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INTENCOES, MOTIVACOES E A TOERIA DO COMPORTAMENTO
PLANEJADO NO CONSUMO COLABORATIVO DA MODA DE SEGUNDA
MAO

INTRODUCAO

O consumo ¢ uma fun¢do 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
econdmicos e aos valores econdmicos implicitos que sustentam esse sistema
(NIINIMAKI, 2015; BRAND; JACOBS; TALJAARD-SWART (2023)). A industria
téxtil tem passado por significativas transformagdes nas ultimas décadas, causadas pelo
aumento da globalizagdo 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 estio sobrecarregados (BILLOWS; McNEILL, 2018).

Nas duas ultimas décadas, desde que o modelo de negodcios de moda rapida (fast
fashion) se tornou a norma para marcas de moda mundiais, a expansdao da demanda por
maiores quantidades de roupas baratas desencadeou uma degradacdo ambiental e social
ao longo de cada etapa da cadeia de suprimentos (BICK; HALSEY; EKENGA, 2018).
Niinimaéki et al. (2020) identificaram os impactos ambientais em pontos criticos da cadeia
de valor téxtil e de moda, iniciando na produ¢ao até o consumo, com atengao no uso da
agua, poluicdo quimica, emissdes de Dioxido de Carbono (CO2) e residuos téxteis.
Embora a industria téxtil tenha um longo caminho a percorrer em termos de
desenvolvimento ambientalmente sustentavel, ¢ importante aumentar a conscientizagao
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 ¢ menos ainda na nog¢do de troca de itens, a qual ¢ a peca chave do
compartilhamento (BELK, 2014). Dessa forma, o consumo colaborativo da moda de
segunda mado pode ser uma alternativa econdmica e sustentdvel para a redugdo do
consumismo na moda.

Para que um individuo possa adquirir algo através do consumo colaborativo ¢
necessario que ele possua a inten¢do de compartilhar. O consumo colaborativo auxilia na
recirculacao 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). Exemplos de consumo colaborativo de
moda de segunda mao, incluem servigos 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 acontece 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

As intengdes de individuos compartilharem podem ser influenciadas por algumas
motivacdes, que podem ser econdmicas, ambientais ou sociais. Essas motivacdes podem
ser chamadas de morais ou criticas A motivagdo moral ¢ gerenciada por fatores
econdmicos e ambientais relacionados ao comportamento pro-ambiental (TURAGA;
HOWARTH; BORSUK, 2010). Ja a motivagdo critica est4 ligada as preocupacdes éticas



e ecologicas que envolvem a reciclagem, além de combater o desperdicio, evitar formas
de vendas mais tradicionais e evitar a ostentagdo (GUIOT; ROUX, 2010). Portanto, as
motivacdes moral e critica podem estar relacionadas com o consumo colaborativo de
moda de segunda mao, considerando o viés sustentavel.

A TCP — Teoria do Comportamento Planejado 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). A teoria do comportamento planejado (TCP) pode desenvolver uma
estrutura consideravel para analisar os fatores que estdo relacionados as inten¢des dos
consumidores de se engajar no consumo colaborativo (LINDBLOM; LINDBLOM,
2020). Os estudos de Ross ¢ Hahn (2019) e Lindblom ¢ 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 relagdo a inteng¢ao de 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 negodcios compartilhados oferecendo novas
oportunidades para consumo e producao sustentavel (MA et al., 2019). 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
motivacdes moral e critica e pela intencdo de compartilhar. Intengdo essa, que pode
possuir relagdo com a norma subjetiva, atitude e controle comportamental percebido. A
pesquisa torna-se relevante por abordar os construtos da TCP buscando investigar a
relacdo de cada um com as intengdes do compartilhamento e com o consumo colaborativo
de moda de segunda mao.

Diante do exposto, esta pesquisa busca responder a pergunta de pesquisa: como
as motivagdes morais e criticas, e a teoria do comportamento planejado influenciam a
intencao de compartilhar e o consumo colaborativo de moda de segunda mao? O trabalho
busca realizar um modelo tedrico adaptado da TCP de Ajzen (1991), com
direcionamentos para a intencdo de compartilhar, incrementada com as motivagdes
morais e criticas.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Consumo Colaborativo da Moda de Segunda Mao

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 ¢ 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 ndo), sendo essencial a interagdo de, pelo menos, dois individuos.
E tanto a produgdo quanto o compartilhamento de tangiveis (bens) e/ou intangiveis
(ideias, tempo, valores e informacdo) sdo desenvolvidos, essencialmente, por uma
plataforma que se configura como uma rede (BELK,2014).

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
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questao da real sustentabilidade do consumo colaborativo, uma vez que isso depende, em
ultima andlise, do comportamento real dos consumidores (ROOS; HAHN, 2019). Novos
desenvolvimentos com relevancia para a sustentabilidade parecem surgir especialmente
na interface entre sistemas de servicos de produtos e mercados de redistribuicdo 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 relagcdes
entre empresas e as atividades de atores da sociedade civil e entidades governamentais
(HEINRICHS, 2013). O compartilhamento nao ¢ mediado por mecanismos de mercado,
mas sim por mecanismos sociais € a troca pode ocorrer diretamente entre dois ou mais
individuos (MINAMI; RAMOS; BORTOLUZZO, 2021).

No contexto do crescente interesse pela moda sustentavel, surgiram vérias
alternativas ao fast fashion. O consumo colaborativo de moda, inclui bibliotecas de
roupas, trocas, empréstimos ponto a ponto e plataformas de aluguel de moda, faz parte da
economia compartilhada. Este se baseia na ideia de que as capacidades ociosas sao
compartilhadas com o objetivo final de maximizar o uso das capacidades ociosas, que
aqui se referem a pegas de vestudrio. A tecnologia e o aumento da digitaliza¢do 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 preocupacgdes ambientais, barganha econdmica ou sentimentos
nostalgicos, motivam a a¢do no primeiro momento. A compra de produtos de moda de
alta qualidade que possam refor¢ar 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 mao
(seja ambiental, econdmico ou outro) ou aqueles que acreditam que as compras de
segunda mao podem alcangar seu desejo sdo mais propensos ao engajamento nessa forma
de consumo.

Inten¢do De Compartilhar

A economia compartilhada acompanha um modelo de mercado hibrido, em qeu a
troca de bens e servigos tem sido na maior parte um dominio de modelos com base em
mercados os quais sdo 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
compartilharem 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 motivagdo econdmica, o que permite comprar algo que nao poderiam ter de
outra forma. Além disso, os consumidores entrevistados na pesquisa possuem uma atitude
positiva em relagcdo ao consumo colaborativo e tendem a acreditar em suas promessas
sustentaveis.

A economia do compartilhamento propde que os consumidores ndo precisam
desejar um bem por suas ofertas tangiveis como propriedade, mas sim pelo servigo,
beneficio ou experiéncia intangivel proporcionada. E provavel que uma transformagio na
atitude do consumidor em relacdo ao acesso e compartilhamento como modos
alternativos de consumo continue a desenvolver o crescimento da economia
compartilhada (BILLOWS; McNEILL, 2018).

Assim, do ponto de vista ecologico e condmico, a economia compartilhada
fornece potenciais de reducdo de residuos devido a reducdo da producdo de bens e



servicos. O prazer e a reputagdo sao fatores que complementam os beneficios economicos
e ecoldgicos e contribuem para as ambigdes sociais dos consumidores (PUSCHMANN;
ALT, 2016). Dessa forma, supde-se que ao compartilhar um bem, além do fator
econdmico, ¢ possivel existirem fatores socioambientais envolvidos, € com base na obra
literaria dos estudos acima supracitados, formula-se a seguinte hipotese 1 de pesquisa:

HI: A inten¢do de compartilhar influencia positivamente no consumo colaborativo de
moda de segunda mao.

Motivagoes para compras de segunda mao

Algumas pessoas podem participar do Consumo Colaborativo simplesmente
porque ¢ 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 consideragdes apenas economicas (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 superam os possiveis custos incorridos com o desequilibrio das contribuigdes
(HAMARI; SJOKLINT; UKKONEN, 2015).

Em relacdo ao consumo de moda de segunda mao, muito do discurso tem
procurado entender por que os consumidores sao motivados a consumir de forma mais
sustentavel (BLY; GWOZDZ; RISCH, 2015). As motivacdes desse tipo de consumo
referem-se aos motivos psicoldgicos e materiais que levam os consumidores para itens
e/ou canais de segunda mao. Guiot e Roux (2010) desenvolveram em sua pesquisa quatro
motivagdes de compradores de itens de segunda mao, essas sdo: motivacdes ligadas a
natureza da oferta (originalidade dos produtos, prazer nostalgico, auto-expressao e
congruéncia entre objeto de consumidor); motivagdes experienciais (contato social,
estimulacdo e caca ao tesouro); motivagdes econdmicas (desejo de pagar menos, busca
por prego justo, caca as pechinchas e o papel significante do preco) e as motivagdes
criticas (apoiar as preocupagdes €ticas e ecologicas sobre reciclagem e combater o
desperdicio, evitar canais de vendas convencionais, € evitar a ostentacdo). Tais
motivagdes sdo dimensdes da escala desenvolvida e testada pelos autores.

Em conjunto com as quatro motivacdes de Giot e Roux (2010), a pesquisa de
Ferraro, Sands e Govan (2016) analisou uma quinta motiva¢do para consumidores de
segunda mao, a moda. Para os autores, aproveitar os motivos da moda oferece aos
varejistas de segunda mao a oportunidade de aumentar o envolvimento com os
compradores além da loja. Os resultados da pesquisa indicaram uma oportunidade para
os varejistas de moda de segunda mao se conectarem com os consumidores através da
moda. Isso pode precisar de um foco no produto e na variedade para selecionar ofertas
que acrescentem na moda da época. Como a motivagao critica estd relacionada com as
questdes socioambientais, a qual ¢ um dos fatores envolvendo o compartilhamento, ¢
proposta a segunda hipotese do trabalho:

H2: A motivagdo critica influencia positivamente na inten¢do de compartilhar.

Na pesquisa de Guiot e Roux (2010), ao entender as motivagdes criticas, 0s
respondentes tentam se afastar dos incentivos para consumir ou comprar novos bens, que
analisam como um desperdicio de recursos que t€m aspectos da sociedade de consumo.
Eles também elogiam a originalidade, o estimulo e o contato social gerado pelos canais
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alternativos de consumo. Os autores completam que isso gera a ideia de uma possivel
fuga ao sistema classico de mercado, proporcionando aos participantes uma sensacao 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 mao, mas afeta apenas indiretamente a intengdo de compra. Em especial, para os
consumidores que participaram da pesquisa, a motiva¢ao critica inclui tanto a percepg¢ao
de sustentabilidade quanto a dimensao de antiostentagao.

Assim como a motivagdo critica pode influenciar a intengao de compartilhar, esta
também pode possuir influéncia com o consumo colaborativo de moda de segunda mao,
J& que esta motivagao aborda o desperdicio de itens de consumo, o que pode valorizar a
compra de segunda mao. Dessa forma, surge a terceira hipotese deste trabalho:

H3: A motivagdo critica influencia positivamente no consumo colaborativo de moda de
segunda mado.

Na psicologia social, as teorias morais relacionadas ao comportamento pro-
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 atengcdo do que a motivagdo em
conexdo com outros julgamentos normativos. Acredita-se amplamente que a moralidade
entra em conflito, frequente e as vezes severamente, com o que um agente mais valoriza
ou mais prefere fazer (ROSATI, 2006)

Dessa forma, a motivacao moral pode ser reforcada por incentivos econdmicos ¢
ambientais, fato que tem recebido surpreendentemente pouca atengdao na literatura
(NYBORG, 2010). Portanto, a motivacdo moral pode se relacionar com a questdo
ambiental na perspectiva do que o consumidor se preocupa com questdes de um consumo
mais sustentavel e econdomico. 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 intengdo de compartilhar € o consumo colaborativo de moda de
segunda mao podem estar sendo influenciados pelas motivagdes moral e critica.

A motivacao moral pode ser relacionada com incentivos econdmicos € 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 for¢a da relacdo norma-
comportamento (TURAGA; HOWARTH; BORSUCK, 2010). Ao individuo possuir a
inten¢do de compartilhar, um dos motivos pode ser o econdmico, desenvolvendo-se,
assim, a quarta hipotese:

H4: A motivagdo moral influencia positivamente na inten¢do de compartilhar.

Além das questdes econdmicas, motivagdo moral também se relaciona com
motivos ambientais. Para Rosati (2006), quando fazemos o julgamento normativo de que
algo ¢ bom para nos, ou que temos uma razao para agir de uma determinada maneira, ou
que um curso de agdo especifico € o curso racional, também tendemos a ser movidos.
Portanto, ao consumir colaborativamente, existe uma consciéncia positiva de que essa
acdo ¢ positiva para o meio ambiente e para a sociedade de consumo. Um exemplo, ¢
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 mao, surgindo, assim, a quinta hipotese:



H5: A Motivag¢dao moral influencia positivamente no consumo colaborativo de moda de
segunda mao.

Teoria Do Comportamento Planejado

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

Tudo o que a teoria define, ¢ que as atitudes das pessoas, as normas subjetivas e
as percepcoes de controle seguem de forma razoavel e consistente de suas crengas, ndo
importa como essas crengas foram formadas, € que dessa forma influenciam as intengdes
e o comportamento (AJZEN, 2014). 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 1. Estes fatores serdo
discutidos de forma mais detalhada nas trés proximas se¢des. Para Roos ¢ Hahn (2019),
na Teoria do Comportamento Planejado o desempenho de um comportamento pode ser
previsto pela inten¢do do individuo de desenvolver o comportamento e pelo controle
percebido sobre o comportamento. Assim, as intengdes podem ser previstas pelas atitudes
de alguém em relagdo ao comportamento, normas subjetivas e controle comportamental
percebido em relagdo ao comportamento.

Atitude ou atitude de compartilhar

A atitude relacionada ao comportamento se refere ao grau em que uma pessoa
avalia de maneira favoravel ou desfavordvel um determinado objeto (AJZEN, 1991). A
atitude € o primeiro determinante importante para a intengao comportamental. Conforme
Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016), as atitudes em relagdo ao consumo passaram por
mudangas nos ultimos anos e desenvolveram uma preocupacao cada vez maior com o
impacto ecoldgico, 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).

O construto do consumo colaborativo surge para compreender as influéncias e
determinantes do consumidor como uma questao 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 relacdo 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 redugdo de custos podem ser adquiridas através desse novo
modelo de consumo baseado no compartilhamento de bens e servigos nos incontaveis
segmentos como transporte, alimentacao, financeiro, servigos e hospedagem, entre outros
(PIZZOL; ALMEIDA; SOARES, 2017).

Dessa forma, mediante os argumentos supracitados, presume-se que os individuos
que possuem uma atitude de compartilhar positiva, quanto ao utilizar o consumo
colaborativo de moda de segunda mao, tendem a ter uma inten¢do no comportamento
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para compartilhar esses itens. Para Coopamoto e Grob (2017), uma atitude de
compartilhamento ¢ medida por meio de preocupacao, preferéncias ou atitude em relagao
ao compartilhamento voluntario de informagdes sobre certa pessoa. Diante do exposto,
formulou-se a sexta hipdtese de sobre atitude:

H6: Atitude de compartilhar influencia positivamente a intengdo de compartilhar.

Norma Subjetiva

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

Como essas normas sao relacionadas a influéncia percebida da pressao 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 crencas
normativas, ou seja, s€ uma pessoa pensa que pessoas proximas — como um parceiro,
familia, amigos, colegas de trabalho e assim por diante — pensam que eles precisam
realizar certo comportamento (BARNESS; MATTSSON, 2017). Por exemplo, um amigo
de um individuo achar que adquirir uma roupa de segunda mao ¢ uma boa ideia, e qual a
probabilidade desse individuo ouvi-lo?

Neste sentido, no contexto dos estudos sobre o consumo colaborativo de moda de
segunda mao, a norma subjetiva pode atuar como um importante determinante da intengao
de compartilhar. As normas subjetivas podem ser diferenciadas conceitualmente com base
na fonte da influéncia normativa, elas referem-se a pressao social percebida de outros de
forma significativa para realizar um comportamento (motivacdo extrinseca). Assim,
diante da influéncia exercida pelos pares em relagdo as intengdes compartilhar, a sétima
hipotese foi desenvolvida:

H7: A Norma subjetiva influencia positivamente a intengdo de compartilhar

Controle Comportamental Percebido

Conforme Ajzen (1991), o controle comportamental percebido refere-se a
percepgao das pessoas sobre a facilidade ou dificuldade de realizar o comportamento de
interesse. Enquanto o /ocus de controle € uma expectativa generalizada que permanece
estavel em todas as situagdes e formas de ac¢do, o controle comportamental percebido
pode variar entre situagdes e agdes. Assim, uma pessoa pode acreditar que, em geral, seus
resultados sdo determinados por seu proprio comportamento (/ocus de controle interno)
(AJZEN, 1991).

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



Adicionalmente, baseado nos estudos supracitados, constata-se que existe uma
ligacdo forte e positiva entre controle comportamental percebido e a intencdo de
compartilhar. Conforme Marija, Horvat e Mrcela (2016), estabelecendo a intengao
constante, o esforco usado para existir um comportamento aumentard com o controle
comportamental percebido. A importancia do controle comportamental ¢ evidente quando
pensamos nos recursos ¢ oportunidades disponiveis para uma pessoa que deve, em certa
medida, ditar a probabilidade de realizagdo comportamental (AJZEN, 1991). Deste modo,
quanto maior a percepcao dos consumidores de possuirem recursos e oportunidades para
compartilharem, acredita-se que maior serd a probabilidade desses consumidores
desempenharem o comportamento efetivo quando aparecer uma oportunidade.Neste
sentido, espera-se que a percepgao 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 intengdo de
compartilhar.

O modelo tedrico da Figura 1 foi desenvolvido com a intui¢do de representar a
sintetizagao das relagdes teoricas propostas nas hipoteses da pesquisa.

Figura 1 - Proposi¢do do modelo teorico

Motivagio
Critica
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Intengdo de
Compartilhar

HE(+)
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Percebido
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Motivagdo
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Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

METODO DA PESQUISA

Esta pesquisa foi construida a partir de uma abordagem quantitativa e hipotético-
dedutiva. A populagao deste estudo foi composta por brasileiros, com pelo menos 18 anos,
que ja tenham consumido pelo menos uma vez, uma roupa de segunda mao, seja esta
emprestada, doada ou comprada em brechds (online ou fisicos), entre outras formas. O
tipo de amostragem utilizada neste estudo foi do tipo ndo probabilistico por conveniéncia,
com o uso da técnica de snowball (Malhotra, 2019).

O instrumento de coleta de dados utilizado foi um questionario survey online
estruturado, pelo Google Forms. Para Hair Jr et al., (2015), o survey ¢ construido por
questdes fechadas nas quais os respondentes devem apontar o grau de concordancia com
as afirmativas existentes. Essas afirmativas foram mensuradas a partir de escala Likert,
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com pontuagdo de 1 (discordo totalmente) a 7 (concordo totalmente). 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 mao. A coleta foi
feita em um unico momento no tempo € com uma 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. Os itens das escalas foram
traduzidos por meio do back translation. Dessa forma, para mensurar o construto
dependente desta investigag¢do, consumo colaborativo de moda de segunda mao, utilizou-
se a escala original das motiva¢des 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 intencdo de compartilhar, atitude de
compartilhar e motivagao moral, realizou-se uma adaptagdo da escala de Bucher, Fieseler
e Lutz (2016). Para mensurar o construto de Motivacdo Critica, adaptou-se a escala de
Giot e Roux (2010). Para a TCP, utilizou-se a adaptagdo da escala de Madeline, Warren
Myers e Paladino (2019). Todas as escalas foram adaptadas com alteragdes voltadas para
a moda de segunda mao. Com o objetivo de refinar o questiondrio da pesquisa, um pré-
teste foi realizado com cerca de 15 a 20 respondentes. Houveram mudangas no
questionario de acordo com alguns respondentes, como mudanga de alguns sinénimos ¢
nimeros em ordens incorretas foram corrigidos.

Os dados advindos da coleta do survey online foram tabulados, e analisados ¢
tratados com o auxilio dos softwares Statistical Package for the Social Sciences (SPSS©O)
e AMOSO. A analise dos dados foi realizada por meio de estatisticas descritivas, como
frequéncia, média, desvio-padrao e coeficiente de variacao (HAIR-Jr. et al., 2015). Em
relacdo ao teste das hipoteses do estudo foi utilizada a modelagem de equagdes estruturais
-MEE (Hoyle, 2012).

ANALISE DOS RESULTADOS

Perfil dos Respondentes

Na caracterizagao do perfil demografico foi verificado que dos 201 respondentes
da amostra (n=201), a maior parte dos respondentes foi do sexo feminino, correspondendo
a70,1%. No estado civil, nota-se que a amostra do estudo € composta, em sua maioria,
por solteiros, correspondendo a 55,2% do numero total dos respondentes. Em relagdo a
escolaridade, observou-se que cerca de 38,8% dos respondentes possuem Pds-Graduagao
(Especializagcao/MBA, Mestrado e/ou Doutorado)

O perfil dos respondentes indicam que a média de idade dos respondentes € 31,20
anos, com desvio padrdao (DP) de 10,05. Além disso, a média da renda mensal familiar é
de R$ 7.349,07, com desvio padrdo (DP) de R$ 8.926,52 e a quantidade de pessoas que
residem na mesma moradia € aproximadamente 3,11 individuos, com desvio padrao (DP)
de 1,36. Constatou-se que a renda per capta familiar é de R$ 6.544,37, uma vez que esse
quantitativo € calculado por meio do quociente entre a renda média e a quantidade de
individuos.

Analise do Modelo de Mensurac¢ao

A Distancia de Mahalanobis (D?) foi utilizada com a inten¢do de analisar a
existéncia de outliers da amostra, como nenhum questiondrio apresentou valores
elevados, ndo houve a necessidade de remocao de dados da andlise. Na sequéncia, foi
feita a andlise fatorial confirmatoria, conforme sugerido por Maroco (2010).



Com base nos valores encontrados nos resultados, é possivel afirmar que os
indices apresentam um ajustamento satisfatério ao modelo, no intuito de preservar os

itens das escalas originais. Assim, os indices s@o apresentados na Tabela 1.
Tabela 1 — Indices de ajustamento do modelo

Indices Resultados Critérios
X2/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
CFI 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 pelos autores (2023)
*Amostras grandes apresentam mais sensibilidade para terem significdncia no p-value

A investigacdo do nivel de adequacdo das escalas de cada construto foi realizada
por meio da analise de confiabilidade, com o uso do alfa de Cronbach e a Confiabilidade
Composta (CC), além da Varidncia Média Explicada (AVE). E possivel constatar com a
tabela 3 que o alfa de Cronbach de todas as escalas ficou 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
Maroco (2010) sugere que esse valor seja o ponto de corte para avaliar a CC. Os valores
da média e desvio-padrdo para cada construto ou dimensao de construto foram calculados
e podem ser conferidos também na Tabela 2.

Tabela 2 - Estatistica descritiva, confiabilidade e validade

Variaveis Média D.P. o CC AVE
Sustentabilidade (Consumo Colaborativo) — SU 5,80 1,30 0,804 0,812 0,593
Social (Consumo Colaborativo) — SO 4,74 1,57 0,787 0,799 0,571

Busca de Variedade (Consumo Colaborativo) — BV 3,13 147 0,755 0,886 0,721

Diversio (Consumo Colaborativo) — DI 4,53 1,56 0,821 0,823 0,609
Economia de Custos - Consumo Colaborativo — EC 6,18 1,06 0,804 0,818 0,600
Intengdo de Compartilhar - Consumo Colaborativo — IC 5,79 1,47 0916 0,924 0,678
Disténcia do Sistema - Motivagao Critica — DS 4,66 1,78 0,842 0,851 0,658
Etica e Ecologia - Motivagéo Critica — EE 5,28 1,60 0,713 0,723 0,569
Motivag¢do 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 0,866 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 Padrdo), CC (Confiabilidade Composta); AVE (Varidncia Extraida Média); o =
Cronbach.

Para verificar a validade fatorial foi tomado como base os coeficientes padronizados
dos itens de cada construto. Nessa avaliacio foi constatado que todos os itens
apresentaram valores iguais ou acima de 0,5. A Variancia Média Explicada (AVE) foi
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utilizada para conferir a andlise convergente. Para isso, os valores das AVE precisam ficar
iguais ou acima a 0,5 (Kline, 2011). E possivel constatar na tabela 5 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 3 - Correlacdes, varidncia compartilhada e AVE
SU 0,593 0,504 0,086 0,358 0,345 0,241 0,116 0,504 0,249 0,116 0,126 0,194
SO 0,710 0,571 0,194 0,547 0,356 0,194 0,169 0,532 0,386 0,126 0,308 0,201
BV 0,297 0,434 0,721 0,201 0,235 0,068 0,035 0,099 0,076 0,033 0,132 0,065
DI 0,599 0,740 0,472 0,609 0,265 0,170 0,189 0,321 0,160 0,069 0,381 0,256
EC 0,588 0,597 0,485 0,515 0,600 0,352 0,026 0,346 0,313 0,178 0,076 0,164
IC 0,491 0,441 0,262 0,413 0,594 0,678 0,023 0,170 0,152 0,028 0,119 0,290
DS 0,341 0,412 0,189 0,435 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 0413 0,467 0,569 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 0,342 0,355 0,182 0,264 0423 0,168 0,207 0436 0480 0,820 0,071 0,018
NS 0,355 0,555 0,364 0,618 0,277 0,345 0406 0,542 0,370 0,267 0488 0,152
CP 0,441 0,449 0,255 0,506 0405 0,539 0,121 0,513 0,288 0,135 0,391 0,498
Fonte: Elaborado pelos autores (2023)

Nota. Os valores das AVEs estdo na diagonal da tabela (em negrito), os valores abaixo da diagonal sdo as
correlacdes e 0s acima sdo as varidncias compartilhadas (correlagdes ao quadrado).

Analise do Modelo Estrutural e Discussao das Hipdteses

Depois da andlise do modelo de mensuracdo, a segunda etapa da Modelagem de
Equacdo Estrutural (MEE) diz respeito a analise do modelo estrutural, a qual interage ao
modelo de mensuracgdo, adicionando as relacdes entre as varidveis latentes. Para isso, os
indices de ajustamento foram recalculados. Assim, novamente foram calculados os
valores dos indices de ajustamento, e o valores obtidos estdo adequados aos parametros
estipulados por Hair et al. (2015).

Além disso, o modelo hipotético foi avaliado através do diagrama de trajetdrias
com ajuda de pesos de regressao padronizados () e valores de p-value, com o objetivo
de avaliar a influéncia de varidveis independentes na varidvel 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 4, a seguir.

Tabela 4 - Testes das hip6teses da pesquisa

Coeficiente Gt
Hipéteses . ndo S.E. R.C. P Status
padronizado .

padronizado
H6(+): AC --> IC 0,111 0,140 0,115 1,211 0,226 Nio Suportada
H7(+): NS--> IC -0,803 -1,100 0,293 -3,759 ook Nio Suportada

HS8(+): CP --> IC 1,448 3,352 0,707 4,740 ook Suportada

H4(+): MM --> IC 0,004 0,006 0,215 0,030 0,976 Nao Suportada
H2(+): MC --> IC -0,209 -0,302 0,115 -2,635 0,01 Nio Suportada
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H5(+): MM --> CC? 0,147 0,088 0,035 2,487 0,01 Suportada

H1(+): IC --> CC 0,436 0,166 0,030 5,575 oAk Suportada

H3(+): MC --> CC 0,938 0,515 0,086 5,955 Hokk Suportada

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).
Nota: * 0,05; ** 0,01; ***0,001; SCC = Consumo Colaborativo

Constatou-se que a hipotese HI1: A intencdo de compartilhar influencia
positivamente no consumo colaborativo de moda de segunda mao, obteve um p<0,05,
portanto, a H1 foi confirmada. Isso mostra que essa relacdo estatisticamente apresenta
significancia. O resultado corrobora com um dos principais autores abordados neste
trabalho que abordam o compartilhamento. Segundo Belk (2014), o que compartilhamos
€ no minimo tao importante quanto o que possuimos, € 0o que temos em comum € pelo
menos tao importante quanto o que deixamos para nés mesmos; o que escolhemos trocar
pode ser mais importante do que o que cobramos. Ao adquirir uma roupa de segunda mao,
o consumidor possui inten¢do de trocar este produto de forma colaborativa.

Ja em relacdo a hipdtese 2, constatou-se que a motivagdo critica nao influencia
positivamente na inten¢do de compartilhar, sendo obtido um p>0,05, sendo assim, a
hipotese ndo foi suportada. As motivacOes criticas sdo direcionadas para apoiar as
preocupacdes éticas e ecoldgicas sobre reciclagem e combater o desperdicio, evitar canais
de vendas convencionais, e evitar a ostentacio (GUIOT; 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. Assim, mesmo que exista algum fator ambiental em
compartilhar, a maior intencdo é a econOmica. Os autores completam que o
compartilhamento de bens ou servigos ¢ na maioria das vezes movido por motivagcao
econdmica, o que permite comprar algo que ndo poderiam ter de outra forma. Para Brand,
Jacobs e Taljaard-Swart (2023), os motivadores para comprar roupas de segunda mao
podem ser beneficios ambientais e econdmicos, enquanto questdes de higiene, de falta de
familiaridade com o conceito, de confianca online e de materialismo impedem a compra
de roupas de segunda mao.

A hipétese de nimero 3, abordando a motivagcdo critica influenciando
positivamente no consumo colaborativo de moda de segunda mao, foi suportada (p<0,05).
Além disso, um fator relevante € que esse construto apresentou a maior intensidade
relacional (0,938) entre os demais do modelo proposto. Isso indica que ao perguntar para
um consumidor de roupa de segunda mao se ele vé uma questdo ambiental envolvida, a
resposta serd positiva, mesmo que sua inten¢do seja, primeiramente, economica. Para Hoa
e Van (2021) o preco baixo € 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 motivagado critica inclui
tanto a percepcao de sustentabilidade quanto a dimensdo de antiostentagdo. Portanto,
conclui-se com a hipdtese 3, que o consumo colaborativo de moda de segunda mao possui
relacdo positiva com motivagdes envolvendo fatores sustentaveis.

Em relacdio a ndo confirmacdo da hipdtese de nimero 4, conclui-se que a
motivacao moral ndo influencia positivamente na intencao de compartilhar. Dessa forma,
como 0s motivos morais sao relacionados aos fatores tanto ambientais quanto econdmicos
(TURAGA; HOWART, BOSUK, 2010) pensar na motiva¢cdo moral como uma forma
também de ajudar que os outros esteja em segundo plano para os consumidores de moda
de segunda mao. Por outro lado, a hip6tese de nimero 5 foi suportada. Ou seja, as pessoas
ndo possuem a intencdo de compartilhar pensando em motivos de ajudar o préximo
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primeiramente, mas refletem que isso pode ajudar o meio ambiente, e € mais econdomico.
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 que os fatores externos,
como custos e incentivos, em ultima andlise, limitam a for¢ca da relacdo norma-
comportamento.

Em relacdo a hipdtese de nimero 6 conclui-se que a atitude de compartilhar nao
influencia positivamente a inten¢dao de compartilhar. Isso pode acontecer também devido
ao fator econdmico ser o principal para essa forma de consumo. os 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 mudancas relacionadas nas atitudes, normas subjetivas e percepgdes de controle; e que
essas mudancas nos preditores da teoria devem influenciar as intengdes. Em relacdo a
penultima hipétese, de nimero 7, conclui-se que a norma subjetiva ndo possui influéncia
com a intencdo de compartilhar. A norma subjetiva refere-se a pressdo social percebida
para realizar, ou ndo, um comportamento (AJZEN, 1991). Dessa forma, essa pressao
social dos consumidores para consumirem moda de segunda mao ndo influenciam suas
intencdes em compartilhar esses itens. MAYecKA et al (2022) acredita que seria
interessante o auxilio das normas subjetivas para gerar uma pressdo social voltada ao
comportamento mais sustentavel, fazendo com que os modelos de negdcio sigam esse
novo comportamento e também se tornem mais sustentaveis.

A ultima hipdtese, de numero 8, foi suportada, confirmando que o controle
comportamental percebido influencia positivamente a intencdo de compartilhar.
Conforme Marija, Horvat e Mrcela (2016), o controle comportamental percebido, em
conjunto com a inten¢do, pode ser utilizado na relacdo de prever o desempenho
comportamental.

CONCLUSAO

Buscando reduzir o consumo desenfreado e alternativas mais sustentaveis e de
custo melhor, o mercado de moda de segunda mdo vem ganhando mais for¢a nos ultimos
anos. Uma dessas alternativas ¢ através de lojas colaborativas de roupas de segunda mao,
fisicas e virtuais. A pesquisa foi necessaria para tentar auxiliar na reducdo dos residuos
gerados pelo processo de fabricagdo e consumo de artigos de moda, uma vez que uma
dessas solugdes ¢ o mercado de segunda mao. Além disso, estudar Consumo Colaborativo
faz parte da agenda da ONU de desenvolvimento sustentavel; a indtstria da moda ¢ uma
das que mais polui no mundo, e os consumidores e a propria indistria contribuem para
este fator.

Verificou-se na literatura a escassez de pesquisas relevantes com enfoque no
consumo colaborativo relacionado com a moda sustentavel. Os resultados desta pesquisa
podem indicar que o maior fator pelo qual os individuos possuem intencdo em adquirir
um item de moda de segunda mao, através do consumo colaborativo, € o econdmico.
Mesmo assim, os 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 divulga¢do de uma educacao para
0 consumo mais sustentavel necessita ser refor¢ado.

Em relacdo ao construto do consumo colaborativo de moda de segunda mao, este
aborda questdes que foram primordiais para a conclusdao deste trabalho. Questdes
sustentaveis, sociais, busca por variedade, diversdo e econdmicas geraram resultados que
contribuem para os consumidores entenderem as motivagdes pelas quais fazem parte do
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consumo colaborativo ¢ 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).

Em relacdo as motivagdes morais e criticas dos consumidores, foi descoberto
através da analise dos resultados e conclusao das hipoteses que existem relagdes positivas
das duas motivacdes com a intengdo dos consumidores compartilharem através de fatores
sustentaveis, ambientais e sociais. Essa intengdao também possui relagdo com o consumo
colaborativo de roupa de segunda mao, pela hipotese também ter sido suportada. Esse
achado se torna relevante tendo em vista pesquisas anteriores que mencionam a
importancia do consumo colaborativo para a sustentabilidade, motivos sociais e
econdomicos ¢ de troca. O consumo colaborativo ¢ determinado por motivos
econdmicos/pessoais (por exemplo, economia de custos) e normativos (por exemplo,
orientagdes de valor altruistas e biosféricas). (ROOS, HAHN, 2019; GIOT; ROUX, 2010;
NYBORG, 2010; BELK, 2014; LIRA; COSTA, 2021).
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