivacéo inicial (MACHADO et al., 2019).

Os espacos de brechds tém aumentado significativamente sua importancia no mercado
de moda, com uma missdo, entre outros fatores, voltada & consciéncia ambiental. O
comportamento do consumidor de moda vem mudando ao longo do tempo, ampliando
horizontes e aderindo, de forma mais contundente, no século XXI, a ideia de moda sustentavel,
adotando em alguns casos ao Slow Fashion e ao consumo de produtos de moda de segunda méo
(CRISPIM, et al., 2022). Com a preocupacéo geral da sociedade com o impacto ambiental do
grande consumo e do descarte de produtos de vestudrio desnecessarios, espera-se que O
consumo de roupas de segunda mao fique ainda maior (LIANG; XU, 2017).

As compras em segunda mao constituem também um sistema em concorréncia com 0s
retalhistas tradicionais (GUIOT; ROUX, 2010). Zaman et al. (2019) completam que aqueles
que estdo conscientes sobre seu estilo podem ser mais propensos a se envolver em compras de
segunda mao, uma vez que roupas de segunda mao fornecem a eles a maneira de expressar seu
proprio estilo. Alguns consumidores possuem a necessidade de expressar sua originalidade em
um ambiente social, se relacionada com o grau de auto percepgéo de singularidade em relacéo
aos outros individuos ou grupos. Nesse sentido, a busca por singularidade reflete na aquisicdo
de roupas de segunda méo, utilizacdo e disposi¢do dos bens de consumo com o objetivo de
desenvolver e/ou melhorar a propria imagem social (PEREIRA; QUINTAO, 2020).
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Os resultados da pesquisa de Gopalakrishnan e Matthews (2018) indicam que lojas de
segunda mao retém lucros menores devido a um modelo de negocios que normalmente envolve
o compartilhamento de lucros com os clientes. Preco mais barato, emoc¢édo de encontrar grandes
ofertas, valor para as marcas e variedade sdo 0s principais motivos mencionados pelos
entrevistados na pesquisa para comprar em lojas de segunda méo. Os clientes sdo os principais
parceiros e fornecedores desse tipo de loja. Para Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016), reter esses
clientes existentes € um dos desafios criticos desses negocios.

Servigos como Swap ou Rehash sdo exemplos de plataformas online e colaborativas que
ajudam os usuarios a trocar roupas indesejadas. Segundo o site Budget Fashionista (2022), o
Swap é um site onde ndo sdo oferecidas trocas diretas. Neste, sdo enviados os itens do vendedor,
e, se aceitos, ele recebe dinheiro ou crédito na loja da Swap, quando é vendido. J4 o Rehash é
exclusivo de trocas. Nele, é carregada a foto de itens do usuario e depois este procura as pecas
que deseja. Ao encontrar algo, pode-se fazer uma oferta para a pessoa que listou aquela peca
desejada — a qual pode ser aceita, rejeitada ou negociada.

As mais novas preocupag6es com o comportamento do consumidor de moda fast fashion
(como por exemplo lojas de departamento) abre uma reflexdo critica sobre o tema, e vem,
também, desenvolvendo oportunidades de modelos de negdcios para os consumidores de moda
consciente e sustentavel, como é o caso da moda de segunda mao. A ideia de consumir de forma
consciente é discutida desde a década de 60, mas apenas no século XXI, o0 movimento gerou
visibilidade, ou releitura, dos produtos usados, em especial da moda, uma vez que antes
consumir roupas de segunda mao representava baixo poder aquisitivo, e marginalizacéo, hoje,
ela é a representacdo de um comportamento eco socialmente responsavel, com a aderéncia cada

vez maior de consumidores (CRISPIM et al., 2022).

2.2 INTENCAO DE COMPARTILHAR

Para Belk (2014) o que compartilhamos é pelo menos tdo relevante quanto o que
possuimos, e o que temos em comum € pelo menos tdo importante quanto o que deixamos para
nos mesmos; o que escolhemos oferecer pode ser mais importante do que o que cobramos. A
economia do compartilhamento se constréi no uso e compartilhamento de produtos e servicos,
ao contrario do modelo de mercado tradicional, que se baseia na propriedade (PUSCHMANN;
ALT, 2016).

Compartilhar é uma alternativa a propriedade privada que € voltada tanto na troca de

mercado quanto na oferta de presentes (BELK, 2007). Ao compartilhar, duas ou mais pessoas
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podem aproveitar dos beneficios (ou custos) que geram de possuir um item. Em vez de
diferenciar o que € meu e seu, compartilhar define algo como nosso. Assim, o autor exemplifica
que se pode compartilhar uma casa de férias, um banco de jardim ou um pacote de jujubas.
Mais a frente, Belk (2014) completa em sua definicdo que a principal intencdo em compartilhar
ndo € conceder ou obter acesso, mas auxiliar e realizar conexdes humanas. Um exemplo, € a
hospitalidade.

Outros significados de compartilhar, sdo as ideias de ter algo em comum, ou reuso,
como compartilhar uma crenca ou dividir um quarto. Particularmente este Gltimo, compartilhar
objetos, explica a logica da economia compartilnada de hoje, pois este produz niveis mais
elevados de utiliza¢do do que o uso individual e, assim, gera maior eficiéncia e consegue bem-
estar (TEUBNER; 2014). Essencialmente, a Economia Compartilhada — uma economia
comercializada como uma alternativa inovadora a economia capitalista onipresente — tem sido
predicada por multiplas interaces de modelos alternativos, o que nos traz um circulo completo
para a origem do acesso compartilhado aos recursos — os comuns (STACK, 2020).

Essa economia acompanha um modelo de mercado hibrido, onde a troca de bens e
servicos tem sido na maior parte um dominio de modelos com base em mercados 0s quais sao
voltados para a transferéncia de propriedade de recursos econdmicos entre duas partes.
(PUSCHMANN; ALT, 2016). Por outro lado, Hallem, Arfi e Toulon (2019) descobriram que
o principal beneficio dos consumidores de compartilhar atividades por meio de plataformas ¢é
economizar e¢/ou ganhar dinheiro. Eles concordam que o compartilhamento de bens ou servigos
¢ na maioria das vezes movida por motivacdo econdémica, o que permite comprar algo que nédo
poderiam ter de outra forma. Além disso, os consumidores entrevistados na pesquisa possuem
uma atitude positiva em relagdo ao consumo colaborativo e tendem a acreditar em suas
promessas sustentaveis.

Em relacdo aos consumidores, a economia compartilhada fornece maior comodidade,
pois estes podem utilizar um item especifico (fisico ou imaterial) para certa finalidade em vez
de comprar um tipo de produto tamanho Unico (PUSCHMANN; ALT, 2016). Segundo o0s
autores, também traz beneficios econdmicos, como menores investimentos de capital para usar
um bem em vez de compra-lo. Mesmo que a economia compartilhada ndo se concentre na
transferéncia de propriedade de produtos e servicos, ela necessita de mecanismos para
transacdes C2C (Consumer-to-Consumer), como reservas (por exemplo, de um carro) e
pagamentos (por exemplo, por uso de carro e servigos adicionais) que sao dominio de redes
sociais. Scaraboto (2015), completa que a troca com base no mercado é um exemplo de modos

prototipicos de troca — isto €, cada um conceitua um tipo de transacdo pela qual os recursos



31

econdmicos (por exemplo, bens, servicos e experiéncias) sdo trocados entre duas partes ou
transferidos de uma para outra.

Considera-se o compartilhamento de caronas como um servi¢co a comunidade, pois
alguém que esta compartilhando seu proprio veiculo, pode ser motivado com diferentes tipos
de aspiracbes. Uma dessas aspiracdes € o sentimento de pertencer a uma comunidade
(AMIRAKEE; EVANGELOPOLUS, 2018). A hospitalidade é um bom exemplo. Porém, com
0 avanco da Internet, o compartilhamento pode estar perdendo parte do poder moral e do carater
de compartilhamento que antes possuia, com os fins voltados apenas economicamente.

A economia do compartilhamento propde que os consumidores ndo precisam desejar
um bem por suas ofertas tangiveis como propriedade, mas sim pelo servico, beneficio ou
experiéncia intangivel proporcionada. E provavel que uma transformacdo na atitude do
consumidor em relagdo ao acesso e compartilhamento como modos alternativos de consumo
continue a desenvolver o crescimento da economia compartilhada (BILLOWS; McNEILL,
2018). Para que a Economia Compartilhada faca jus ao seu nome, é necessario aumentar o foco
na gestdo, no cooperativismo e no reinvestimento de excedentes em esforgos para desenvolver
um futuro humano, alternativo, social e econémico (STACK, 2020).

O modelo de mercado emergente de consumo colaborativo, onde recursos subutilizados
podem ser compartilhados de forma colaborativa entre consumidores, esta provando ser um
conceito de negdcio comercial cada vez mais lucrativo, incentivando as empresas tradicionais
ndo compartilhadas a buscar modelos de acesso compartilhado para seus consumidores. Em
termos de reducdo de consumo, no entanto, o conceito tem tido uma aceitagdo mais lenta entre
os consumidores (BILLOWS; McNEILL, 2018). Assim, do ponto de vista ecoldgico, a
economia compartilhada fornece potenciais de redugdo de residuos devido a diminui¢do da
producdo de bens e servicos. O prazer e a reputacdo sdo fatores que complementam 0s
beneficios econémicos e ecoldgicos e contribuem para as ambi¢des sociais dos consumidores
(PUSCHMANN; ALT, 2016). Dessa forma, supde-se que ao compartilhar um bem, além do
fator econdmico, € possivel existirem fatores socioambientais envolvidos, e com base na obra

literaria dos estudos acima supracitados, formula-se a seguinte hipétese 1 de pesquisa:

H1: A intencdo de compartilhar influencia positivamente no consumo colaborativo de moda de

segunda méao.
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Na proxima secdo serd tratado sobre motivacdo, trazendo definigdes atraves dos
principais autores sobre o tema, buscando analisar possiveis hipoteses relacionadas com a

consciéncia socioambiental e as intengdes de compartilhar.

2.3 MOTIVAGCOES PARA COMPRAS DE SEGUNDA MAO

Mesmo que, surpreendentemente, pouco se saiba sobre os individuos que estdo no
centro do fendbmeno do compartilhamento, questiona-se 0 que os motivam a compartilhar seus
carros, apartamentos, jardins e bicicletas com estranhos, entre outros diversos itens (BUCHER;
FIESELER; LUTZ, 2016). O conhecimento desses motivos ¢ fundamental para entender as
caracteristicas essenciais que precisam ser enfatizadas para modular os comportamentos de
Consumo Colaborativo de produtos tangiveis. Por exemplo, se os profissionais de marketing
entendem que uma Unica dimensdo motivacional, como a econdémica, governa tanto a compra
de segunda méo quanto a revenda, explica que uma Unica estratégia de comunicagdo em vez de
duas estratégias, pode ser desenvolvida em torno do assunto central de economia de custos, para
recrutar de forma simultanea os compradores e vendedores de segunda mao (ERTZ;
LECOMPTE; DUFF, 2017).

Algumas pessoas podem participar do Consumo Colaborativo simplesmente porque é
divertido e fornece uma maneira significativa de interagir com outros membros da comunidade
(HAMARI; SJOKLINT; UKKONEN, 2015). Porém, o envolvimento no Consumo
Colaborativo tem fundamentos em diversos motivos, que sobrepdem até mesmo as
consideracdes apenas econdmicas (ERTZ; LECOMPTE; DUFF, 2017). Portanto, mesmo que
as motivagdes especificas dos participantes individuais variem de principalmente altruistas a
fortemente buscadoras de ganhos, a economia de compartilhamento como um todo permanece
funcional, desde que os beneficios para cada participante superem os possiveis custos incorridos
com o desequilibrio das contribui¢des (HAMARI; SJOKLINT; UKKONEN, 2015).

Em relacdo ao consumo de moda de segunda mé&o, muito do discurso tem procurado
entender por que os consumidores sdo motivados a consumir de forma mais sustentavel (BLY;
GWOZDZ; RISCH, 2015). As motivacGes desse tipo de consumo referem-se aos motivos
psicoldgicos e materiais que levam os consumidores para itens e/ou canais de segunda méo.
Pesquisas anteriores de canais especificos ou em contextos exclusivamente anglo-saxfes
levaram Giot e Roux (2010) a explorarem as motiva¢Ges em um cenario diferente, onde existe

uma longa tradi¢do de compras de segunda mao.
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Para os pioneiros do consumo de moda sustentavel, os mesmos problemas estruturais
que impedem consumo sustentavel, passaram a compor defini¢ao de sustentabilidade, de forma
que seus atos de sustentabilidade é um ato de resisténcia a barreiras dos sistemas tradicionais
(BLY; GWOZDZ; RISCH, 2015), como, por exemplo, o fast fashion. Os estudos sobre uso e
descarte de bens usados (em segunda mao) possuem o maior foco em analisar como fatores
internos, como sentimentos altruistas e preocupagao com 0 meio ambiente, atingem diretamente
o comportamento humano (FORTUNA; DIYAMANDOGLU, 2017).

Ferraro, Sands e Govan (2016) afirmam que é importante entender as motivacGes dos
compradores de segunda mao para que continuem a construir modelos de varejo de segunda
mao e estratégias de marketing que estimulem a atragdo de clientes e melhorem o desempenho
dos negocios e do setor. Nesse sentido, os autores abordam que a moda nesse contexto ¢ o grau
em que os compradores acreditam que os produtos de segunda mao estdo na moda.

Mais a frente, Guiot e Roux (2010), desenvolveram em sua pesquisa quatro motivagdes
de compradores de itens de segunda mao, essas sdo: motivacOes ligadas a natureza da oferta
(originalidade dos produtos, prazer nostalgico, auto-expressao e congruéncia entre objeto de
consumidor); motivacGes experienciais (contato social, estimulacdo e caca ao tesouro);
motivacdes econdmicas (desejo de pagar menos, busca por preco justo, cacga as pechinchas e o
papel significante do preco) e as motivacgdes criticas (apoiar as preocupacdes éticas e ecoldgicas
sobre reciclagem e combater o desperdicio, evitar canais de vendas convencionais, e evitar a
ostentacao). Tais motivacOes sdo dimensdes da escala desenvolvida e testada pelos autores. A
dimensdo de motivacg®es criticas, foi utilizada como uma variavel para a construcdo do modelo
tedrico deste trabalho.

Em conjunto com as quatro motivagdes de Giot e Roux (2010), a pesquisa de Ferraro,
Sands e Govan (2016) analisou uma guinta motivacdo para consumidores de segunda mao, a
moda. Para os autores, aproveitar os motivos da moda oferece aos varejistas de segunda méo a
oportunidade de aumentar o envolvimento com os compradores além da loja. Para capturar esse
crescimento em popularidade e alcangar novos segmentos de consumidores, 0s gerentes de
varejistas de segunda mao podem considerar aumentar a presenca das lojas nas ruas. Os
resultados da pesquisa indicaram uma oportunidade para os varejistas de moda de segunda méo
se conectarem com os consumidores através da moda. I1sso pode precisar de um foco no produto
e na variedade para selecionar ofertas que acrescentem a moda da época. Como a motivacao
critica esta relacionada com as questdes socioambientais, a qual € um dos fatores envolvendo o

compartilhamento, é proposta a segunda hipétese do trabalho:
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H2: A Motivagao critica influencia positivamente na intengdo de compartilhar.

A teoria que norteia 0s negocios de segunda mao ja comeca a ocupar alguns espacos de
atuacdo, como os trés panoramas de definicbes motivacionais para essa forma de consumo.
Baseadas em uma aquisi¢cdo por um preco menor: a motivacdo econémica, com base na
experiéncia de encontrar um tesouro; a motivacdo recreativa, 0 que é algo raro devido a
produtos antigos e usados; e com base na consciéncia ambiental e na responsabilidade social: a
experiéncia critica (GUIOT; ROUX, 2008; WILLIAMS; PADDOCK, 2003).

Na pesquisa de Guiot e Roux (2010), ao entender as motivacdes criticas, 0s
respondentes tentam se afastar dos incentivos para consumir ou comprar novos bens, que
analisam como um desperdicio de recursos que tém aspectos da sociedade de consumo. Eles
também elogiam a originalidade, o estimulo e o contato social gerado pelos canais alternativos
de consumo. Os autores completam que isso gera a ideia de uma possivel fuga ao sistema
classico de mercado, proporcionando aos participantes uma sensa¢do de soberania do
consumidor. A pesquisa de Hoa e Van (2021) descobriu que o preco baixo foi apontado como
o principal motivo pelo qual os consumidores compram itens de segunda méao, mas afeta apenas
indiretamente a intencdo de compra. Em especial, para os consumidores que participaram da
pesquisa, a motivagao critica inclui tanto a percepcao de sustentabilidade quanto a dimensao de
antiostentagao.

Assim como a motivacdo critica pode influenciar a intencdo de compartilhar, esta
também pode possuir influéncia com o consumo colaborativo de moda de segunda mao, ja que
esta motivacdo aborda o desperdicio de itens de consumo, 0 que pode valorizar a compra de
segunda mé&o. Dessa forma, surge a terceira hipdtese deste trabalho:

H3: A Motivacéo critica influencia positivamente no consumo colaborativo de moda de

segunda mao.

Na psicologia social, as teorias morais relacionadas ao comportamento prd-ambiental
possuem foco na influéncia das normas morais pessoais, mesmo que reconhecendo os fatores
externos, como custos e incentivos, em ultima analise, limitam a forca da relacdo norma-
comportamento (TURAGA; HOWARTH; BORSUK, 2010). A motivagdo moral, em todo caso,
recebe muito mais atengédo do que a motivagdo em conexao com outros julgamentos normativos.
Acredita-se amplamente que a moralidade entra em conflito, frequentemente e as vezes

severamente, com o que um agente mais valoriza ou mais prefere fazer (ROSATI, 2006)
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Dessa forma, a motivagdo moral pode ser reforcada por incentivos econémicos e
ambientais, fato que tem recebido surpreendentemente pouca atencao na literatura (NYBORG,
2010).

Um individuo tem uma identidade moral na medida em que o ser desenvolve seu senso
de identidade em torno de preocupacdes morais (por exemplo, valores morais) (HARDY:;
CARLO, 2005). Portanto, a motivagdo moral pode se relacionar com a questdo ambiental na
perspectiva do que o consumidor se preocupa com questdes de um consumo mais sustentavel e
econdmico. Na economia compartilhada, esse fator € um dos que mais motivam as pessoas a
utilizarem, pois ao invés de possuirem, eles partilham (BELK, 2014). Dessa forma, a intencdo
de compartilhar e o consumo colaborativo de moda de segunda méo podem estar sendo
influenciados pelas motivac6es moral e critica.

A motivacdo moral pode ser relacionada com incentivos econdmicos e ambientais
(NYBORG, 2010). Essas teorias morais do comportamento pré-ambiental tém se concentrado
na influéncia de normas morais pessoais, embora reconhecendo que fatores externos, como
custos e incentivos, acabam por limitar a forca da relacdo norma-comportamento (TURAGA,
HOWARTH; BORSUCK, 2010). Ao individuo possuir a intencdo de compartilhar, um dos

motivos pode ser o econdmico, desenvolvendo-se assim, a quarta hipotese:

H4: A Motivacao moral influencia positivamente na inten¢éo de compatrtilhar.

Além das questdes econdmicas, motivacdo moral também se relaciona com motivos
ambientais. Para Rosati (2006), quando fazemos o julgamento normativo de que algo é bom
para nds, ou que temos uma raz&do para agir de uma determinada maneira, ou que um curso de
acao especifico é o curso racional, também tendemos a ser movidos. Portanto, ao consumir
colaborativamente, existe uma consciéncia positiva de que essa acdo € positiva para 0 meio
ambiente e para a sociedade de consumo.

Um exemplo, é quando um individuo consome roupas de segunda mao de forma
colaborativa. Portanto, as motivacdes morais podem possuir relagdo com o consumo

colaborativo de moda de segunda méo, surgindo assim, a quinta hipétese:

H5: A Motivagdo moral influencia positivamente no consumo colaborativo de moda de segunda

mao.
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A proxima secdo trata sobre a Teoria do Comportamento Planejado, descrevendo 0s
seus trés componentes que sdo a atitude e mais especificamente para este trabalho, a atitude de

compartilhar, a norma subjetiva e controle comportamental percebido.

2.4 TEORIA DO COMPORTAMENTO PLANEJADO

A Teoria do Comportamento Planejado (TCP) é desenvolvida a partir da forte intencéo
de se inserir em determinado comportamento. A mesma possui como principal e pioneira
definicdo baseada nos estudos de Ajzen (1991), o qual define a TCP como a capacidade
percebida do individuo para realizar tal comportamento, predizendo sua intencado de realiza-lo.
Para compreender o processo de tomada de decisdo racional dos consumidores, a Teoria do
Comportamento Planejado ¢ uma das teorias da psicologia mais utilizadas em diversas areas.
Por exemplo, na area de sustentabilidade, para explicar o consumo de habita¢Ges sustentaveis
(MADELINE; WARREN-MYERS; PALADINO, 2019), a compra de produtos
ecologicamente corretos (AL MAMUN et al., 2018), compra de produtos socialmente
responsaveis (HAN; STOEL, 2017), entre outros. A TCP baseia-se no pressuposto de que os
individuos tomam suas decisdes de forma racional, usando as informag¢des disponiveis e
ponderando as implica¢des de suas ag¢des antes de decidir se devem ou ndo se comportar de
uma determinada maneira (LIRA; COSTA, 2021)

A teoria do comportamento planejado coloca o construto da crencga de autoeficacia ou
controle comportamental percebido dentro de uma estrutura mais geral das relages entre
crencas, atitudes, intengdes e comportamento (AJZEN, 1991). Porém, vale ressaltar que essa
teoria, nao €, de fato, uma teoria de mudanca de comportamento, ¢ sim, esta ¢ destinada a
auxiliar, a explicar e prever as intencdes € 0 comportamento das pessoas (AJZEN, 2014).

Tudo o que a teoria define, é que as atitudes das pessoas, as normas subjetivas ¢ as
percepcoes de controle seguem de forma razoavel e consistente de suas crengas, nao importa
como essas crencas foram formadas, e que dessa forma influenciam as intengdes € o
comportamento (AJZEN, 2014). Em estudos mais recentes e atuais da teoria, uma atitude
favoravel e uma norma subjetiva de apoio geram a motivacdo para se engajar em certo
comportamento, mas uma intencdo concreta de fazé-lo ¢ desenvolvida somente quando o
controle percebido sobre o comportamento € suficientemente forte (AJZEN, 2020).

Na TCP, as intengdes comportamentais sao determinadas por trés fatores: atitude em
relacdo ao comportamento, norma subjetiva sobre o comportamento e controle comportamental

percebido (AJZEN, 1991), os quais sdo expostos de forma mais visual suas conexdes na Figura
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01. Estes fatores serdo discutidos de forma mais clara nas trés proximas sessdes. Para Roos e
Hahn (2019), na Teoria do Comportamento Planejado, 0 desempenho de um comportamento
pode ser previsto pela intengdo do individuo de desenvolver o comportamento e pelo controle
percebido sobre o comportamento. Assim, as intencdes podem ser previstas pelas atitudes de

alguém, normas subjetivas e controle comportamental percebido em relagdo ao comportamento.

Figura 1: Teoria do comportamento planejado resumida

Atitudes em relacdo
40 comportamento

Norma subjetiva » Intencdo »  Comportamento

Controle s
comportamental e
percebido e

Fonte: Adaptado de Ajzen (1991).

2.4.1 Atitude ou atitude de compartilhar

A atitude relacionada ao comportamento se refere ao grau em que uma pessoa tem uma
avaliacdo favoravel ou desfavoravel em relacao a determinado objeto (AJZEN, 1991). A atitude
¢ o primeiro determinante importante para a intengdo comportamental. Conforme Hamari,
Sjoklint ¢ Ukkonen (2016), as atitudes em relagdo ao consumo passaram por mudangas nos
ultimos anos e desenvolveram uma preocupacgdo cada vez maior com o impacto ecologico,
social e de desenvolvimento.

A TCP sugere que, na medida em que formos bem-sucedidos em mudar crengas
comportamentais, normativas e de controle acessiveis, quanto mais favoravel for a atitude em
relagdo ao comportamento em consideragdo, mais forte deve ser a inten¢do do individuo de
realizar esse comportamento (AJZEN, 1991).

No caso de intengdes favoraveis existentes, ou intengdes favoraveis produzidas por uma

intervengdo, as intengdes provavelmente serdo postas em pratica na medida em que o
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comportamento estiver sob controle volitivo e sujeito as outras contingéncias discutidas
anteriormente (AJZEN, 2014).

Em relacdo a intencdo de compartilhar, para Belk (2013), basicamente, compartilhar
envolve partir algo entre pessoas ou quando existe a intencdo de ser um ato Unico, como dar a
alguém um troco, certa instrucdo ou a hora do dia, é descrito como "compartilhar”. Nesse
continuum, permanece uma distingdo entre compartilhamento ndo baseado em propriedade e a
transferéncia de propriedade e troca reciproca que estdo envolvidas tanto na oferta de presentes
guanto na troca no mercado. Bardhi e Eckardt (2012), refletem que no compartilhamento, os
bens conjuntos sdo livres para uso de todos e ndo geram dividas, e responsabilidades, como
cuidar ou ndo abusar do objeto, sdo compartilhadas.

O construto do consumo colaborativo surge para compreender as influéncias e
determinantes do consumidor como uma questdo fundamental. Portanto, um novo campo de
pesquisa no ambito dos estudos de comportamento do consumidor (PIZZOL; ALMEIDA;
SOARES, 2017). Porém, ainda sdo necessarias pesquisas para compreender melhor a relacio
entre a atitude do consumidor em relagdo as praticas de Consumo Colaborativo e seu
comportamento real pretendido (BILLOWS; McNEILL, 2018). Do ponto de vista académico,
alguns estudos explicam os beneficios tangiveis como o acesso, mobilidade, recompensa e
reducdo de custos podem ser adquiridas atraves desse novo modelo de consumo baseado no
compartilhamento de bens e servigos nos incontaveis segmentos como transporte, alimentacéo,
financeiro, servicos e hospedagem, entre outros (P1ZZOL; ALMEIDA; SOARES, 2017).

Hamari, Sjoklint ¢ Ukkonen (2016), descobriram que, por mais que a sustentabilidade
percebida influencie positivamente as atitudes em um Consumo Colaborativo, ele possui um
papel reduzido quando as pessoas consideram a participagdo real no Consumo Colaborativo.
Porém, também foi observado pelos autores que parte da sustentabilidade percebida foi
transformada em intengdes comportamentais através da atitude. Por outro lado, nota-se que os
beneficios econdmicos (do tempo e dinheiro) aparentam ter um efeito importante nas intengdes
comportamentais, mas nao nas atitudes em relacdo ao compartilhamento. Para Ajzen (1991),
quanto mais favoravel for a atitude em relagdo ao comportamento em considerag¢do, mais forte
deve ser a intencao do individuo de realizar esse comportamento

Dessa forma, mediante os argumentos supracitados, presume-se que os individuos que
possuem uma atitude de compartilhar positiva, quanto aos utilizar o consumo colaborativo de
moda de segunda mao, tendem a ter uma intencdo no comportamento para compartilhar esses
itens. Para Coopamoto e Grob (2017), uma atitude de compartilhamento é medida por meio de

preocupacdo, preferéncias ou atitude em relacdo ao compartilhamento voluntario de
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informacOes sobre certa pessoa. Diante do exposto, formulou-se a sexta hipdtese de sobre

atitude:

H6: Atitude de compartilhar influencia positivamente a inteng&o de compartilhar.

2.4.2 Norma Subijetiva

A norma subjetiva refere-se a pressdo social percebida para realizar ou ndo o
comportamento (AJZEN, 1991). Essas normas podem ser compreendidas como a influéncia de
terceiros que o individuo percebe, referentes a percepgdo das expectativas que individuos ou
grupos tém a relacionadas ao comportamento da pessoa: sao as influéncias causadas pela
pressdo social de pais, amigos, grupos de referéncia, cultura, opinido publica e instituicdes sobre
0 comportamento dos individuos (AJZEN, 2012)

Como essas normas sao relacionadas a influéncia percebida da presséo social para uma
pessoa realizar um determinado comportamento, os individuos podem aprovar ou desaprovar
um comportamento em questdo (BARNESS; MATTSSON, 2017), a norma subjetiva baseia-se
na opinido dos consumidores sobre o comportamento de suas referéncias significativas (XU et
al., 2014). Elas sdo influenciadas por crengas normativas, ou seja, se uma pessoa pensa que
outros significativos — como um parceiro, familia, amigos, colegas de trabalho e assim por
diante — pensam que eles precisam realizar certo comportamento e a motivagdo de um individuo
para obedecer essas crencas para serem avaliadas e ponderadas (BARNESS; MATTSSON,
2017). Por exemplo, um amigo de certo individuo achar que adquirir uma roupa de segunda
mé&o é uma boa ideia, e qual a probabilidade desse individuo ouvi-lo?

Em relagdo a transi¢do das pessoas para padrdes e niveis de produgdo e consumo mais
sustentaveis, este exige alteracdes nos principais modelos de negocios. Para isso seria
interessante o auxilio das normas subjetivas gerarem a pressao social para uma pessoa realizar
um comportamento mais sustentavel, fazendo com que os modelos de negdcio sigam esse novo
comportamento e tornem-se mais sustentdveis também. Assim, os pares sociais de um individuo
aprovam ou desaprovam o uso colaborativo de bens ou servigos (MAYecKA et al., 2022).

Neste sentido, no contexto dos estudos sobre o consumo colaborativo de moda de
segunda méo, a norma subjetiva pode atuar como um importante determinante da intencéo de
compartilhar, podendo essa relacdo ser constatada. As normas subjetivas podem ser
diferenciadas conceitualmente com base na fonte da influéncia normativa, elas referem-se a

pressdo social percebida de outros de forma significativa para realizar um comportamento
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(motivacdo extrinseca). Dessa forma, o individuo pode compartilhar devido uma pressao gerada
por outros individuos realizarem tal comportamento na sociedade.
Assim, diante da influéncia exercida pelos pares em relacao as inten¢des compartilhar,

a sétima hipdétese foi desenvolvida:

H7: A Norma subjetiva influencia positivamente a intengdo de compartilhar

2.4.3. Controle Comportamental Percebido

Conforme Ajzen (1991), o controle comportamental percebido refere-se a percepcéo
das pessoas sobre a facilidade ou dificuldade de realizar o comportamento de interesse.
Enquanto o locus de controle é uma expectativa generalizada que permanece estavel em todas
as situacOes e formas de acdo, o controle comportamental percebido pode, e geralmente varia,
entre situacOes e acbes. Assim, uma pessoa pode acreditar que, em geral, seus resultados sao
determinados por seu proprio comportamento (locus de controle interno) (AJZEN, 1991).

De maior interesse psicoldgico do que o controle real, no entanto, é a percepcdo do
controle comportamental e seu impacto nas intengdes e a¢des. O controle comportamental
percebido desempenha um papel importante na teoria do comportamento planejado. Na
verdade, a teoria do comportamento planejado difere da teoria da acdo racional em sua adi¢do
de controle comportamental percebido (AJZEN, 1991). Diante disso, 0 motivo para que um
construto de controle percebido tenha conexdo com o comportamento efetivo € a percepgédo que
os individuos possuem relacionadas ao controle sobre a acdo deste comportamento (AJZEN,
2015).

Ajzen (2020) relata que o controle comportamental percebido ¢ baseado em crengas de
controle acessiveis, e que estas dizem respeito a presenca de fatores que podem facilitar ou
impedir o desempenho do comportamento. Esses fatores incluem: habilidades necessarias;
disponibilidade ou falta de tempo, dinheiro e outros recursos; cooperacao de outras pessoas; e
assim por diante. Para o autor, cada crenga de controle auxilia para o controle comportamental
percebido interagindo com o poder percebido do fator para facilitar ou impedir o desempenho
do comportamento.

Adicionalmente, baseado nos estudos supracitados, constata-se que existe uma ligacao
forte e positiva entre controle comportamental percebido e a intencdo de compartilhar.
Conforme Marija, Horvat e Mrcela (2016), o controle comportamental percebido, em conjunto

com a intengcdo comportamental, pode ser utilizado na relagdo para prever o desempenho



41

comportamental. Para os autores, estabelecendo a inten¢do constante, o esforco usado para levar
um curso de comportamento a uma conclusdo bem-sucedida provavelmente aumentara com o
controle comportamental percebido. A importancia do controle comportamental é evidente
quando pensamos nos recursos e oportunidades disponiveis para uma pessoa que deve, em certa
medida, ditar a probabilidade de realizagdo comportamental (AJZEN, 1991). Deste modo,
quanto maior a percepgdo dos consumidores de possuirem recursos e oportunidades para
compartilharem, acredita-se que maior sera a probabilidade desses consumidores
desempenharem o comportamento efetivo quando aparecer uma oportunidade.

Neste sentido, espera-se que a percepgdo de um elevado controle comportamental
percebido por parte dos consumidores influencie positivamente a intencdo de compartilhar. Para

tanto, a oitava hipotese foi proposta:

H8: O controle comportamental percebido influencia positivamente a intencdo de

compartilhar.

2.5 MODELO TEORICO

Com o proposto modelo tedrico, desenvolve-se uma investigacdo mais aprofundada
para o desenvolvimento da pesquisa. O modelo a seguir representado na Figura 2, representa
visualmente as relagdes que foram abordadas no referencial tedrico sobre o consumo
colaborativo de moda de segunda méo. Portanto, 0 modelo foi desenvolvido com a intui¢do de
representar a sintetizacao das relacGes tedricas propostas na pesquisa, as quais formaram as
hipdteses. Pretende-se constatar as relacfes entre investigar se existe influéncia das motivacdes
morais e criticas, da intencdo de compartilhar e da Teoria do Comportamento Planejado com o

consumo colaborativo de moda de segunda mao.
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Figura 2 - Proposicao do modelo tedrico

Motivagao
Critica

Atitude de

Compartilhar H3 (+)

H6 (+) H2 (+)

Consumo
H1 (+) Colaborativo de

Intencdo de
Compartilhar

Norma
Subjetiva

H7 (+)

Segunda Mao
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo evidencia os procedimentos metodolégicos que foram selecionados até
esta etapa da pesquisa, abordando desde os aspectos relacionados ao delineamento da pesquisa,
até o instrumento de coleta de dados, populacdo e amostra da mesma. Quanto ao pre-teste, ao
método de analise do estudo e, por fim, a matriz de amarracdo metodoldgica da pesquisa, estes

serdo apresentados nas secOes a seguir.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

No que diz em relacdo a natureza desta pesquisa, esta investigacdo foi construida a partir
de uma abordagem quantitativa, hipotético-dedutiva e correlacional, a qual busca evidéncias
empiricas para apoiar as hipoteses pré-estabelecidas. Essa pesquisa possui um fim descritivo
em razdo de descrever como o consumo colaborativo de moda de segunda mao pode ser
influenciado pelas dimensdes: atitude, normas subjetivas, controle percebido sobre o
comportamento, intencdo de compartilhar e motivacges criticas e morais. Para Creswell (2010),
a abordagem quantitativa conduz para a descri¢do das variaveis, fornecendo informacdes por
meio de nimeros, com o objetivo de quantificar e compreender a dimensédo de um problema.

Uma pesquisa bibliografica foi realizada no intuito de auxiliar no entendimento do tema
proposto neste trabalho, por meio de acesso a estudos anteriores. Segundo Marconi e Lakatos
(2017), uma pesquisa bibliografica ¢ denominada como fonte secundaria por utilizar
bibliografia j& tornada publica em relacdo a determinado tema para dar embasamento tedrico a
indagacdes e hipdteses de um novo estudo. Portanto, de setembro de 2021 até novembro do
mesmo ano, realizou-se uma Revisdo Sistematica de Literatura (RSL), onde foram realizadas
buscas nas bases de dados IEEE Xplore, Science Direct, Springer Link, ACM e Scopus, com as
strings de busca collaborative consumption OR collaborative economy. Por questdes de tempo
e da quantidade de trabalhos que foram exportados, dos 3942 artigos encontrados, conseguiu-
se analisar para realizar aceite ou rejeigdo para o desenvolvimento da RSL, 829 trabalhos. Os
artigos selecionados passaram pela fase de leitura aprofundada com o objetivo de analisar quais
as questdes e conceitos mais relevantes ou peculiares que foram apresentados nos estudos
selecionados.

Diante disso, foram identificadas lacunas que podem ser alocadas em trabalhos futuros,
0s quais sdo o aprofundamento em pesquisas quantitativas com escalas, pois, a maioria dos

trabalhos séo de cunho qualitativo, porém, com boas anélises e contribuicfes para a literatura.
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Além disso, varios trabalhos abordaram com intensidade a questdo do consumo colaborativo
envolvendo processos digitais robustos e aplicativos na era digital. O estudo de Pizzol, Almeida
e Soares (2017), trouxe um dos retornos que se buscava para a RSL: uma escala de consumo
colaborativo, a qual a dimensdo de consciéncia socioambiental foi utilizada na constru¢éo do
modelo tedrico deste trabalho.

Portanto, foi necessaria na segunda fase do estudo a realizacdo de pesquisa de campo
para coletar dados primarios junto aos consumidores brasileiros. Assim, o levantamento
bibliografico foi desenvolvido para buscar trabalhos que ja foram escritos na area de consumo
colaborativo, buscando uma escala do tema e se os trabalhos relacionam essa forma de consumo

ndo apenas econdmica, mas também sustentavel.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A populacdo define-se como um conjunto de elementos ou um grupo de individuos pelo
qual o pesquisador precisa obter informacGes, sendo escolhida conforme algum critério de
representatividade ou inferéncias (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013). Assim, a
populacdo deste estudo foi composta por brasileiros, que j& tenham consumido pelo menos uma
vez, uma roupa de segunda mao, seja esta emprestada, doada ou comprada em brechés (online
ou fisicos), entre outras formas. Estes, com idades superiores de 18 anos, dispostos a colaborar
com a investigacdo, 0s quais supostamente possuem poder de compra e autonomia em suas
decisbes, bem como tenham interesse no consumo colaborativo de moda de segunda mao.

Em relacdo a amostra, esta € considerada a representatividade da populacdo ou parte
dela (COOPER; SCHINDLER, 2016). O tipo de amostragem utilizada neste estudo foi do tipo
ndo probabilistico por conveniéncia, o qual, de acordo Malhotra (2019), é aquela em que a
selecé@o dos elementos da populagédo para compor a amostra do grupo que se pretende estudar
depende ao menos em parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo, nao
podendo assim, o pesquisador generalizar as descobertas para a populacdo-alvo com um grau
mensurado de seguranca. Também se utilizou a técnica snowball, por ser um método de
amostragem onde os individuos selecionados para serem estudados convidam novos
participantes, que se adequam ao perfil de pesquisa, para que 0s questionarios possam ter um
maior alcance e a amostra seja mais ampla, intensificando, portanto, a abrangéncia da coleta
(MALHOTRA, 2019).

Hair Jr et al. (2015) sugerem que para o tamanho da amostra recomenda-se entre 200 a

400 respondentes. Os autores definem como critério que cada pergunta do questionario deve
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ser multiplicada por 10 vezes, para que se obtenha uma quantidade confidvel dos dados e
melhores indices na pesquisa quantitativa. Como o questionario desta investigacdo possui 44

itens.

3.3 PROCEDIMENTOS DA COLETA DE DADOS

O instrumento de coleta de dados tem como objetivo traduzir objetivos da pesquisa em
questdes especificas, o utilizado foi o questionario survey online estruturado, conforme
mencionado na se¢do anterior, o qual foi desenvolvido no aplicativo Google Forms. Para Hair
Jretal., (2015), o survey é construido por questBes fechadas nas quais os respondentes deveriam
apontar o grau de concordancia com as afirmativas existentes. Essas afirmativas foram
mensuradas a partir de escala Likert, com pontuacdo de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo
totalmente). Esse método foi escolhido buscando investigar a influéncia das variaveis
independentes sobre a variavel dependente, o qual envolve uma coleta de dados e informacdes
de uma grande amostra.

O questionario desenvolvido para esta investigacdo foi iniciado com uma pergunta filtro
inicial a saber se 0s respondentes concordam ou discordam totalmente: "Vocé ja utilizou ao
menos uma vez, roupa de segunda mao?” Se a resposta foi sim, o participante pode responder
todo o questionario, caso contrario, se a resposta foi ndo, o participante foi automaticamente
levado a finalizar o questionrio, por ndo ser apto para responder a pesquisa. O questionario
foi distribuido via e-mail e por compartilhamentos em grupos de redes sociais (WhatsApp,
Facebook e Instagram) além de comunidades de troca online como a Enjoei e comunidades no
Facebook que utilizam e trocam roupas de segunda méo. A coleta foi feita em um unico
momento no tempo e com uma Unica amostra de corte transversal Unico, realizada durante o
més de setembro de 2022.

Para viabilizar a pesquisa quantitativa, o questionario foi realizado com base em
diversos trabalhos, utilizando e adaptando algumas escalas. As escalas podem ser
compreendidas como sendo um instrumento cientifico para mensurar e observar os fendmenos
sociais (COOPER; SCHINDLER, 2016), sendo usadas para medir a intensidade das atitudes e
opinides de forma mais objetiva. Quanto ao desenvolvimento dos itens presentes no
questionario, a fim de viabilizar a pesquisa gquantitativa, foram utilizadas e adaptadas escalas
previamente construidas e validadas por estudiosos com base na pesquisa bibliogréafica.

Os construtos adotados no questionario, sem excecdo, possuem escalas de itens

multiplos. Os itens selecionados para fazer parte do questionario foram traduzidos do inglés
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para o portugués. Dessa forma, para mensurar 0 construto dependente desta investigacao,
consumo colaborativo de moda de segunda méao, utilizou-se a escala original das motivacdes
do consumidor para o consumo colaborativo de bens de consumo, desenvolvida no estudo de
Kim e Jim (2020).

No intuito de medir os construtos de intengdo de compartilhar, atitude de compartilhar
e motivacdo moral, realizou-se uma adaptacao da escala de Bucher, Fieseler e Lutz (2016). Para
mensurar o construto de Motivacao Critica, adaptou-se a escala de Giot e Roux (2010). Para a
TCP, utilizou-se a adaptagédo da escala de Madeline, Warren Myers e Paladino (2019).

O Quadro 1 apresenta uma visualizagdo sintetizada dos construtos, autores e resultados
dos Alfas de Cronbach (o) das escalas validadas que construiram o instrumento de coleta de

dados da pesquisa.

Quadro 1 — Composicdo do instrumento de coleta de dados

Construtos Itens Codigo o

Consumo Colaborativo de [Sustentabilidade 0,85

Moda de Segunda Mao

Adaptado dos estudos de 1 Comprar roupas de segunda mdo significa pensar no el

Kim e Jin (2019) meio ambiente

2. Trocar roupas de segunda mao com outras é ecol6gico CcC2

3. O comércio de roupas de segunda méo é cc3
ecologicamente correto

Social 0,84

4. Para mim, comprar roupas de segunda méo de outras cca
pessoas parece emocionante.

5. Trocar roupas de segunda mao com outras pessoas me
permitiria fazer parte de um grupo de pessoas com CC5

interesses semelhantes.

6. Trocar roupas de segunda mao com outras pessoas me
permitiria fazer parte de um grupo de pessoas CC6

conscientes.

Busca de Variedade 0,70
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7. Alugar me permite ter acesso a itens da moda. CC7
8. Uma grande variedade de marcas esté disponivel ao ccs
trocar roupas de segunda mdo com outras.
9. Grande variedade de roupas de segunda méo esta cco
disponivel se eu optar por trocar com outras pessoas.
Diversao 0,72
10. Comprar roupas de segunda méo parece divertido. * CC10
11. Acho que alugar roupas de segunda méo é uma cont
atividade divertida
12. A ideia de comprar roupas de segunda méao é
, CC12
agradavel
Economia de Custos 0,69
13. E econdmico negociar roupas de segunda mio com cC13
outras pessoas.
14. Posso economizar dinheiro se optar por comprar cc
roupas usadas em vez de comprar novas roupas
15. Trocar as roupas que tenho com outros pode me CCl5
beneficiar financeiramente
Intencdo de Compartilhar [16. Se as circunstancias permitirem, também c1
Adaptado dos estudos de |compartilharei no futuro.
Bucher, Fiesler e Lutz
17.Posso compartilhar com outras pessoas no futuro. IC2
(2016).
0,94
18.E provavel que continue compartilhando no futuro. IC3
19.Tenho a intengdo de compartilhar com outros no ica
futuro também.
20. Vou tentar compartilhar no futuro. IC5
Motivacdo Critica Distancia do Sistema 0,87
Adaptado de Giot e Roux
21.A0 comprar de segunda méo, sinto que estou a fugir
(2010) P g a J MC1

a0 sistema (de consumo)
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22.Comprar roupa de segunda mao € para mim uma

) ) MC2
\vinganca contra o sistema de consumo
23.Comprar roupa de segunda mao permite-me MC3
distanciar-me da sociedade de consumo
Etica e ecologia 0,75
24.Gostos de comprar roupa de segunda méao porque nao MCa
gosto de jogar fora objetos que ainda possam ser Gteis
25.A0 comprar roupa de segunda mé&o sinto que estou MCS
ajudando a combater o desperdicio
Motivacdo Moral Adaptado 26.Eu compartilho porque quero ajudar os outros. MM1 0,89
dos estudos de Bucher,
. P7.Acho que compartilhar € uma coisa generosa. MM2
Fiesler e Lutz (2016). q P g
?8.Compartilhar € uma coisa decente de se fazer. MM3
9.Compartilhar me permite fazer algo significativo. MM4
Atitude de Compartilhar [30.Bom/ndo é bom AC1 0,90
Adaptado dos estudos de -
. 1.Util/inatil AC2
Bucher, Fiesler e Lutz 31.Utilfinuti ¢
(2016). 32.Valioso/ndo tem valor AC3
Compartilhar é...
33.Vale/ndo vale a pena AC4
34.Sem importancia/importante AC5
Teoria do Comportamento [Normas subjetivas
Planejado (TCP)
Adaptado de Madeline, [35.As pessoas que sdo importantes para mim pensam que; ~ TCP1
Warren-Myers e Paladino U deveria comprar roupas de segunda mao.
(2019)
36.Sinto-me sob pressdo social para comprar produtos e TCP2 094
roupas de segunda méo.
37.As pessoas que sdo importantes para mim ficariam TCP3

felizes se eu comprasse roupas de segunda mao.
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38.Quando se trata de comprar roupas de segunda mao, TCP4
quero fazer o que as pessoas importantes para mim

acham que devo fazer.

39.A maioria das pessoas importantes para mim comprou|  TCP5

produtos Slow Fashion

40.0 nimero de pessoas importantes para mim que TCP6

adquiriram roupas de segunda mao... (1 - Baixa, 7 - Alta)

41.Considerando pessoas importantes para vocé que TCP7
realizam compras de roupas de segunda méo, quanto
\vocé acredita que se assemelharia a estas pessoas, ao

fazer a compra? (Escala: 1 - Pouco, 7 - Muito)

Controle comportamental percebido

42.Quanto controle vocé tem sobre a compra de roupas TCP8

de segunda méao? (1 - Sem controle, 7 - Muito controle)

43.Estou confiante de que posso comprar roupas de TCP9 0.84

segunda mao

44.Se eu quisesse, seria facil para mim comprar roupas TCP10

de segunda méo

Fonte: Elaborado pela autora (2022). Nota: * Séo itens reversos

A investigagdo da pesquisa resume-se em duas etapas. A primeira etapa € analisada no
Quadro 2, sendo composta por 44 itens e mensurada por 7 variaveis latentes: consumo
colaborativo de moda de segunda méo (12 itens), inten¢Ges de compartilhar (5 itens), motivacao
critica (5 itens), motivacao moral (4 itens), atitude de compartilhar (5 itens), norma subjetiva (7
itens) e controle comportamental percebido (3 itens). A segunda etapa apresenta as variaveis
referentes ao perfil sociodemografico dos respondentes, sendo adquiridas através de escalas
com categorias basicas, composta pelas variaveis: (1) Identidade de género, (2) idade, (3) estado
civil, (4) nivel de escolaridade completo, (5) renda mensal familiar, (6) quantidade de pessoas

gue moram na residéncia e (7) estado onde reside.
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3.3.1 Pré-teste

Com o objetivo de refinar o questionario da pesquisa, um pré-teste foi realizado com
cerca de 15 a 20 respondentes. O pré-teste define-se na aplicacdo dos questionarios a uma
pequena amostra de respondentes com a finalidade de analisar e eliminar possiveis problemas
quanto ao contetudo das perguntas, sequéncia e formato dos questionarios, dificuldade na
interpretacdo dos questionamentos e instrucdes (MALHOTRA, 2019). Para o autor, esse
procedimento se torna necessario, devido algumas questbes de dificil entendimento, ambiguas
ou mal formuladas podem impossibilitar ou dificultar o preenchimento correto do questionario.

Houveram mudangas simples no questionario de acordo com alguns respondentes, como
mudangca de alguns sindnimos e nimeros em ordens incorretas foram corrigidos. Além disso,

alguns respondentes elogiaram o trabalho relatando algumas experiéncias.

3.4 TRATAMENTO DE DADOS

Os dados advindos da coleta do survey online foram tabulados, e analisados e tratados
com o auxilio dos softwares Statistical Package for the Social Sciences (SPSS©) e AMOS®O.
A andlise dos dados foi realizada por meio de estatisticas descritivas, como frequéncia, média,
desvio-padréo e coeficiente de variagdo (HAIR-Jr. et al., 2015).

Em relagdo ao teste das hipoteses do estudo e analise das relagdes existentes entre os
construtos, foi utilizada a modelagem de equacdes estruturais (MEE) que, segundo Hoyle
(2012) é fundamentada em estatistica, correlacdes e analise de regressdo de varidveis
dependentes e independentes, incluindo erros de medidas das varidveis, causais reciprocas,
simultaneidade e multiplos pardmetros. Nesse sentido, ela permite a avaliagdo simultanea de
uma seérie de relacdes multiplas, distintas e inter-relacionadas com eficiéncia estatistica (HAIR
Jr.etal., 2015).

Considerando que o MEE é caracterizado por dois elementos: mensuracdo e o modelo
estrutural (HOYLE, 2012), foi feita uma Analise Fatorial Confirmatdria (AFC) para verificar a
confiabilidade e validade dos construtos incluidos no modelo de mensuragdo, com o0 uso da
confiabilidade composta, alfa de Cronbach e varidncia média extraida. Em seguida, foram

verificados os indices de adequacdo do modelo estrutural.



51

3.5 MATRIZ DE AMARRACAO METODOLOGICA

A matriz de amarragdo metodoldgica contém as principais informacdes norteadoras dos
trabalhos resumidos em um Unico quadro. Esta, proporciona uma melhor visualizagdo do
alinhamento estrutural da pesquisa. Para Mazzon (2018), a matriz de amarracao permite que o
pesquisador avalie criticamente se todos 0s pontos do projeto de pesquisa sao adequadamente
coordenados, articulados e vinculados.

A matriz de amarracdo metodologica desta investigacdo pode ser observada na no

quadro 2.



Quadro 2 — Matriz de Amarracdo Metodoldgica
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moral e critica, e a
teoria do
comportamento
planejado
influenciam a
intencdo de
compartilhar e o
consumo
colaborativo da

moda sustentavel?

motivag¢des morais e
criticas, e a teoria do
comportamento
planejado
influenciam a
intencdo de
compartilhar e o
consumo
colaborativo da moda

de segunda méo.

influéncia entre intencdo
de compartilhar e
consumo colaborativo da

moda de segunda méo.

positiva no consumo colaborativo de moda de

segunda méo.

I1. Avaliar a relacédo das
motivagdes criticas e as
motiva¢des morais com a

intencdo de compartilhar.

H2: Motivacao critica possui influéncia positiva na
intengdo de compartilhar
H3: Motivacao critica possui influéncia positiva no
consumo colaborativo de moda de segunda mdo
H4: Motivacdo moral possui influéncia positiva na
intencdo de compartilhar
H5: Motivacdo moral possui influéncia positiva no

consumo colaborativo de moda de segunda méo

I11. Verificar se a Teoria do
Comportamento Planejado
esta relacionada com a

intencdo de compartilhar.

H6: Atitude de compartilhar possui influéncia
positiva na intencéo de compartilhar
H7: Norma subjetiva possui influéncia positiva
sobre a intencdo de compartilhar
H8: Controle percebido possui influéncia positiva

sobre a intengdo de compartilhar

Colaborativo de
Moda de Segunda
Méo
Intencdes de
Compartilhar
Motivagdes Para
Compra de
Segunda méo
Teoria do
Comportamento

Planejado

Problema de Objetivo geral Objetivos especificos Hipéteses Base Tedrica Método
Pesquisa
Como as motivagbes| Analisar como as I. Investigar se existe H1: Intencdo de compartilhar possui influéncia Consumo Abordagem

Quantitativa
Estratégia de
pesquisa: Survey
online
Andlises
estatisticas
Descritivas e
inferenciais
Modelagem de
equacdes

Estruturais

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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4 APRESENTACAO DOS RESULTADOS

Apo6s a coleta de dados apresentada na secdo anterior, este capitulo diz respeito a
apresentacédo e interpretagdo dos resultados, composto assim pelo perfil dos respondentes,
analise do modelo de mensuracdo, analise do modelo estrutural e discussdo das hipéteses.

Primeiramente, os questionarios foram examinados em relacdo as provaveis falhas no
preenchimento que poderia ser inviavel suas analises. Porém, ndo foi encontrada nenhuma
possivel falha entre os 201 questionarios na amostra final.

Vale ressaltar que todas as questdes do questionario foram configuradas através do
google forms para que fossem de carater obrigatorio, ndo sendo possivel o respondente concluir
0 questionario sem responder a todas as questfes. O Unico campo opcional durante todo o
questionario foi para preenchimento do e-mail, para aqueles que gostariam de conhecer 0s

resultados e conclusfes desta pesquisa.

4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Na caracterizacdo do perfil demogréafico da amostra, coletou-se dados referentes as
variaveis de género, estado civil, nivel de escolaridade, idade, renda mensal familiar e
quantidade de pessoas que residem na mesma moradia. Assim, primeiramente, foi realizado um
levantamento utilizando as estatisticas descritivas basicas de frequéncia (f) e percentual (%).

Diante disso, foi verificado que dos 201 respondentes da amostra (n=201), a maior parte
dos respondentes foram do sexo feminino, correspondendo a 70,1%. No que se refere ao estado
civil, nota-se que a amostra do estudo, é em sua maioria, solteira, correspondendo a 55,2% do
numero total dos respondentes.

Em relacdo ao nivel de escolaridade, observou-se que cerca de 38,8% dos respondentes
possuem Pds-Graduacdo (Especializacdo/MBA, Mestrado e/ou Doutorado), como abordado na

tabela a seguir.

Tabela 1 - Perfil sociodemografico baseado nas frequéncias e percentuais

Variaveis Itens Frequéncia %
Feminino 141 70,1
Género i
Masculino 59 29,4
Ensino Médio 59 29,4

Nivel de Escolaridade

Ensino Superior 64 31,8
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Pés-graduacdo 78 38,8
Casado/ Unido Estavel 77 38,3
Solteiro 111 55,2
Estado Civil _
Divorciado/Separado 12 6,0
Viavo 1 5

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Além das caracteristicas demogréaficas consideradas acima, o perfil dos respondentes
também foi avaliado através de estatisticas descritivas de média e desvio padrdo, de acordo com
os dados inseridos na Tabela 2. Foram analisados dados relacionados as varidveis de idade,
renda mensal familiar e quantidade de pessoas que residem na mesma moradia.

Os resultados desta pesquisa indicam que a média de idade dos respondentes € 31,2
anos, com desvio padrdo (DP) de 10,050. Além disso, a média da renda mensal familiar é de
R$ 7.349,07, com desvio padrdo (DP) de R$ 8.926,515 e a quantidade de pessoas que residem
na mesma moradia é aproximadamente 3,11 individuos, com desvio padrdo (DP) de 1,364.

Dessa forma, constatou-se que a renda per capta familiar é de R$ 6.544,37, uma vez que

esse quantitativo é calculado por meio do quociente entre a renda média e a quantidade de

individuos.
Tabela 2 - Perfil sociodemografico baseado em médias e desvio padrdo
Variaveis N Média Desvio padréo
Idade 201 31,2 10,050
Renda mensal familiar 201 R$ 7.349,07 R$ 8.926,515
Quantidade de pessoas na residéncia 201 3,11 1,364
Renda Per capita 201 2.363,05 6.544,37

Fonte: Elaborado pela autora (2023)
4.2 ANALISE DO MODELO DE MENSURA(;AO

Em relacdo a analise do modelo de mensuracdo, primeiramente, a Distancia de
Mabhalanobis (D?) foi utilizada com a intengdo de analisar a existéncia de outliers da amostra,
como nenhum questionario apresentou valores elevados, ndo houve a necessidade de remocao
de dados da andlise. Na sequéncia, foi feita a analise fatorial confirmatéria do modelo de
mensuracao para a identificacdo dos indices de ajustamento, conforme sugerido por Mardco
(2010).
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Com base nos indices, ndo foi necessario ser retirado nenhum item ap6s o modelo de
mensuracao. Dessa forma, os itens do modelo de mensuracao, os indices obtidos foram: X2/Gl
(1820,218/836) = 2,177 (p = 0,001); TLI = 0,933; CFI = 0,897; NFI = 0,829; PCFI = 0,792;
RMSEA =0,07. Com base nesses valores encontrados nos resultados, é possivel afirmar que os
indices apresentam um ajustamento satisfatorio ao modelo, no intuito de preservar os itens das
escalas originais. Assim, os indices obtidos para 0 modelo de mensuragdo séo apresentados na
Tabela 3.

Tabela 3 — indices de ajustamento do modelo

Indices Resultados Critérios
X?/G1 (1820,218/836) 2,177 [1;3] Ajuste bom
p-value 0,001 >0,05* Ajuste aceitavel
IFI 0,933 >0,90 Ajuste bom
TLI 0,897 >0,80 Ajuste aceitavel
CFlI 0,928 >0,90 Ajuste bom
NFI 0,829 >0,80 Ajuste aceitavel
PCFI 0,792 >0,80 Ajuste bom
RMSEA 0,07 <0,08 Ajuste muito bom

Fonte: Elaborada pela autora (2023) *Amostras grandes apresentam mais sensibilidade para terem significAncia
no p-value

A investigacdo do nivel de adequacdo das escalas de cada construto foi realizada por
meio da anélise de confiabilidade, com o uso do alfa de Cronbach e a Confiabilidade Composta
(CC), além da Variancia Média Explicada (AVE). E possivel constatar com a tabela 3 que o
alfa de Cronbach de todas as escalas ficaram acima de 0,7, mostrando que os itens das escalas
apresentam consisténcia interna (Hair et al., 2015).

Com base na mesma tabela 3, a confiabilidade composta (CC) das escalas apresentou
valor acima de 0,7, e Mardco (2010) sugere que esse valor seja 0 ponto de corte para avaliar a
CC. Os valores da média e desvio-padréo para cada construto ou dimenséo de construto foram
calculados e podem ser conferidos também na Tabela Y. Para esse calculo foi preciso
transformar as escalas em variaveis compostas, por meio do summated scale, que € quando se

juntas os itens dos construtos em uma unica variavel.

Tabela 4 - Estatistica descritiva, confiabilidade e validade
Variaveis Média D. P. o CcC AVE

Sustentabilidade (Consumo Colaborativo) — SU 5,80 1,30 0,804 0,812 0,593
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Social (Consumo Colaborativo) — SO 4,74 1,57 0,787 0,799 0,571
Busca de Variedade (Consumo Colaborativo) — BV 5,13 1,47 0,755 0,886 0,721
Diversdo (Consumo Colaborativo) — DI 4,53 1,56 0821 0,823 0,609
Economia de Custos - Consumo Colaborativo — EC 6,18 1,06 0,804 0,818 0,600
Intencdo de Compartilhar - Consumo Colaborativo — 1C 5,79 1,47 0916 0924 0,678
Distancia do Sistema - Motivacdo Critica — DS 4,66 1,78 0,842 0851 0,658
Etica e Ecologia - Motivago Critica — EE 5,28 160 0,713 0,723 0,569
Motivacdo Moral — MM 6,02 1,15 0,820 0,916 0,554
Atitude de Compartilhar — AC 6,17 1,28 0,917 0,970 0,820
Normas Subjetivas (TCP) — NS 4,45 1,46 0866 0,937 0,488
Controle Percebido (TCP) — CP 5,23 1,37 0,648 0,716 0,498

Fonte: Elaborado pela autora (2023). Nota. D.P (Desvio Padréo), CC (Confiabilidade Composta); AVE (Variancia

Extraida Média); o = Cronbach.

Kline (2011) sugere trés validades para as escalas dos construtos, sdo elas: fatorial,

convergente e discriminante. Para verificar a validade fatorial foi tomado como base o0s

coeficientes padronizados dos itens de cada construto. Nessa avaliagdo foi constatado que todos

0s itens apresentaram valores iguais ou acima de 0,5.

A Variancia Média Explicada (AVE) foi utilizada para conferir a analise convergente.

Para isso, 0s valores das AVE precisam ficar iguais ou acima a 0,5 (Kline, 2011). E possivel

constatar na tabela Y que as escalas e as dimensdes das escalas apresentam valores acima de

0,5, exceto para as dimensdes normas subjetivas e controle percebido, que ficam com valores

dentro do limite de 0,5 por meio de arredondamento.

Tabela 5 - Correlagdes, variancia compartilnada e AVE

SU SO BV DI EC IC DS EE MM AC NS CP
SU 0593 0504 0,08 0358 0345 0,241 0,116 0,504 0,249 0,116 0,126 0,194
SO 0,710 0,571 0,194 0547 0,35 0,194 0169 0,532 0,38 0,126 0,308 0,201
Bv 0297 0434 0,721 0,201 0,235 0,068 0,035 0,09 0,076 0,033 0,132 0,065
DI 0599 0,740 0472 0,609 0,265 0170 0,189 0,321 0,160 0,069 0,381 0,256
EC 0588 0,597 048 0515 0,600 0,352 0,026 0,346 0313 0,178 0,076 0,164
IC 0491 0441 0,262 0413 0,594 0678 0,023 0,170 0,152 0,028 0,119 0,290
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DS 0341 0412 0,189 0435 0,162 0,152 0,658 0,218 0,044 0,042 0,164 0,014

EE 0,710 0,730 0,316 0,567 0,589 0,413 0,467 0569 0,374 0,190 0,293 0,263

MM 0,499 0,622 0,276 0,400 0,560 0,390 0,210 0,612 0,554 0,230 0,136 0,082

AC 0342 035 0182 0,264 0423 0,168 0,207 0,436 0,480 0,820 0,071 0,018

NS 0355 0,555 0,364 0618 0,277 0,345 0,406 0,542 0,370 0,267 0,488 0,152

CP 0,441 0,449 0,255 0,506 0,405 0,539 0,121 0,513 0,288 0,135 0,391 0,498

Fonte: Elaborado pela autora (2023). Nota. Os valores das AVEs estdo na diagonal da tabela (em negrito), os
valores abaixo da diagonal sdo as correlagbes e os acima sdo as variancias compartilhadas (correlagbes ao
quadrado).

A validade discriminante foi verificada por meio da comparacdo da AVE e a variancia
compartilhada (Fornell & Larcker, 1981). Essa validade busca mostrar que 0s construtos sao
diferentes e por isso eles ndo devem ter uma alta correlacdo, ja que sdo construtos com teorias
distintas. Dessa forma, os valores da AVE precisam ser maiores do que os valores das variancias
compartilhadas para se obter a validade discriminante (Fornell & Larcker, 1981). Com base na
Tabela 5 é possivel ver que os valores das AVE estdo acima dos valores das variancias

compartilhadas dos construtos.

4.3 ANALISE DO MODELO ESTRUTURAL E DISCUSSAO DAS HIPOTESES

Depois da analise do modelo de mensuracdo, a segunda etapa da Modelagem de
Equacdo Estrutural (MEE) diz respeito a analise do modelo estrutural, o qual interage ao modelo
de mensuracdo relagdes entre as varidveis latentes. Para isso, 0s indices de ajustamento foram
recalculados e os resultados alcancados foram: Xo/df = 2,177 (p = 0,001); IFI = 0,933; TLI =
0,897; CFI = 0,928; NFI = 0,829; PCFI = 0,792; RMSEA = 0,07. Assim, observa-se que 0S
valores adquiridos desempenham adequados indices de ajustamento, de acordo com o0s
parametros estipulados por Hair et al. (2015).

Além disso, 0 modelo hipotético foi avaliado através do diagrama de trajetérias com
ajuda de pesos de regressao padronizados (B) e valores de p-value, com o objetivo de avaliar a
influéncia de variaveis independentes na variavel dependente em um modelo semelhante.

Para tanto, verificou-se por meio do p-value, que quatro das oito hipdteses propostas,
foram confirmadas/suportadas pelo fato de apresentarem valores menores que 0,05, sendo elas:

H1, H3, H5 e H8, conforme podem ser observadas na Tabela 6, a seguir.
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Tabela 6 - Testes das hipdteses da pesquisa

o Coeficiente
L Coeficiente 5
Hipoteses . nao S.E. R.C. P Status
padronizado )
padronizado

Hi(+):I1IC-->CC 0,436 0,166 0,030 5,575 e Suportada
H2(+): MC --> IC -0,209 -0,302 0,115 -2,635 0,01 N&o Suportada
H3(+): MC --> CC 0,938 0,515 0,086 5,955 e Suportada
H4(+): MM --> IC 0,004 0,006 0,215 0,030 0,976 N&o Suportada
H5(+): MM --> CCS§ 0,147 0,088 0,035 2,487 0,01 Suportada
H6(+): AC --> IC 0,111 0,140 0,115 1,211 0,226 Né&o Suportada
H7(+): NS--> IC -0,803 -1,100 0,293 -3,759 el Né&o Suportada
H8(+): CP-->IC 1,448 3,352 0,707 4,740 FxE Suportada

Fonte: Elaborado pela autora (2023). Nota: * 0,05; ** 0,01; ***0,001; $CC = Consumo Colaborativo

Com o objetivo de facilitar a visualizacdo grafica das relacdes analisadas entre 0s
construtos e as hipoteses com seus respectivos coeficientes e significancias (p) obtidos, a

Figura 3 apresenta 0 modelo tedrico e os valores encontrados.

Figura 3: Modelo tedrico com coeficientes e hipoteses correspondentes

Motivagéo

Critica

H3: 0,938 (p<0,05)

Atitude de
Compartilhar

H6: 0,111 (p>0,05)

H2: -0,209 (p>0,05)

Y

IntengD H1: 0,403 (p<0,05)
Compaw —>

A

Consumo
Colaborativo de
Segunda Mé&o

Norma
Subjetiva

H7:-0,803 (p>0,05)

H4: 0,004 (p>0,05)

Controle
Comportamenta
|

H8: 1,448 (p<0,05)

H5: 0,147 (p<0,05)
Motivacao
Moral

Fonte: Elaborado pela autora (2023).
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Dessa forma, segundo 0 modelo e as hipoOteses propostas nesta pesquisa, constatou-se
que a hipotese H1: A intencdo de compartilhar influencia positivamente no consumo
colaborativo de moda de segunda mao, obteve um p<0,05, portanto, a H1 foi confirmada. 1sso
mostra que essa relagdo estatisticamente apresenta significancia.

O presente resultado corrobora com um dos principais autores exposto neste trabalho
que aborda o compartilhamento. Segundo Belk (2014), o que compartilhamos é no minimo téo
importante quanto o que possuimos, e o0 que temos em comum € pelo menos tdo importante
quanto o que deixamos para nés mesmos; o que escolhemos trocar pode ser mais importante do
gue o que cobramos. Dessa forma, ao adquirir uma roupa de segunda méo, o consumidor possui
intencdo de trocar este produto de forma colaborativa.

Puschmann e Alt (2016) também suportam a hipdtese quando abordam que a economia
do compartilhamento se constréi no uso e compartilhamento de produtos e servicos, ao
contrério do modelo de mercado tradicional, que se baseia na propriedade. Além disso, 0
aumento das plataformas digitais colaborativas de roupas de segunda mdo vem ganhando forca
e maior visibilidade no mercado, como as citadas no referencial teérico deste trabalho (Swap
ou Rehash e Roupateca).

Dessa forma, a significancia estatistica do consumo colaborativo de moda de segunda
m&o vai ao encontro & proposta que esta pesquisa sustenta, ou seja, a intencdo de compartilhar
influencia de forma positiva, 0 consumo colaborativo de moda de segunda méo.

Ja em relacdo a hip6tese 2, constatou-se que a motivacdo critica ndao influencia
positivamente na intencdo de compartilhar, sendo obtido um p>0,05, sendo assim, nédo
suportado pela hipétese pelo resultado possuir influéncia negativa. Isso pode ser explicado por
alguns fatores.

As motivacdes criticas sao direcionadas para apoiar as preocupacdes éticas e ecologicas
sobre reciclagem, combater o desperdicio, evitar canais de vendas convencionais, e evitar a
ostentacdo (GUIOT E ROUX, 2010). Em contrapartida, Hallem, Arfi e Toulon (2019)
descobriram que o principal beneficio dos consumidores de compartilhar atividades através de
plataformas ¢ o lucro, ou seja, economizar e/ou ganhar dinheiro. Desse modo, mesmo que exista
por trds algum fator ambiental em compartilhar, a maior intencdo é a econdmica. Os autores
completam que o compartilhamento de bens ou servigos ¢ na maioria das vezes movido por
motivacdo econémica, 0 que permite comprar algo que ndo poderiam ter de outra forma.

Erz, Lecompte e Duff (2017) afirmam que o envolvimento no Consumo Colaborativo

possui fundamentos em diversos motivos, que sobrepdem até mesmo as consideracdes apenas
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econdmicas. Para Brand, Jacobs e Taljaard — Swart (2023), os motivadores para comprar roupas
de segunda méo podem ser beneficios ambientais e beneficios econdmicos, enquanto questdes
de higiene, falta de familiaridade com o conceito, questdes de confianca online e materialismo
impedem a compra de roupas de segunda mao.

A confusdo semantica em torno da economia compartilhada permite trocas puramente
baseadas no mercado, sem melhores resultados de sustentabilidade (CURTIS; LEHNER, 2019).
Além disso, o papel exercido pelos consumidores na divulgacdo da reutilizacdo de produtos e
no estimulo a mercados alternativos ndo é claro (Machado et al., 2019). Portanto, estudar a
influéncia desse construto pode contribuir para a compreensdo da falta de atencdo e de
valorizagéo da questdo ambiental envolvendo essa forma de consumo.

Em contraposicdo a segunda hipotese, envolvendo o fator ambiental, sendo rejeitada, a
Hipdtese de nimero 3, abordando a motivacao critica influenciando positivamente no consumo
colaborativo de moda de segunda méo, foi suportada. Além disso, um fator relevante é que esse
construto apresentou a maior intensidade relacional (0,938) entre os demais do modelo
proposto. Isso indica uma perspectiva de que, ao perguntar para um consumidor de roupa de
segunda mao se ele vé& uma questdo ambiental envolvida, esta é confirmada que sim, mesmo
que sua intengdo seja primeiramente, econémica.

Hoa e Van (2021) confirmam o exposto anteriormente quando abordam em sua pesquisa
que o preco baixo é o principal motivo pelo qual os consumidores compram itens de segunda
mao. Porém, isso afeta apenas indiretamente a inten¢do de compra. Em especial, para os
consumidores que participaram da pesquisa, a motivagdo critica inclui tanto a percep¢ao de
sustentabilidade quanto a dimensdo de antiostentagdo. Portanto, conclui-se com a hip6tese 3,
gue o consumo colaborativo de moda de segunda mao possui relagdo positiva com motivacoes
envolvendo fatores sustentaveis. Para XU et al., (2014), os precos baixos tém sido uma das
principais razfes para 0s consumidores comprarem roupas de segunda mao. Além disso, o
consumo em si, que difere da intengédo, pode estar relacionado com as pessoas que nao tenham
interesse em compartilhar seus bens, mas tenham interesse em consumir os bens compartilhados
por outros.

Em relacdo a hip6tese de numero 4, conclui-se com a sua rejei¢do de que a motivacao
moral ndo influencia positivamente na intencdo de compartilhar. Dessa forma, como o0s
motivos morais sdo relacionados aos fatores tanto ambientais quanto econdémicos (TURAGA;
HOWART, BOSUK, 2010), pensar nesta motivagdo como uma forma também de ajudar o meio

ambiente, que pode estar em segundo plano para os consumidores de moda de segunda méo.
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Por outro lado, a hip6tese de numero 5 foi suportada. Esta confirma que a motivagédo
moral influencia positivamente no consumo colaborativo de moda de segunda mao. Ou seja, as
pessoas ndo possuem a intencdo de compartilhar pensando em motivos de ajudar o préximo
primeiramente, mas refletem que isso pode ajudar o0 meio ambiente, e € mais econémico.
Turaga, Howart e Borsuk (2010) confirmam o exposto quando abordam que na psicologia social
as teorias morais relacionadas ao comportamento pré-ambiental possuem foco na influéncia das
normas morais pessoais, mesmo reconhecendo os fatores externos, como custos e incentivos,
em Gltima andlise, limitam a forca da relacdo norma-comportamento.

Os resultados da pesquisa de Amasawa et al. (2023), indicam que os empresarios de
aluguel reconhecem que a propria prestacdo do servi¢o de aluguel de moda contribui para a
moda sustentavel. Os empresarios também selecionam grifes e pecas de moda para sua oferta e
algumas plataformas oferecem servicos que podem aumentar a frequéncia de uso.

Em relagdo a hipotese de nimero 6, concluiu-se que a atitude de compartilhar néo
influencia positivamente a intengcdo de compartilhar. Isso pode acontecer também devido ao
fator econdmico ser o principal para essa forma de consumo. De acordo com Stack (2020), para
a Economia Compartilhada acontecer € necessario desenvolver o foco na gestdo, no
cooperativismo e no reinvestimento de excedentes em esforgcos para desenvolver um futuro
humano, alternativo, social e econémico (STACK, 2020). Além disso, 0s resultados da pesquisa
de Gopalakrishnan e Matthews (2018) completam que lojas de segunda mao retém lucros
menores devido a um modelo de negdcios que na maioria das vezes envolve o
compartilhamento de lucros com os clientes. Ajzen (2014), completa que se deve observar as
mudangas relacionadas nas atitudes, normas subjetivas e percepcdes de controle; e que essas
mudangas nos preditores da teoria devem influenciar as inten¢des (AJZEN, 2014).

Em relacdo a penultima hipdtese, de nimero 7, conclui-se que a norma subjetiva ndo
possui influéncia com a intencdo de compartilhar. A norma subjetiva refere-se a pressao social
percebida para realizar ou ndo o comportamento (AJZEN, 1991). Dessa forma, essa pressao
social dos consumidores para consumirem moda de segunda mé&o ndo influenciam suas
inten¢des em compartilhar esses itens. MAYecKA et al (2022) acredita que seria interessante o
auxilio das normas subjetivas gerarem a pressdo social para uma pessoa realizar um
comportamento mais sustentavel, fazendo com que os modelos de negdcio sigam esse novo
comportamento e também se tornem mais sustentaveis. Assim, os pares sociais de um individuo
aprovam ou desaprovam o uso colaborativo de bens ou servigos. Porém, como ja abordado, o

motivo econdmico é 0 mais importante para estes consumidores.
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Como a norma subjetiva pode ser compreendida como a influéncia de terceiros que o
individuo percebe, referentes as percepcbes das expectativas que individuos ou grupos tém
relacionadas ao comportamento da pessoa (AJZEN, 2012), pode-se entender que o0s
consumidores ndo se sentem pressionados a agir por influéncia de outros consumidores que
consomem moda de segunda mdo, mas sim, por vontade propria ou fatores crucialmente
econémicos. Para Ajzen (2012), essas normas sdo as influéncias causadas pela pressdo social
de pais, amigos, grupos de referéncia, cultura, opinido publica e instituicdes sobre o
comportamento dos individuos (AJZEN, 2012).

A JUltima hipétese, de numero 8, foi suportada, confirmando que o controle
comportamental percebido influencia positivamente a intencdo de compartilhar. Para Ajzen
(1991), o controle comportamental é primordial quando pensamos nos recursos e oportunidades
disponiveis para uma pessoa que deve, em certa medida, ditar a probabilidade de realizacéo
comportamental (AJZEN, 1991).

A hipdtese também pode ser confirmada Conforme Marija, Horvat e Mrcela (2016).
Para os autores, o controle comportamental percebido, em conjunto com a intengdo, pode ser
utilizado na relacdo de prever o desempenho comportamental. Segundo o0s autores,
estabelecendo a intencdo constante, o esfor¢o usado para levar um curso de comportamento a
uma conclusdo bem-sucedida provavelmente aumentard com o controle comportamental
percebido. Deste modo, quanto maior a percepg¢ao dos consumidores de que eles possuem um
controle comportamental com intencdo de compartilhar, acredita-se que maior sera a
probabilidade desses consumidores desempenharem o comportamento efetivo quando aparecer
uma oportunidade.

Buscando uma melhor visualizacdo do modelo hipotético-dedutivo mediante a andlise
e discussdo dos resultados discutidos anteriormente, o Quadro 3 ilustra um resumo com 0s
resultados das oito hipdteses propostas para esta pesquisa. Portanto, visualiza-se quais hipoteses

foram confirmadas e/ou rejeitadas.

Quadro 3- Resultados do modelo hipotético-dedutivo

Hipdteses Pressupostos tedricos preliminares Resultados

H1 Intencédo de compartilhar possui influéncia positiva no consumo colaborativo| Confirmada

de moda de segunda méo

H2 Motivacdo critica possui influéncia positiva na intengdo de compartilhar Rejeitada

H3 Motivacéo critica possui influéncia positiva no consumo colaborativo de Confirmada

moda de segunda méo

H4 Motivacdo moral possui influéncia positiva na intencdo de compartilhar Rejeitada
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H5 Motivacdo moral possui influéncia positiva no consumo colaborativo de Confirmada
moda de segunda méo
H6 Atitude de compartilhar possui influéncia positiva na intencéo de Rejeitada
compartilhar
H7 Norma subjetiva possui influéncia positiva sobre a intengdo de compartilhar Rejeitada
H8 Controle percebido possui influéncia positiva sobre a intencéo de Confirmada
compartilhar

Fonte: Elaborado pela autora (2023).

Apos a apresentacdo dos resultados obtidos, por meio do cumprimento das orientagdes

metodoldgicas e discussao dos resultados mediante embasamento tedrico, o Gltimo capitulo

deste trabalho contempla as conclusdes desta dissertagao.
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5 CONCLUSAO

Diante dos resultados apresentados no capitulo anterior, o Ultimo capitulo deste trabalho
foi desenvolvido com o objetivo de apresentar as consideragdes finais, que consistem em
evidenciar as principais descobertas e contribui¢cdes desta pesquisa. Primeiramente, o0 objetivo
principal da pesquisa sera retomado, com o intuito de situar o leitor. Logo ap6s, compreende-
se as conclus@es apresentadas. Por fim, também serdo apresentadas as implicacdes teoricas e
praticas, reafirmando a relevancia deste estudo, seguidas das limitacbes e sugestdes para

pesquisas futuras.

5.1 PRINCIPAIS CONTRIBUICOES DA PESQUISA

Diante do consumo desenfreado do fast fashion (moda rapida) por conta do seu baixo
custo, toneladas de tecidos poluentes s&o acumulados causando desastres ambientais em longa
escala, além do consumismo exacerbado da populacdo. Ao contrario disso, buscando reduzir
esse consumo desenfreado e alternativas mais sustentaveis e de custo melhor, o mercado de
moda de segunda mdo vem ganhando mais forca nos dltimos anos. Uma dessas alternativas é
através de lojas colaborativas de roupas de segunda méo, fisicas e virtuais.

Verificou-se na literatura a escassez de pesquisas buscando investigar a escassez de
pesquisas relevantes com enfoque no consumo colaborativo relacionado com a moda
sustentavel. Portanto, visando o preenchimento desta lacuna teorica, este estudo teve como
objetivo analisar como as motiva¢cdes morais e criticas, e a teoria do comportamento planejado
influenciam a intenc¢do de compartilhar e o consumo colaborativo da moda de segunda méo. A
escolha do tema ocorreu devido a necessidade de entender quais as motivac@es contribuem para
essa forma de consumo, essas podendo envolver fatores ambientais, econd6micos ou sociais.

Neste trabalho, optou-se por realizar uma analise de como as motivacbes estdo
diretamente relacionadas ao comportamento dos consumidores ao compartilharem roupas de
segunda mao. As variaveis definidas para o0 modelo estdo relacionadas aos atributos percebidos
em relacdo a teoria do comportamento planejado e se existem motivacdes envolvendo fatores
ambientais, sociais ou econdmicos envolvidos com a inten¢do dos consumidores deste tipo de
compartilnamento. Para isso, foi verificada a influéncia destas varidveis, buscando identificar
o perfil destes consumidores e seus reais interesses nesta forma de consumo.

Dessa forma, os resultados do trabalho indicam que o maior fator pelo qual os

individuos possuem intencdo em adquirir um item de moda de segunda mao, através do
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consumo colaborativo, é o0 econdmico. Mesmo assim, 0s consumidores entendem que existem
fatores ambientais, sociais e culturais envolvidos nessa forma de consumo, porém, ainda
superficiais. Portanto, percebe-se como a consciéncia ambiental e uma maior divulgacdo de
uma educacdo para 0 consumo mais sustentavel necessita ser reforgcado.

Em relagéo ao construto do consumo colaborativo de moda de segunda méao, este aborda
questdes que foram primordiais para a conclusdo deste trabalho. Questdes sustentaveis, sociais,
busca por variedade, diversdo e econémicas geraram resultados que contribuem para 0s
consumidores entenderem as motivacgdes pelas quais fazem parte do consumo colaborativo e
do compartilhamento. Os estudos encontrados na literatura confirmam esses resultados
(BUCHER; FIESELER; LUTZ, 2016; ERTZ; LECOMPTE; DUFF, 2017; BLY; GWOZDZ;
RISCH, 2015; GUIOT, ROUX, 2010).

Outros resultados relevantes foram descobertos nesta pesquisa. Em relacdo as
motivacdes morais e criticas dos consumidores, foi descoberto através da analise dos resultados
e conclusdo das hipdteses que existem relagfes positivas das duas motivagdes com a intencéo
dos consumidores compartilharem através de fatores sustentaveis, ambientais e sociais.

Essa intencdo também possui relagdo com o consumo colaborativo de roupas de segunda
mé&o, pela hipotese também ser suportada. Esse achado se torna relevante tendo em vista
pesquisas anteriores que mencionam a importancia do consumo colaborativo para a
sustentabilidade, motivos sociais e econémicos e de troca. O consumo colaborativo é
determinado por motivos econdmicos/pessoais (por exemplo, economia de custos) e normativos
(por exemplo, orientacGes de valor altruistas e biosféricas). (ROOS, HAHN, 2019; GIOT;
ROUX, 2010; NYBORG, 2010; BELK, 2014; LIRA; COSTA, 2021).

A norma subjetiva e o controle comportamental percebido, construtos que fazem parte
da Teoria do Comportamento Planejado, ndo foram suportados quando relacionados com a
intencdo de compartilhar. Esperava-se que esses construtos exercessem influéncia no consumo
de moda de segunda méo. Assim sendo, com base nos resultados inferenciais, pode-se concluir
que os respondentes desta pesquisa demonstraram que 0S consumidores ndo se sentem

influenciados a agir devido o0 comportamento de outras pessoas nessa forma de consumo.
5.2 IMPLICAGOES TEORICAS E PRATICAS
No que se refere as contribuicGes tedricas, constata-se que o presente estudo se apresenta

como inédito, visto que ndo foi encontrado nenhum trabalho semelhante nas bases pesquisadas

gue correlacionasse 0s construtos consumo colaborativo de moda de segunda méo, motivacdes
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morais e criticas, intencdo de compartilhar e a teoria do comportamento planejado. Portanto,
entende-se que esse aspecto aprimora ainda mais o papel do conhecimento no contexto do
consumo de moda de segunda mao, contribuindo, destarte, para 0 aumento da literatura e o
avanco das pesquisas relacionadas ao consumo sustentavel e de segunda mao.

Assim, considerando o nivel académico se encontra uma escassez em estudos relevantes
e pouca exploragéo sobre o consumo colaborativo da moda de segunda méo. Os trabalhos
abordando a questdo do compartilhamento em sua maioria, envolvem trabalhos voltados para a
tecnologia, como caronas, hospedagens e espacos colaborativos. Fato que implica um carater
inovador desta pesquisa. No Brasil, constatou-se que ja existem exemplos dessa forma de
consumo tanto em espacos fisicos quanto online, mas ainda recentes e em pouca quantidade.

Ao testar o modelo tedrico e as hipoteses desenvolvidas para a pesquisa, entende-se que
este estudo fornece a sua colaboragdo para o entendimento do comportamento do consumidor
em relagdo ao consumo colaborativo de moda de segunda mé&o. O consumo colaborativo com
o passar dos anos se “popularizou” na sociedade devido as plataformas digitais principalmente
envolvendo caronas, hospedagens, aluguéis, entre outros. Este trabalho buscou investigar esta
forma de consumo envolvendo a moda de segunda méo.

Através da analise dos respondentes da pesquisa, além de todas as hipoteses analisadas,
percebeu-se que muitos, mesmo fazendo uso do consumo colaborativo de moda de segunda
mé&o, ndo possuem conhecimento dos conceitos de consumo colaborativo ou compartilhamento.

Assim, a pesquisa traz para o contexto brasileiro discussfes que ja sdo presentes no
ambito internacional, testando as rela¢cbes com adaptacdo dos modelos tedricos ja consolidados
para atender aos objetivos do estudo.

As contribuicBes praticas também séo delineadas. Através desta pesquisa, as empresas
e/ou profissionais de marketing poderdo utilizar as informacgdes para aumentar a compreensao
sobre o consumo sustentavel. Além disso, as lojas colaborativas de moda de segunda mao
podem investir em alternativas para essa forma de consumo, buscando conquistar essa parcela
no mercado e atender melhor as necessidades e desejos desses consumidores.

Com os resultados do perfil demografico foi possivel vislumbrar o perfil
comportamental dos consumidores que compartilham roupas de segunda méo e suas intengdes,
conforme o capitulo da apresentacdo dos resultados. Em geral, os individuos até entendem que
existe uma causa ambiental e sustentavel, porém o motivo primordial dessa forma de consumo
é 0 econdmico. Investir na educacao para 0 consumo sustentavel em escolas, universidades e
espacos de integracdo para conscientizar a populacdo sobre o assunto também seria uma

alternativa positiva para mudar a consciéncia da sociedade sobre o assunto.
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Ademais, a pesquisa ainda desenvolve uma anélise de marketing sob uma perspectiva
do consumo colaborativo e da moda de segunda mao, assim como questiona os potenciais
beneficios gerados a partir da promocdo deste tipo de consumo. Por fim, a pesquisa também
desenvolveu um roteiro metodoldgico para o teste das relagdes com o uso de técnicas
estatisticas (modelagem de equac0es estruturais) que ajudaram na discusséo dos resultados, isso

porque as andlises estatisticas geram diferentes cenarios para explorar os dados.

5.3 LIMITACOES DA PESQUISA

Apesar da pesquisa possuir um cardter inovador e dos avangos tedrico-empiricos
mostrados até 0 momento, a pesquisa apresentou algumas limitagfes, mesmo que ndo tenham
comprometido o alcance dos objetivos propostos. Porém, estas devem ser esclarecidas com o
objetivo de manter a clareza metodoldgica do estudo. Portanto, os topicos abaixo destacam

essas limitagoes.

o A pesquisa foi desenvolvida em formato online. Mesmo sendo alcancado o objetivo
proposto do trabalho, sempre existe a probabilidade de os consumidores néo
responderem de maneira objetiva, especialmente quando se trata de perguntas que
envolvam tragos ou crengas de carater. Além disso, o envio do link para diversas pessoas

e a falta de retorno e de respostas de muitos também atrasou o tempo da pesquisa.

o Ao se trabalhar com individuos deve-se levar em consideracdo que 0s mesmos possuem

dificuldade de fazer uma autoavaliacdo do seu comportamento de consumo.

o A pesquisa apresentou uma maior concentracdo da amostra dos respondentes na regido
Nordeste, principalmente nos estados de Pernambuco e Ceard. Este acimulo ocorreu
em funcgédo do local de origem da pesquisa, desta forma, os resultados ndo podem ser

generalizados.

Estas limitagdes ndo esgotam todas as possibilidades, sendo estas as que mais se destacaram
durante a realizacdo da pesquisa, podendo servir de base para a melhor realizacdo de futuras

investigacoes.
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5.4 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

Acredita-se que esta pesquisa possa contribuir para o avanco da literatura dos construtos
e de suas relacOes aqui estudadas. Neste sentido, algumas sugestdes devem ser levadas em

consideracdo para futuras pesquisas, a saber:

o Para melhores resultados ainda mais préximos da realidade sobre as razdes que levam
0s respondentes ao consumo colaborativo de moda de segunda méo seria relevante a
realizacdo de um estudo com duas etapas, sendo a primeira utilizando a abordagem

qualitativa e a segunda quantitativa.

o A abordagem qualitativa também poderia ser utilizada como método de estudo deste
trabalho, unida também ao uso de grupos focais com os consumidores de moda de
segunda mao e questionario com perguntas abertas, adquirindo melhores resultados e

analises mais aprofundadas da investigacdo dos fendmenos.

o Inserir a variavel econdmica no modelo tedrico poderia também trazer novos insights
para a pesquisa, levando em consideracdo como as hipoteses se comportaram devido a

esse fator na pesquisa.

A partir destas recomendag0es, acredita-se que os proximos estudos irdo fortalecer ainda

mais a literatura acerca dos construtos apresentados.



69

REFERENCIAS

AJZEN, I. The theory of planned behavior: Frequently asked questions. Human Behavior
and Emerging Technologies, v. 2, n. 4, p. 314-324, 2020.

AJZEN, Icek. Martin Fishbein’s legacy: The reasoned action approach. The Annals of the
American Academy of Political and Social Science, v. 640, n. 1, p. 11-27, 2012.

AJZEN, Icek. The theory of planned behavior. Organizational behavior and human
decision processes, v. 50, n. 2, p. 179-211, 1991.

AJZEN, Icek. The theory of planned behaviour is alive and well, and not ready to retire: a
commentary on Sniehotta, Presseau, and Araujo-Soares. Health psychology review, v. 9, n.
2, p. 131-137, 2015.

AJZEN, Icek. The theory of planned behaviour: Reactions and reflections. Psychology &
health, v. 26, n. 9, p. 1113-1127, 2011.

AKANDE, Adeoluwa; CABRAL, Pedro; CASTELEYN, Sven. Understanding the sharing
economy and its implication on sustainability in smart cities. Journal Of Cleaner
Production, [S.L.], v. 277, p. 124077, dez. 2020.

AL MAMUN, Abdullah et al. Intention and behavior towards green consumption among low-
income households. Journal of environmental management, v. 227, p. 73-86, 2018.

ALBINSSON, P. A.; WOLF, M. KOPF, D. Anticonsumption in East Germany: Consumer
resistance to hyperconsumption. Journal of Consumer Behaviour, v. 9, n. 6, p. 412-425,
2010.

AMASAWA, Eri et al. Can rental platforms contribute to more sustainable fashion
consumption? Evidence from a mixed-method study. Cleaner and Responsible
Consumption, p. 100-103, 2023.

APPELGREN, Staffan; BOHLIN, Anna. Growing in motion: The circulation of used things
on second-hand markets. Culture Unbound, v. 7, n. 1, p. 143-168, 2015.

AQUI O QUE E MEU TAMBEM E SEU! Roupa Teca, 2022. Disponivel em:
https://aroupateca.com/ Acesso em: 09 jan. 2022.

BARDHI, Fleura; ECKHARDT, Giana M. Access-based consumption: The case of car
sharing. Journal of consumer research, v. 39, n. 4, p. 881-898, 2012.

BARNES, Stuart J.; MATTSSON, Jan. Understanding collaborative consumption: Test of a
theoretical model. Technological Forecasting and Social Change, v. 118, p. 281-292, 2017.

BELK, Russell. Sharing. Journal of consumer research, v. 36, n. 5, p. 715-734, 2010.

BELK, Russell. You are what you can access: Sharing and collaborative consumption online.
Journal of business research, v. 67, n. 8, p. 1595-1600, 2014.



70

BENOIT, Sabine et al. A triadic framework for collaborative consumption (CC): Motives,
activities and resources & capabilities of actors. Journal of Business Research, v. 79, p. 219-
227, 2017.

BICK, Rachel; HALSEY, Erika; EKENGA, Christine C. The global environmental injustice
of fast fashion. Environmental Health, v. 17, n. 1, p. 1-4, 2018.

BILLOWS, Geena; MCNEILL, Lisa. Consumer attitude and behavioral intention toward
collaborative consumption of shared services. Sustainability, v. 10, n. 12, p. 4468, 2018.

BLY, Sarah; GWOZDZ, Wencke; REISCH, Lucia A. Exit from the high street: An
exploratory study of sustainable fashion consumption pioneers. International Journal of
Consumer Studies, v. 39, n. 2, p. 125-135, 2015.

BOTSMAN, Rachel; ROGERS, Roo. What’s mine is yours. The rise of collaborative
consumption, v. 1, Harper Business, 2010.

BRAND, Suna; JACOBS, Bertha; TALJAARD-SWART, Hanri. | rent, swap or buy second-
hand-comparing antecedents for online collaborative clothing consumption models.
International. Journal of Fashion Design, Technology and Education, p. 1-13, 2023.

CARVALHO, Talita de. A origem do sistema capitalista. Politize!, 2018. Disponivel em
https://www.politize.com.br/sistema-capitalista-
origem/#:~:text=Quando%200%20sistema%20capitalista%%20come%C3%A70u,capitalismo%
20come%C3%A70u%20a%20tomar%20forma. Acesso em: 28 fev. 2022.

COOPAMOOTOO, Kovila PL; GROR, Thomas. Why privacy is all but forgotten-an
empirical study of privacy and sharing attitude. Proceedings on Privacy Enhancing
Technologies (POPETS), 2017.

COOPER, D. R.; SCHINDLER, P. S. Métodos de Pesquisa em Administracdo. 12. ed.
McGraw Hill Brasil, 2016.

CRESWELL, J. W. Projeto de pesquisa: métodos qualitativo, quantitativo e misto. 3. ed.
Porto Alegre: Artmed, 2010.

CRISPIM, S. F.; PAMPLONA, J. B.; MARCELINO, E. P. S. .; MARCELINO, C. P. S.
Measuring the environmental awareness of the Second Hand fashion consumer in light of the
NEP Scale . Research, Society and Development, [S. I.], v. 11, n. 3, p. €17211326350, 2022.
DOI: 10.33448/rsd-v11i3.26350. Disponivel em:
https://rsdjournal.org/index.php/rsd/article/view/26350. Acesso em: 20 jul. 2023.

CURTIS, Steven Kane; LEHNER, Matthias. Defining the sharing economy for sustainability.
Sustainability, v. 11, n. 3, p. 567, 2019.

DA SILVA, Arthur William Pereira et al. Quem € o Consumidor Sustentavel? Uma Reviséo
Sistematica da Literatura Internacional sobre os Fatores Influenciadores do Consumo
Sustentavel. Desenvolvimento em Questédo, v. 19, n. 54, p. 104-122, 2021.



71

DA SILVEIRA, Lisilene Mello; PETRINI, Maira; DOS SANTQOS, Ana Clarissa Matte
Zanardo. Economia compartilhada e consumo colaborativo: o que estamos pesquisando?
REGE-Revista de Gestao, v. 23, n. 4, p. 298-305, 2016.

DALL P1ZZOL, Helena; ORDOVAS DE ALMEIDA, Stefania; DO COUTO SOARES,
Mauren. Collaborative consumption: a proposed scale for measuring the construct applied to a
carsharing setting. Sustainability, v. 9, n. 5, p. 703, 2017.

DE BRITO SILVA, Marianny Jessica; DE AZEVEDO BARBOSA, Maria de Lourdes. Da
posse a possibilidade do acesso? Compreendendo os conceitos de consumo colaborativo no
marketing. Revista Interdisciplinar de Marketing, v. 6, n. 2, p. 42-53, 2016.

DE PAULA, Talita Botelho. SEGUNDA MAO: REUSE) E RESSIGNIFICACAO DAS
ROUPAS. Online-REVISTA ELETRONICA DE CIENCIAS SOCIAIS, n. 28, 2018.

EDBRING, Emma Gullstrand; LEHNER, Matthias; MONT, Oksana. Exploring consumer
attitudes to alternative models of consumption: motivations and barriers. Journal of Cleaner
Production, v. 123, p. 5-15, 2016

ERTZ, Myriam; LECOMPTE, Agnés; DURIF, Fabien. Dual roles of consumers: Towards an
insight into collaborative consumption motives. International Journal of Market Research,
v. 59, n. 6, p. 725-748, 2017.

FERRARO, Carla; SANDS, Sean; BRACE-GOVAN, Jan. The role of fashionability in
second-hand shopping motivations. Journal of Retailing and Consumer Services, v. 32, p.
262-268, 2016.

FIRSAN, Nova; DINI, Rahayu; ELLENA NURFAZRIA, Handayani. The influence of
consumer moral, risk perception, and consumer motive to consumer buying intention of
pirated cds/dvds. International Journal of Education and Research, v. 3, n. 9, p. 427-438,
2015.

FLICK, U. Introducéo a metodologia de pesquisa: um guia para iniciantes. Porto Alegre:
Penso, 2012

FORTUNA, Lorena M.; DIYAMANDOGLU, Vasil. Disposal and acquisition trends in
second-hand products. Journal of cleaner production, v. 142, p. 2454-2462, 2017.

GOPALAKRISHNAN, Sivasankari; MATTHEWS, Delisia. Collaborative consumption: a
business model analysis of second-hand fashion. Journal of Fashion Marketing and
Management: An International Journal, 2018.

GUIOT, Denis; ROUX Dominique. A second-hand shoppers’ motivation scale: Antecedents,
consequences, and implications for retailers. Journal of Retailing v. 86, n. 4, p. 355-371,
2010.

HABIBI, Mohammad Reza; KIM, Andrea; LAROCHE, Michel. From sharing to exchange:
An extended framework of dual modes of collaborative nonownership consumption. Journal
of the Association for Consumer Research, v. 1, n. 2, p. 277-294, 2016.



72

HAIR-JUNIOR. J. F.; BLACK, W. C.; BABIN, B. J.; ANDERSON, R. E.; TATHAM, R. L.
Analise multivariada dos dados. 7. ed. Porto Alegre: Bookman, 2015.

HALLEM, Yousra; BEN ARFI, Wissal; TEULON, Frédéric. Exploring consumer attitudes to
online collaborative consumption: A typology of collaborative consumer profiles. Canadian
Journal of Administrative Sciences, v. 37, n. 1, p. 82-94, 2020.

HAM, Marija; MRCELA, Dajana; HORVAT, Martina. Insights for measuring environmental
awareness. Ekonomski vjesnik: Review of Contemporary Entrepreneurship, Business,
and Economic Issues, v. 29, n. 1, p. 159-176, 2016.

HAMARI, Juho; SIOKLINT, Mimmi; UKKONEN, Antti. The sharing economy: Why people
participate in collaborative consumption. Journal of the association for information science
and technology, v. 67, n. 9, p. 2047-2059, 2016.

HAN, Tae-Im; STOEL, Leslie. Explaining socially responsible consumer behavior: A meta-
analytic review of theory of planned behavior. Journal of International Consumer
Marketing, v. 29, n. 2, p. 91-103, 2017.

HARDY, Sam A.; CARLO, Gustavo. Identity as a source of moral motivation. Human
development, v. 48, n. 4, p. 232-256, 2005.

HENNINGER, Claudia Elisabeth; BURKLIN, Nina; NIINIMAKI, Kirsi. The clothes
swapping phenomenon—when consumers become suppliers. Journal of Fashion Marketing
and Management: An International Journal, v. 23, n. 3, p. 327-344, 20109.

HOA, Bui Thi Phuong; VAN NGO, Quang. Influence of Critical and Economic Motivations
on the Intention to Buy Second Hand Clothes of Vietnamese Consumers. Annals of Computer
Science and Information Systems, v. 28, p. 163-167, 2021.

HOYLE, Rick H. (Ed.). Handbook of structural equation modeling. Guilford press, 2012.

JUDGE, Madeline; WARREN-MYERS, Georgia; PALADINO, Angela. Using the theory of
planned behavior to predict intentions to purchase sustainable housing. Journal of cleaner
production, v. 215, p. 259-267, 2019.

KIM, Naeun Lauren; JIN, Byoungho Ellie. Why buy new when one can share? Exploring
collaborative consumption motivations for consumer goods. International Journal of
Consumer Studies, v. 44, n. 2, p. 122-130, 2020.

KONG, Hyun Min et al. Understanding fashion consumers’ attitude and behavioral intention
toward sustainable fashion products: Focus on sustainable knowledge sources and knowledge
types. Journal of Global Fashion Marketing, v. 7, n. 2, p. 103-119, 2016.

KOSTAKIS, Vasilis; ROOS, Andreas; BAUWENS, Michel. Towards a political ecology of
the digital economy: Socio-environmental implications of two competing value models.
Environmental Innovation and Societal Transitions, v. 18, p. 82-100, 2016.



73

LANG, Chunmin; ARMSTRONG, Cosette M. Joyner. Collaborative consumption: The
influence of fashion leadership, need for uniqueness, and materialism on female consumers’
adoption of clothing renting and swapping. Sustainable Production and Consumption, v.
13, p. 37-47, 2018.

LIANG, Jianfang; XU, Yingjiao. Second- hand clothing consumption: A generational cohort
analysis of the Chinese market. International Journal of Consumer Studies, v. 42, n. 1, p.
120-130, 2018.

LIKERT, R. A technique for the measurement of attitudes. Archives in Psychology, p. 1-55,
1932.

LINDBLOM, Arto; LINDBLOM, Taru. Applying the extended theory of planned behavior to
predict collaborative consumption intentions. In: Collaborative value co-creation in the
platform economy. Springer, Singapore, p. 167-182, 2018.

MACHADO, Maria Amalia Dutra et al. Second-hand fashion market: consumer role in
circular economy. Journal of Fashion Marketing and Management: An International
Journal, 2019.

MALECKA, Agnieszka et al. Adoption of collaborative consumption as sustainable social
innovation: Sociability and novelty seeking perspective. Journal of Business Research, v.
144, p. 163-179, 2022.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing - Uma Orientacdo Aplicada. 7 ed. Porto
Alegre: Bookman, 2019.

MALHOTRA, N. K. Pesquisa de Marketing: foco na deciséo. 3. ed. Sdo Paulo: Pearson
Prentice Hall, 2011.

MARCONI, M. A. & LAKATOQOS, E. M. Técnicas de pesquisa. 8. Ed. Sdo Paulo: Atlas,
2017.

MAROCO, J. Anélise de equacdes estruturais: Fundamentos tedricos, software e aplicagdes.
2. ed. Per6 Pinheiro: Report Number, 2014.

MATOQOS, Beatriz Gondim; DE AZEVEDO BARBOSA, Maria de Lourdes; DE ANDRADE
MATOQOS, Mariana Bueno. Consumo colaborativo e relacional no contexto do turismo: a
proposicdo de um modelo entre a sociabilidade e a hospitalidade em rede. Revista
Hospitalidade, v. 13, n. 1, p. 218-241, 2016.

MATTHEWS, Delisia R.; HODGES, Nancy. Swapping stories: An exploratory study of
consumer exchange motivations and behavior. In: Marketing Dynamism & Sustainability:
Things Change, Things Stay the Same. Springer, Cham, p. 238-241, 2015.

MAZZON, J. A. Using the methodological association matrix in marketing studies. Revista
Brasileira de Marketing, v. 17, n. 5, p. 747-770, 2018.



74

MINAMI, Adriana Luri; RAMOS, Carla; BORTOLUZZO, Adriana Bruscato. Sharing
economy versus collaborative consumption: What drives consumers in the new forms of
exchange? Journal of Business Research, v. 128, p. 124-137, 2021.

MUKHERJEE, Srabanti; DATTA, Biplab; PAUL, Justin. The phenomenon of purchasing
second-hand products by the BOP consumers. Journal of Retailing and Consumer Services,
v. 57, p. 102-189, 2020.

NASCIMENTO, L. S.; DE LIMA, L. F. S.; MELO, F. V. S. Collaborative Consumption: A
Quantitative Research in Light of the Conscious Consumption of Car Sharing Users. Journal
of Marketing Management, v. 6, n. 1, p. 41-54.

NIINIMAKI, Kirsi et al. The environmental price of fast fashion. Nature Reviews Earth &
Environment, v. 1, n. 4, p. 189-200, 2020.

NIINIMAKI, Kirsi. Ethical foundations in sustainable fashion. Textiles and Clothing
Sustainability, v. 1, n. 1, p. 1-11, 2015.

NYBORG, Karine. Will green taxes undermine moral motivation. Public Financ. Manag, v.
110, n. 2, p. 331-51, 2010.

OGIEMWONY 1, Osarodion et al. Do we care about going green? Measuring the effect of
green environmental awareness, green product value and environmental attitude on green
culture. An insight from Nigeria. Environmental and Climate Technologies, v. 24, n. 1, p.
254-274, 2020.

PARO, Carlos Eduardo; SILVA, Hermes Moretti Ribeiro da; SPERS, Eduardo Eugénio;
JUGEND, Daniel; HAMZA, Kavita Miadaira. The technology effect, green consumption and
age in propensity to collaborative consumption. Cleaner And Responsible Consumption,
[S.L.], v. 2, p. 100008, jun. 2021.

PEREIRA, V. F.; QUINTAO, R. T. Singularizacdo dos Objetos de Segunda M&o: Um estudo
no contexto de brechds de luxo. Consumer Behavior Review, v. 4, n. 2, 118- 127, 2020.

PERREN, Rebeca; GRAUERHOLZ, Liz. Collaborative consumption. International
Encyclopedia of the Social & Behavioral Sciences, v. 4, n. 2, p. 139-144, 2015.

PUSCHMANN, Thomas; ALT, Rainer. Sharing economy. Business & Information Systems
Engineering, v. 58, n. 1, p. 93-99, 2016.

RAMOS, A. M. A roupa dos brancos mortos. Sic Noticias, 2022. Disponivel em:
https://sicnoticias.pt/programas/grande-reportagem-sic/a-roupa-dos-brancos-mortos/. Acesso
em: 13 mai. 2022.

REMY, Nathalie; SPEELMAN, Eveline; SWARTZ, Steven. Style that’s sustainable: a new
fast-fashion formula. 2016. Disponivel em: https://www.mckinsey.com/business-
functions/sustainability/our-insights/style-thats-sustainable-a-new-fast-fashion-formula.
Acesso em: 22 out. 2021.



75

ROQS, Daniel; HAHN, Ridiger. Understanding collaborative consumption: An extension of
the theory of planned behavior with value-based personal norms. Journal of Business Ethics,
v. 158, n. 3, p. 679-697, 2019.

ROSATI, Connie S. Moral Motivation. The Stanford Encyclopedia of Philosophy.
Disponivel em: https://plato.stanford.edu/archives/win2016/entries/moral-motivation/. Acesso
em: 15 jun. 2022.

ROUX, Dominique; GUIOT, Denis. Measuring second-hand shopping motives, antecedents
and consequences. Recherche et Applications En Marketing (English Edition), v. 23, n. 4,
p. 63-91, 2008.

SAMPIERI, R. H.; COLLADO, C. F; LUCIO, P. B. Metodologia de pesquisa. 5 ed. Sdo
Paulo: McGraw-Hill, 2013.

SCARABOTO, Daiane. Selling, sharing, and everything in between: The hybrid economies of
collaborative networks. Journal of Consumer Research, v. 42, n. 1, p. 152-176, 2015.

SEVERO, E. A, MEDEIROS, A. M. T. V., LUNA, T. B.,, MORAES, M. C., & de
GUIMARAES, J. C. F. Consciéncia Ambiental, Consumo Sustentavel e Intencio de Compra
de Smartphones Remanufaturados: Uma Survey no Nordeste do Brasil. Desenvolvimento em
Questao, v. 19, n. 56, p. 301-321, 2021.

SEVERO, Eliana Andréa; LIMA, Evandro Tavares de; ANJOS, Josias Salvador dos;
ALMEIDA, Silvaneide Moreira de; SANTOS, Sandra Regina dos; ALBUQUERQUIE,
Primenia Pinheiro de Franca e. As relagdes entre a ecoinovacao, consciéncia sustentavel,
estratégia ambiental, performance organizacional e impacto ambiental no nordeste do Brasil.
Iberoamerican Journal of Strategic Management (1JSM), v. 20, p. 1-24. 2021.

SHMIDT, Mayya. Sharing economy as a field: Revisiting debates and introducing new
research avenues. Sociology Compass, p. 113-120, 2023.

SILVA, P.; VELOSO, M. N.; BARROSO, J. A;; PINTO, L. A.; TORRES, E. F. Consciéncia
Ambiental Versus as Préticas de Comportamento Pro-Ambiental de Académicos de
Graduacdo. GESTAO.Org - Revista Eletrdnica de Gestdo Organizacional, v. 14, Ed. Espec.
1, p. 59-74, 2016.

SMANIA, Guilherme Sales et al. Car subscription services: Automakers' shift towards
servitized and sustainable business models. Sustainable Production and Consumption,
2023.

STACK, Kayleigh M.; WRITER, Blogger. The “Sharing” Economy. 2020. SwapStyle.com:
Online Clothing Swap Site. Disponivel em:
https://www.thebudgetfashionista.com/archive/swapstylecom/ Acesso em: 10 mai. 2022.

TEUBNER, Timm. Thoughts on the sharing economy. In: Proceedings of the International
Conference on e-Commerce. 2014. p. 322-326.



76

TSARENKQO, Y.; FERRARO, C.; SANDS, S.; MCLEOQOD, C. Environmentally
consciousconsumption: The role of retailers and peers as external influences. Journal of
Retailing and Consumer Services, v. 20, n. 3, p. 302-310, 2013.

TURAGA, R. M. R.,, HOWARTH, R. B., & BORSUK, M. E. Pro-environmental behavior.
Annals of the New York Academy of Sciences, v. 1185 n. 1, p. 211-224, 2010.

WILLIAMS, C. C. PADDOCK, C.:. The meanings of informal and second-hand retail
channels: some evidence from Leicester. The International Review of Retail, Distribution
& Consumer Research, vol. 13, nr. 3, ss. 317-336, 2003.

XU, Yingjiao et al. Second- hand clothing consumption: a cross- cultural comparison
between A merican and C hinese young consumers. International Journal of Consumer
Studies, v. 38, n. 6, p. 670-677, 2014.

YAHN, Camila. Economia Circular: por tras do guarda-roupa compartilhado da roupateca.
Uol. Disponivel em: https://ffw.uol.com.br/noticias/business/economia-circular-por-tras-do-
guarda-roupa-compartilhado-da-roupateca/. Acesso em: 09 jan. 2022.

ZAMAN, Mostafa et al. Consumer orientations of second-hand clothing shoppers. Journal of
Global Fashion Marketing, v. 10, n. 2, p. 163-176, 2019.



77

APENDICE A - INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS

SECAO | — Apresentacio

Caro(a) participante,

Esta pesquisa esta vinculada ao Programa de POs-Graduacdo em Administracdo da
Universidade Federal de Pernambuco (PROPAD/UFPE) e tem 0 objetivo de investigar a
Teoria do Comportamento Planejado, Motivacdo e Intencdo de Compartilhar no Consumo

Colaborativo da Moda de Segunda Mao.

Gostariamos de contar com a sua participacao, respondendo o seguinte questionario, que tem

um tempo estimado de conclusao de 10 minutos.
A pesquisa tem carater académico e as informacdes prestadas serdo sigilosas. Além disso, a
sua participacdo € voluntaria, estando vocé livre para interrompé-la, caso julgue necessario.

No entanto, ressaltamos que a sua participacao é essencial para o sucesso desta pesquisa!

Né&o existem afirmativas certas ou erradas, responda-as de forma natural de acordo com seus

hébitos e crengas reais.

Se vocé estiver respondendo pelo celular, coloque-o na horizontal e passe a barra para

visualizar todas as opcdes de resposta do questionario.

Agradecemos o seu interesse em contribuir com a pesquisa.

o Confirmo que li as informacg@es acima e concordo em contribuir com a

pesquisa.

SECAO | — Consumo Colaborativo de Moda de Segunda Mé&o
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Agora, gostariamos de saber, por gentileza, como funciona o seu comportamento relacionado a
moda de segunda mdao, voltados para fatores como a sustentabilidade, o social, busca de
variedades, diversdo e economia de custos.

Sustentabilidade

1 Comprar roupas de segunda méao significa pensar no meio ambiente

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

2. Trocar roupas de segunda méo com outras € ecoldgico

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

3. O comércio de roupas de segunda méao é ecologicamente correto

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Social

4. Para mim, comprar roupas de segunda mao de outras pessoas parece emocionante.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

5. Trocar roupas de segunda mao com outras pessoas me permitiria fazer parte de um grupo

de pessoas com interesses semelhantes.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

6. Trocar roupas de segunda médo com outras pessoas me permitiria fazer parte de um grupo

de pessoas conscientes.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Busca de Variedade

7. Alugar me permite ter acesso a itens da moda.
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Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

8. Uma grande variedade de marcas esta disponivel ao trocar roupas de segunda méo com

outras.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

9. Grande variedade de roupas de segunda mé&o esta disponivel se eu optar por trocar com
outras pessoas.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

Diversao

10. Comprar roupas de segunda méo parece divertido. *

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

11. Acho que alugar roupas de segunda méo € uma atividade divertida

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 | Concordo Totalmente

12. A ideia de comprar roupas de segunda méao € agradavel

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 | Concordo Totalmente

Economia de Custos

13. E econdmico negociar roupas de segunda mao com outras pessoas.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

14. Posso economizar dinheiro se optar por comprar roupas usadas em vez de comprar novas

roupas

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

15. Trocar as roupas que tenho com outros pode me beneficiar financeiramente

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
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SECAO Il — Intences de compartilhar roupas de segunda mao
Nesta secdo, gostariamos de saber sobre a sua intencao de compartilhar roupas de segunda
mM&o com outras pessoas.

16. Se as circunstancias permitirem, também compartilharei no futuro.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

17.Posso compartilhar com outras pessoas no futuro.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

18.E provéavel que continue compartilhando no futuro.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

19.Tenho a intencdo de compartilhar com outros no futuro também.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

20. Vou tentar compartilhar no futuro.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

SECAO |11 — Motivacdes para utilizar a moda de segunda mao

A secdo seguite pretende saber sobre suas motivacdes para consumir colaborativamente,
roupas de segunda méo:

21.A0 comprar de segunda mao, sinto que estou a fugir ao sistema (de consumo)

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

22.Comprar roupa de segunda mé&o é para mim uma vingancga contra o sistema de consumo

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

23.Comprar roupa de segunda méo permite-me distanciar-me da sociedade de consumo

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
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24.Gostos de comprar roupa de segunda mao porque ndo gosto de jogar fora objetos que ainda

possam ser Uteis

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

25.A0 comprar roupa de segunda méao sinto que estou ajudando a combater o desperdicio

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

26.Eu compartilho porque quero ajudar os outros.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

27.Acho que compartilhar € uma coisa generosa.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

28.Compartilhar € uma coisa decente de se fazer.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

29.Compartilhar me permite fazer algo significativo.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

SECAO IV — Atitude de compartilhar
A secdo seguinte busca compreender o que vocé acha sobre compartilhar
Compartilhar é...

30.Bom/nao é bom

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente
31.Util/indtil
Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

32.Valioso/ndo tem valor



Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

33.Vale/ndo vale a pena

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

34.Util/n&o é (til

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

SECAO V — Teoria do Comportamento Planejado (TCP)

Esta secdo tratara sobre a Teoria do Comportamento planejado, a qual é baseada em normas
subjetivas e no controle comportamental percebido, buscando entender o comportamento de
um individuo sob a percepc¢édo de outras pessoas.

35.As pessoas que sdo importantes para mim pensam que eu deveria comprar roupas de

segunda mao.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

36.Sinto-me sob pressdo social para comprar produtos roupas de segunda méo.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

37.As pessoas que sdo importantes para mim ficariam felizes se eu comprasse roupas de

segunda mao.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

38.Quando se trata de comprar roupas de segunda méo, quero fazer o que as pessoas

importantes para mim acham que devo fazer.

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

39.A maioria das pessoas importantes para mim comprou moda de segunda méo

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente

82



83

40.0 nimero de pessoas importantes para mim que adquiriram roupas de segunda mao...

Baixa 1 2 3 4 5 6 7 Alta

41.Considerando pessoas importantes para vocé que realizam compras de roupas de segunda

mé&o, quanto vocé acredita que se assemelharia a estas pessoas, ao fazer a compra?

Pouco 1 2 3 4 5 6 7 Muito

42.Quanto controle vocé tem sobre a compra de roupas de segunda mao?

Sem controle 1 2 3 4 5 6 7 Muito controle

43.Estou confiante de que posso comprar roupas de segunda méo

Discordo Totalmente 12 3 4 5 6 7 | Concordo Totalmente

44.Se eu quisesse, seria facil para mim comprar roupas de segunda mao

Discordo Totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo Totalmente



