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RESUMO

Entender porque os consumidores tomam certa decisdo, gostam de um produto e
nao de outro e preferem consumir de certa maneira, € necessario em qualquer
contexto comercial (Slater, 2002), principalmente se o mercado estudado trata-se de
uma configuracdo nova, como o consumo colaborativo. Em seu livro, Bootsman e
Rogers (2011) descrevem o consumo colaborativo como uma nova era econdmica,
uma grande ideia promissora e uma revolucdo da forma de se consumir. A partir
dessa nova maneira de consumo, pessoas estdo criando valores de
compartilhamento, que toma propor¢cdes mundiais com os avanc¢os da tecnologia. O
foco do trabalho sédo os mercados de redistribuicdo (um dos sistemas do consumo
colaborativo), a forma mais encontrata de consumo colaborativo, e que existem
antes mesmo de serem definidos e ligados ao colaborativismo. Estes mercados se
baseiam na compra, venda, troca, aluguel, comprartihamento e empréstimo de
mercadorias que outras pessoas por algum motivo ndo precisam mais. Assim, 0
objetivo da pesquisa se caracteriza como: “Identificar a estrutura de valores que o
consumidor possui e/ou deseja alcancar através do consumo colaborativo”, ja que
esses valores estdo relacionados a tomada de decisdo so cliente. Para atingir o
objetivo deste trabalho, o modelo MEC Theory — Means-End Chain Theory (Teoria
da Cadeia de Meios e Fins) foi utilizado. Esta teiroa se refere a utilizacdo de
abordagens de estrutura cognitiva com o objetivo de estudar a motivacéo, atitudes e
comportamento de compra do consumidor e processos de decisdo, levando em
consideracado situacdes especificas e considerado como uma das grandes bases
tedricas neste sentido (Reynolds e Gutman, 1988). A Laddering (escalonamento) é
uma das formas de se estudar as relagcdes entre as consequéncias da escolha de
produtos pelo consumidor e os valores pessoais que podem estar relacionados a
esta escolha. Esta técnica esta relacionada a uma abordagem de encontro de dados
que derivam da interpretacdo de resultados de entrevistas em profundidade com
consumidores, focando sempre nas conexdes existentes entre valores pessoais e a
escolha do consumidor (Reynolds e Gutman, 1988). Analisando os resultados da
matriz e do mapa hierarquico (que sdo métodos de andlise de dados presente na
técnica Laddering) do consumidor, evidencia-se que estes estdo preocupados com
as implicac¢des sociais, ambientais e econdmicas implicitas neste modo de consumo.
Devido aparecimento de consequéncias como preocupacdo com o descarte,
geracdo de empregos, preocupacdo com a sociedade e também devido o valor de
preocupacao social ser um dos mais relacionados. Também séo fortemente citados
valores como “satisfagdo pessoal” e “se sentir inteligente”, sendo relacionados por
guase todos os entrevistados como valores que sdo atingidos ao consumir
colaborativamente.

Palavras-chave: Cadeia de Meios e Fins, Técnica Laddering, Consumo
Colaborativo, Mercados de Redistribuicdo, Valores, Atributos e Consequéncias.
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INTRODUCAO

Para muitos fabricantes, quando um produto é utilizado e descartado de forma
rapida, obrigando o cliente a comprar novamente, cria-se um ciclo infindavel de
lucro, que foi descoberto pela primeira vez apés a Segunda Guerra Mundial, quando
havia a necessidade de comprar em larga escala para consumir os produtos que
originalmente haviam sido fabricados para a guerra (During, 1992). Assim
publicitarios anunciavam bens descartaveis de massa como sendo mais
convenientes, higiénicos e economizando mais tempo que produtos reutilizados.
Produtos assim comecam a ficar cada vez mais atraentes quando as mulheres
comecam sao inseridas no mercado de trabalho, tendo uma renda disponivel maior
e menos tempo (During, 1992).

Olhando para este cenario pergunta-se: Qual o prejuizo de pessoas adotarem
um modelo de consumo desenfreado em nome do progresso de um pais se este
mesmo modelo possui seus beneficios? O problema surge quando a aceitacdo da
descartabilidade vira uma aceitagdo cultural, onde linhas de producéo inteiras sao
moldadas para os produtos terem um “tempo de vida”, obrigando a populagcéo a
ficarem dependentes deles e consumirem quantas vezes for necessario. Problemas
no lado ambiental, tanto por falta de matéria prima vinda da natureza quando por
habitos de descarte, séo resultantes deste cenario pés-guerra, bem como a cultura
do “o que vale é o que vocé tem, ndo o que vocé €”. (During, 1992).

Para modelos econdmicos onde consumir cada vez em maior quantidade é
uma maneira de estabilizar as contas de um pais, virando uma cultura de consumo e
implicando em questdes ambientais, faz com que novas formas consumir sejam
dificeis de serem inseridas, porém o consumo colaborativo, que diz respeito a
trocas, vendas e compra de mercadorias usadas, vem se tornando uma forga
econdmica e cultural poderosa que vem interferindo ndo o0 que consumimos mas sim
como o fazemos (Hawken, 1999).

O presente trabalho tem como foco a investigacdo do tema consumo
colaborativo e quais as motivacdes e valores pessoais que 0s consumidores que
praticam o colaborativismo possuem. Para tanto faz-se necessario o entendimento

deste tema tdo contemporaneo tanto no cenario mundial, quanto no brasileiro, e que
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vem tomando forma e compreendendo novos modelos de negdcios, tais como 0s
sites de consumo colaborativo BoBags e Joaninha, que visam a compra de
mercadorias ja utilizadas (www.bobags.com.br, www.joaninha.com.br).

O capitulo introdutério compreende a delimitacdo do tema, a definicdo do
problema e 0s objetivos que esta pesquisa procura atingir e a importancia deste
estudo. A seguir, a fundamentacéo teorica € apresentada em assuntos relevantes
para o desenvolvimento deste trabalho, sendo os principais tépicos abordados:
Comportamento do consumidor, enfatizando valores do consumidor, consumo
colaborativo, a diferenciagcéo entre consumo e consumo colaborativo, destacando os
mercados de redistribuicdo, que sé&o o contexto foco desse trabalho. Posteriormente
descrevem-se 0s procedimentos metodologicos adotados nesta pesquisa. Nos
capitulos seguintes sdo expostas as andlises dos resultados e as consideracdes
finais. A bibliografia consultada e os anexos podem ser encontrados no final do

trabalho.
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1 DELIMITACAO DO TEMA E DEFINICAO DO PROBLEMA

Ha objetos que pessoas possuem em suas casas, como livros, que
provavelmente ndo serdo usados novamente, mas sdo dificeis de se desfazer,
porém, quéo facilmente este livro pode ser alugado ou vendido para outra pessoa
gue tenha interesse?

Como sociedade, desde o principio ensina-se o compartilhamento do que se
possui, como brinquedos. Mas conforme nossa formacéo se estabelece e os objetos
que possuimos assumem uma monetarizacdo, o compartilhamento fica mais dificil
de ser realizado. Segundo Botsman (2011), a explicacdo pode estar no medo da
perda de liberdade, individualidade, privacidade e autonomia. Em seu livro recente
(Why we cooperate), Tomasello argumenta que a empatia e oS comportamentos
cooperativos nédo sao feitos por recompensa, sao instintos naturais, que assumem
forma desde a infancia até a fase adulta do individuo.

Segundo Kasser (2002), a ideia existente por tras do consumo colaborativo
vai ao encontro das principais questées e tendéncias deste inicio de século XXI:
novas configuragdes sociais decorrentes do advento da internet e do relacionamento
em rede, preocupagdo com O meio ambiente, valorizagdo de habitos mais
sustentaveis e recentes crises econdémicas de impacto global.

Com o desenvolvimento das novas tecnologias, a no¢do de posse perde
sentido perante a oportunidade de acesso. Em um ambiente de constante mudanca,
onde informacfes e produtos se tornam obsoletos cada vez mais rapido, a antiga
ideia de possuir algo ndo se mostra mais tdo vantajosa. Ter acesso ao que se
deseja apenas durante o tempo que for necessario é uma atitude mais dinamica do
gque estabelecer compromissos e arcar com as responsabilidades a longo prazo que
a posse acarreta.

O consumo colaborativo baseia-se no compartilhamento, compra e troca de
produtos usados, e tem sido também responsavel por mudancas na conducdo dos
negocios e posicionamento das empresas (Bootsman e Rogers, 2011). Neste novo
contexto, o marketing ndo esta mais focado no produto, mas no que ele representa

para o consumidor e em quais experiéncias ele pode proporcionar.
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De acordo com Bootsman e Rogers (2011), ao buscar experiéncias e nao
somente objetos de compra, 0os consumidores estdo mais voltados a satisfacdo de
sua necessidade e ao real objetivo que uma troca comercial possui. No consumo
colaborativo, a estrutura de oferta e demanda nao é tao rigida e limitada como na
compra tradicional: ndo ha moeda fixa de escambo nem posse Unica ou total de um
objeto. A préatica comercial no consumo colaborativo € uma interacdo entre partes
interessadas em ter acesso ao que o outro oferece. Toda esta configuracdo se
mostra compativel com as relacdes que sdo estabelecidas na internet, em uma
comunicacdo que ndo € mais frontal, mas na qual ocorre produgédo de contetdo de
ambos os lados: todos sao receptores e emissores ao mesmo tempo (Algar, 2007).
Essa estrutura comunicativa da internet migrou para o mundo dos negécios na forma
do consumo colaborativo: ndo ha mais separacéo entre vendedor e comprador, mas
uma relacdo mutua de escambo entre partes.

Outra tendéncia atual que esta diretamente relacionada ao surgimento desse
novo tipo de comércio é a preocupacdo com 0 meio ambiente e a preferéncia por
atitudes mais sustentaveis, que atendam as necessidades dos consumidores sem
causar tanto impacto na natureza. Por meio do consumo colaborativo, tem-se
acesso a uma maior gama de produtos sem que haja necessidade de aumentar a
producdo dos mesmos. Eles sdo compartilhados, reutilizados, pertencem a uma
coletividade e ndo apenas a um individuo.

A principio, pode parecer que 0 consumo colaborativo acarreta uma
desvalorizagdo do dinheiro, mas isso ndo é necessariamente verdade. Um exemplo
desse tipo de consumo é o aluguel de diferentes tipos de bens e servicos, que ja
constitui-se em oportunidades de negocios milionarios, principalmente no mercado
norte-americano (Algar, 2007). Sites de aluguel de produtos e servicos sado negdécios
lucrativos, e caracterizam ferramentas de consumo colaborativo, que movimentam a
economia tal como as préticas tradicionais de comércio.

Todos os dias, pessoas estdo usando o consumo colaborativo mesmo sem
saber que assim o fazem. O compartilhamento normal, escambo, empréstimos,
negociacdo, locacdo, doacdo e troca configuram este tipo de consumo, que,
redefinido por meio da tecnologia e de senso de comunidade, permite as pessoas

valorizar o produto no lugar da propriedade. O compartilhamento e a colaboracéo
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estdo tomando propor¢cdes que ndo eram possiveis anteriormente, criando uma
cultura e economia onde o “eu” da seu lugar para o “nés” (Algar, 2007).

Desde periodicos da ciéncia e da psicologia social que tratam da auto-
organizacdo de formigas, onde o pilar da mesma € a cooperacao, até revistas
nacionais direcionadas a empreendedores, como a reportagem do site da revista
Epoca Negdcios, examinam esta tendéncia com manchetes como “Empreendedores
descobrem o consumo colaborativo: Novas empresas conquistam consumidores que
preferem compartilhar, alugar ou trocar ao invés de comprar’ (Site Epoca Negécio,
2012). Para ilustrar a importancia do tema, a matéria trata de empreendedores que
fizeram do consumo colaborativo negoécios de sucesso, onde organizacdes que
comegaram com um investimento pequeno tornam-se grandes empresas em pouco
tempo, gracas a visao de seus fundadores.

A revista Time (com circulagdo dos Estados Unidos), em 2011, também citou
0 consumo colaborativo em sua matéria como “Uma das 10 Coisas que Vao Mudar o
Mundo”. As manifestacbes evidenciam que o consumo colaborativo ndo € uma
tendéncia de nicho, nem uma mudanca insignificante em relacdo a crise financeira
de 2008. Trata-se de um movimento que engloba milhdes de pessoas, que
participam em diversos cantos do mundo (Site Revista Time, 2011).

Portanto, organizagbes devem ficar atentas para esta nova tematica,
adaptando suas ofertas de produto a esta nova maneira de se consumir. Identificar
as motivacdes, valores e consequéncias do consumo colaborativo torna-se essencial
para negocios atuais e novos e uma das formas de se investigar isso é através da
Teoria da Cadeia de Meios e fins, que aplicada com a técnica Laddering, busca
encontrar a relacdo entre atributos, consequéncias e valores e a tomada de decisao
de compra do consumidor.

Inserido dentro do contexto de consumo colaborativo e do entendimento do
comportamento do consumidor, o presente trabalho utiliza-se da Teoria da Cadeia
de Meios e Fins para responder a seguinte questao de pesquisa: Qual a estrutura
de valor (atributos, consequéncias e valores pessoais) que o consumidor

possui e/ou deseja alcancar através do consumo colaborativo?
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2 OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste estudo € identificar a estrutura de valores que o

consumidor possui e/ou deseja alcancar através do consumo colaborativo.

2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar os atributos associados ao consumo colaborativo considerados
de maior importancia;

e Entender quais as consequéncias advindas dos atributos associados ao
consumo colaborativo;

¢ |dentificar quais valores pessoais estdo por tras do consumo colaborativo;
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3 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esta fundamentacdo tedrica esta dividida em duas partes: a primeira
apresenta e revisa a base teorica e conceitual do comportamento do consumidor.
Nesta fase, a proposta principal é explorar os conceitos de valor e atributos da
compra, avaliando também o processo de tomada de decisdo. Consequéncias do
consumo de um produto também sdo consideradas na Teoria de Meios e Fins,
porém, estas derivam de um conjunto de atributos, s6 que em um patamar mais
abstrato, portanto ndo foi contemplada na fundamentacao tedrica.

Na segunda parte desta revisdo, se pretende adentrar no consumidor alvo
desta pesquisa: consumidor colaborativo. O foco, aqui, se direciona para esta
maneira de consumo, procurando definir e entrar no recorte da pesquisa, que Sao 0s

mercados de redistribuico.

3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

As atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, dispdem e
consomem produtos e servicos é uma das definicdes usadas para o comportamento
do consumidor (Sheth, Mital e Newmn, 2001). Sendo um tema chave de sustentacao
de toda a atividade mercadolégica, os estudos relacionados ao comportamento do
consumidor tem o intuito entender as necessidades e desejos do comprador. Para
otimizar a eficacia e a eficiéncia das atividades de marketing € preciso procurar e
entender como os consumidores tomam suas decisdes para adquirir ou utilizar os
produtos (Sheth, Mital e Newmn, 2001). Assim surge a necessidade do presente
trabalho no que se refere ao consumo colaborativo, buscando entender como o0s
valores, atributos e consequéncias estdo atrelados a tomada de decisdo de
consumo.

Uma crescente demanda por estudos do comportamento do consumidor vem
aparecendo tanto no lado académico quanto corporativo. Prova disso sdo os
diversos livros que estdo sendo publicados com o tema e as pesquisas publicadas
por organizacbes e empresas de consultoria (na sua maioriafora do Brasil), como

por exemplo, o artigo “Yes, we also can”, produzido pela professora Marcia Dutra
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Barcellos, desta universidade, um dos pucos encontrados no Brasil, que prova a
necessidade do surgimento de conteudo brasileiro sobre este tema (Barcellos et al.,
2012).

A partir da época em que as ciéncias econdbmicas foram pioneiras nesse
estudo, com a publicagéo da obra de Adam Smith (A Rigueza das Nacdes), abriu-se
um campo de investigacdes, pois suas constatacbes nao foram suficientes para
elucidar todas as questbes tdo complexas do comportamento do consumidor
(Garboggini, 1996).

Tempos depois, continuas de producédo de contetdo sobre o tema e criacbes
de teorias e métodos de aplicacdo para entender o comportamento do consumidor
foram criadas e associadas a técnicas de marketing e propaganda e a disseminacéo
dos meios de comunicacdo de massa pode, através de estudos desse studos,
potencializar as suas ac¢des da sociedade moderna (Slater, 2002).

Assim, toma forma a “sociedade do consumo”, aonde 0 consumo é O
elemento central da vida social, as aspiracbes de compra e uso sdo legitimas e a
insaciabilidade dos desejos de posse torna-se uma necessidade a manutencédo do
sistema (D’Angelo, 2004). Nesta socidade a atitude de consumir torna-se um reflexo
na vida social e o cidaddo € visto cada vez mais pelo que possui (Slater, 2002).
Quando internalizado esse reflexo, valores pessoais sdo concebidos a partir desta
nova ordem e o0 que a teoria utilizada nesse trabalho faz é buscar entender que
valores orientam os consumidores quando estes tomam suas decisdes de compra.
Neste cenério, empresas de todo o mundo estdo reconhecendo a importancia de
entender o comportamento do cliente como uma chave para seu sucesso. O estudo
do comportamento do consumidor oferece os conhecimentos basicos e necessarios
para decisdes empresariais (Sheth, Mital e Newmn, 2001).

Para a obtencdo de um bem ou produto que suprira certa caréncia, o ser
humano sente-se impulsionado a algum tipo de acdo. A vida do consumidor é
constituida de uma série constante de ciclos constituidos por processos dessa
espécie: necessidade gerando acdo para a obtencdo de bens que satisfazem a
caréncia inicial. A compreensédo do comportamento humano, em qualquer parte do
mundo, se faz, inicialmente, através da analise de suas necessidades. Todo
processo de tomada de decisdo de consumo alicerca-se na busca de equilibrio entre

a geracéo e a satisfagéo das necessidades (Sheth, Mital e Newmn, 2001).
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Segundo Engel, Kollat e Blackwell (2005, p.12):

O comportamento do consumidor € constituido pelos atos individuais
diretamente relacionados com a obtencdo e o uso de bens e servigos
econdmicos, incluindo os processos de decisdo que precedem e
determinam aqueles atos.

Sabe-se que, em cada um de nés existe um consumidor e que em cada
pessoa que conhecemos também, ou seja, todos os seres humanos irdo consumir
em um ou mais momentos de sua vida e a escolha do produto que ir4 ser comprado
tem como base a percepcdo de alternativas ao alcance do comprador. Nesse
processo interferem tanto as os estimulos externos, como os fatores internos,
individuais dos consumidores, tais como os valores pessoais dos mesmos. O ser
humano, nos dias de hoje, encontram-se diante de inUmeras op¢bes de consumo,
porém sente-se limitado por diversos fatores, o que faz com que leve em
consideracdo os atributos e as consequéncias da compra de determinado item.
Pelos limites do poder aquisitivo, cada individuo tem que estabelecer uma ordem de
prioridades e atributos, consequéncias e valores, orientam as decisdes de compra
ou consumo (Slater, 2002).

Entender porque os consumidores tomam certa decisdo, gostam de um
produto e ndo de outro e preferem consumir de certa maneira, € necessario em
qualquer contexto comercial, gerando decisdes de marketing, propaganda,
desenvolvimento de novos produtos, posicionamento e outros. Todos requerem que
os produtores atendam o mercado onde estdo inseridos, atendendo assim as
necessidades, caréncias e alcancando os valores desejados pelos consumidores
(Slater, 2002).

Representando uma das areas mais complexas dentro do marketing, o estudo
do comportamento do consumidor busca o0 entendimento do mesmo e vem
estimulando um nudmero crescente de pesquisas nesse campo. Esses estudos
envolvem o conhecimento dos inUmeros aspectos que moldam o comportamento
dos individuos, particularmente aqueles relacionados aos processos de tomada de
decisdo. Sao muitas as variaveis que influenciam esse comportamento, sejam elas
procedentes do ambiente externo (cultura e classe social, entre outras) ou
pertencentes aos seres humanos, caracterizando as diferengas individuais (Rossi e
Slongo 1998).
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Neste contexto, valor do cliente é inserido como uma maneira de descobrir o
que estimula o consumidor no ato de sua compra, como algo que ele possua ou

deseja alcancar. Este topico é detalhado a seguir.

3.2 VALOR DO CLIENTE

Os valores podem ser definidos como um conjunto de principios ou crencas,
organizados hierarquicamente, relativos a estados de existéncia ou a modelos de
comportamento desejaveis que, orientam a vida das pessoas, estando a servi¢o de
interesses individuais ou coletivos (Tamayo e Gondim, 1996). Para Rokeach (2000)
e Schwartz e Bilsky (1987), os valores sdo conceitos abstratos ou crencas que
representam objetivos ou estados finais desejados. O objetivo que este trabalho de
concluséo visa € justamente encontrar estes estados finais, através da aplicacédo do
método que sera explicado a sequir.

Na tentativa de compreender por que o0s clientes se comportam de
determinada forma no mercado consumidor, o marketing tem incorporado diversas
teorias produzidas por outras ciéncias, incluindo conceitos fundados no ambito da
psicologia, sociologia e antropologia (Sheth, Mital e Newmn, 2001). As teorias
produzidas em torno do conceito de valores humanos foram transpostas da
psicologia, aonde diversos pesquisadores ja trabalhavam com este conceito. Depois,
apropriados pelo marketing e entdo emergindo a ideia de psicologia do consumir.
Trata-se de uma transposicdo conceitual que defende a ideia de que o
comportamento do consumidor fundamenta-se em valores que sao apreendidos
socialmente por eles e que orientam ou motivam os seus atos de consumo (Mason,
2000).

A dimensé&o dos valores fundamenta-se no conjunto de crengas que orientam
o comportamento das pessoas. Trata-se do mais abstrato nivel que influencia as
escolhas das pessoas em relacdo a determinadas situaces, como as de consumo.
Ao que tange o lado motivacional, este expressa o conjunto de interesses e desejos
individuais ou coletivos que podem ser representados por metas mais ou menos
conscientes que as pessoas desejam alcancar. Estas dimensbes dédo origem a
funcdo social dos valores que servem de referéncia para o julgamento e a

construcdo de justificativas para o proprio comportamento e dos outros. Assim, 0s
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valores tém como fung&o orientar o comportamento das pessoas, determinando,
portanto, como estas pensam, agem, sentem e orientam suas atitudes, segundo
uma hierarquia de prioridades. Esta ordenacdo reflete em uma ordem de
preferéncia, uma distincdo entre o importante e o secundario, entre o0 que €
valorizado ou ndo (Mason, 2000).

Em sintese, os valores podem ser vistos como motivacdes representativas, ja
gque oS mesmos sao utilizados por consumidores como critérios para julgar,
selecionar, avaliar e justificar acdes dos outros e de si mesmas. Sao principios que
orientam a vida de um individuo, expressam interesses (individuais, coletivos ou
ambos) relacionados a dominios motivacionais, que podem ser avaliados segundo
uma escala de importancia. Na tentativa de elucidar a aplicacdo deste conceito,
Grunert e Juhl (1995, p.26) afirmam que os valores possuem as seguintes
especificacoes:

Sdo conceitos ou crengas sobre comportamentos ou estados finais
desejados que transcendessem situacdes especificas, orientam a selecéo
ou avaliagdo de comportamentos ou eventos e podem ser ordenados por
importancia relativa.

Estas consideracfes tém como origem as pesquisas e trabalhos classicos de
Maslow (1959), Rokeach (2000), Vriens e Hofstede (2000), Schwartz e Bilsky (1987)
entre outros, que procuram explicar a funcdo dos valores no comportamento das
pessoas. Ao serem transpostas para a area de marketing, essas formulacdes
tedricas acerca dos valores humanos dédo origem a diversos trabalhos que sé&o
responsaveis pela construcdo de novas abordagens para o estudo do
comportamento do consumidor e ligam suas acbes de compra aos valores destas
pessoas, a fim de entender os motiva.

Para Pitts (1991), a utilizacdo da nocdo de valor para a pesquisa em
marketing ampliou as possibilidades de entendimento do comportamento dos
consumidores, especialmente no que diz respeito a estrutura cognitiva e aos
processos de avaliacdo e decisdo dos consumidores entre diferentes alternativas de
compra. Para os autores, os valores, no ambito da pesquisa em marketing, podem
ser compreendidos como uma representacdo das necessidades e objetivos dos
consumidores, os estados finais que consumidores buscam alcangar para Si
mesmos sao 0s valores terminais, que representam seus modos preferidos de
conduta. A concepcao de valores como estados finais e preferenciais amplia as

possibilidades de compreensdo da personalidade, estilos de vida, escolhas e
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desejos de compra dos consumidores. Para tanto, diversas propostas metodoldgicas
procuram explicar a relacdo entre valores, consequéncias percebidas no ato da
compra e comportamentos dos consumidores em diferentes situacdes (Gutman,
1982). Entre as propostas tedrico-metodologicas que tomam como referéncia as
reflexdes acerca dos valores, destaca-se a Teoria da Cadeia de Meios e Fins. O
método aplicado neste trabalho visa encontrar e entender como estes atributos e
consequéncias chegam a valores esperados e constroem a hierarquia de tomada de
decisdo do cliente. Em outros termos, a pesquisa em marketing tem procurado
construir representacdes para explicar as percepcoes, atitudes e comportamentos
complexos dos consumidores (Gutman, 1982).

Desde os tempos antigos percebemos que a formacdo dos mercados se
caracteriza primeiramente pela compreensdo e satisfacdo das necessidades e
desejos da sociedade, a qual o costitui. O fomento pela demanda por determinado
produto pode se dar de duas formas, ou o produto desejado encontra-se escasso de
alguma forma e o consumir aumenta seu desejo pelo mesmo, demostrando sua
necessidade explicita, ou se faz necessario o estimulo de consumo, criando assim, a
perspectiva de novos mercados consumidores e novos canais de comercializagéo.
Desta forma, valores sao levados em consideragcao pelos profissionais e estudiosos
de marketing como um fato de grande importancia na determinacdo de diretrizes de
marketing para os profissionais desta area. Este fatore, na maioria dos casos,
determina comportamentos diferenciados de compra por parte do individuo, aqui
denominado de consumidor. O estudo de valores do cliente, dentro do
comportamento do consumidor, portanto, se mostra presente em diversas
perspectivas de analise que revelam frentes de pesquisa dentro da evolucdo da
pesquisa de marketing (Mason, 2000).

Destacando a importancia das pressuposicdes que caracterizam uma
abordagem que busca entender o comportamento do consumidor, a busca por uma
maior compreensado dos valores no processo de motivacdo de compra de produtos e
servicos, tem sido evidenciada nos udltimos anos. Hazel Kyrk, citada por Mason
(2000, p.175) ja propunha desde 1923, a utilizagdo dos estudos sobre valores, fora
da construcdo tedrica econdmica, dando énfase a importancia da psicologia,
sociologia e filosofia para os tedricos do consumo, para a obtencdo de

interpretacfes mais realisticas e relevantes dos valores e para a compreensdo de
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como os valores sédo formados dentro de determinada organizacdo. Ou seja, desde
esta época, uma necessidade da aplicacdo da teoria de valores, oriunda da
psicologia € vista para auxiliar os avancos das pesquisas em marketing.

Avaliando ainda o processo de compra como um processo cognitivo, discute-
se que na representacao da escolha do consumidor, seu comportamento é orientado
e influenciado por seus motivos, percepcoes, crengas, atitudes e intengdes, que séo
os significados e resultados da recepcdo das informacdes e processamento das
mesmas. Tanto o ambiente externo quanto o psicolégico do consumidor influencia
no processo de tomada de decisdo. Para Solomon (2002), a explicacao
comportamental para a escolha de determinado produto ou servico, é dirigida nao
em questdes mentais, mas em eventos sociais que acompanham o comportamento
em questdo, as consequéncias (que levam aos valores), sendo elas boas ou nao,
aumentam ou diminuem a probabilidade destes comportamentos se repetirem. Esta
perspectiva retrata a importancia da avaliacdo qualitativa como uma técnica capaz

de captar estes fatores determinantes. Solomon (2002, p.112) ressalta ainda que:

As motivagbes do consumidor sdo muitas vezes impulsionadas por valores
subjacentes (...) produtos adquirem significado porque sdo vistos como
instrumentos para auxiliar a pessoa a atingir uma meta ligada a um valor...
cada cultura é caracterizada por um conjunto de valores essenciais aos
guais muitos de seus membros aderem.

Para Engel (2005) quando se avalia as influéncias sobre o comportamento de
compra, atitudes e normas subjetivas tém suma importancia na determinacdo das
atitudes de compra do consumidor. Os estudos sobre valores reconhecem que, as
vezes, apenas as atitudes determinam as intencdes, enquanto outras vezes as
influéncias sociais dominam as mesmas, e que, em alguns momentos, tanto as
atitudes como as normas subjetivas sdo influentes. O comportamento de compra
visto por este angulo é as vezes mais afetado pelas pressées do ambiente social do
gue por atitudes pessoais, reforcando a importancia da compreensdo mais profunda
dos motivos que se relacionam ao processo de tomada de decisdo. O mesmo autor
declara ainda que, para compreender por que 0s consumidores tém certas atitudes,
exige examinar as crencas e 0s sentimentos subjacentes que os consumidores tém
em relacdo a sua atitude de compra.

Tendo em vista a importancia do estudo, a Teoria da Cadeia de Meios e Fins,
tem oferecido melhor percepcao dentro de estruturas de padrdes cognitivos, atraves

das quais decisbes sao estruturadas. Mediante procedimentos da andlise de
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conteldo, estruturas de crencas sédo desenvolvidas a fim de entender como ocorre o
processo decisoério do individuo e o que pode afetar as suas escolhas. Varios
padrées cognitivos podem ser evocados a depender das situacdes de decisdo em
gue o consumidor se encontra, tornando a teoria uma ferramenta adequada para
identificar tanto atitudes quanto padrdes de comportamento de compra em situacoes
e para produtos especificos (Pitts, 1991).

Para Engel (2005), o desafio de marketing € descobrir as influéncias
motivadoras principais e projetar estratégias que tanto ativem quanto satisfacam as
necessidades sentidas pelo consumidor. Conforme ressaltado por este autor o
interesse do marketing em valores se baseia no alcance do mais abstrato fim da
Cadeia de Meios e Fins, oferecendo uma percepcdo dentro dos processos de
avaliacao de produtos pelos consumidores.

Buscando estabelecer os conceitos que definam valores pessoais, Pitts
(1991) retoma Rokeach (2000) e segundo eles, valores pessoais tém sido
reconhecidos ha tempos com o significado de melhor compreenséo da sociedade e
cultura. Valores sdo crencas abstratas, localizadas centralmente dentro de um
sistema ou sociedade, referindo-se a estados fins de existéncia e modos
preferenciais de comportamento. Como uma influéncia maior no comportamento,
valores provéem uma base para a acdo. Geralmente acredita-se serem formados
através da socializacdo e tem sido amplamente usado para se examinar tendéncias
sociais e culturais na sociedade. Valores séo influenciados pela sociedade em que
vive-se, fazendo com que diferentes pessoas tenham suas diferentes crencas,
dependendo de onde estéo inseridas.

Pitts (1991, p.91) ressalta que:

Devido a sua centralidade na estrutura cognitiva do individuo, valores
pessoais proporcionam um instrumento analitico poderoso que possibilita a
melhor compreensdo da personalidade, estilos de vida, e o impacto de
algumas variaveis socio-econémicas de interesse dos mercados.

A influéncia estrutural de valores nas atitudes e comportamentos dos
consumidores tem sido comtemplada como estados finais desejados, ou seja, ao
consumir um produto, a pessoa busca alcancar determinado valor e entéo
comportamentos sao feitos como um significado de se atingir estes fins. Neste
sentido, varios pesquisadores tém buscado a construcdo de complexas
representacbes de escalas de valor, consequéncia e comportamento de forma a

melhor compreender as percepc¢des e atitudes dos consumidores. (Gutman, 1982)
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Cada vez mais o conceito de valor do cliente parece estar sendo utilizado na
literatura de marketing como um instrumento competitivo dos negoécios atuais.
Tradicionalmente, o conceito de valor esta sendo aplicado em marketing como uma
relacdo de custo e beneficio, relacionando a diferenca entre os valores que o cliente
recebe comprando e usando um produto e os custos para obter o mesmo (Kotler,
1999, Zeithaml, 1988).

Por outro lado, sob o prisma da psicologia social, Rokeach (2000) define valor
COmo uma crenca que guia acdes e julgamentos por meio de especificos objetivos e
situacdes, além dos objetivos imediatos, para estados finais de existéncia mais
profundos. Uma vez internalizados, os valores tornam-se, conscientemente ou nao,
um padrao de critérios que guia a acdo, desenvolve e mantém atitudes em direcédo a
objetos e situacBes para justificar acdes e atitudes pessoais de si e dos outros, para
julgar moralmente a si e aos demais e para se comparar aos outros. Os valores
pessoais sao entendidos como determinantes de atitudes que, por sua vez, sé&o
entendidas como fortes indicadoras de comportamento.

O conceito de valor aplicado ao marketing, utilizado nesta pesquisa, defende
gue as pessoas alcancam seus valores pessoais, ou objetivos finais, por meio de
algumas ac0bes ou atividades especificas, que podem se apresentar como interacdo
social, intercambio econdmico, possessao ou consumo (Woodruff e Gardial, 1996).
Por exemplo, um individuo que adquiriu um produto usado, por entender que seu
sistema trata de um consumo colaborativo, que peocupa-se com o descarte do
objeto e da um novo destino ao mesmo, demonstrou nesse aspecto um valor
pessoal de “responsabilidade social”. Se sua escolha fosse a compra de um produto
novo, o valor encontrado nas entrevistas seria provavelmente outro.

Para esse conceito sugere-se o termo “valor do cliente” (Woodruff e Gardial,
1996), por estar focado ndo apenas em valores que podem ser ofertados aos
consumidores, mas também em como fornecer a eles seus proprios valores
pessoais. Valor do cliente, portanto, deve ser entendido do ponto de vista do
consumidor, ou seja, de como ele percebe o valor oferecido. Woodruff e Gardial
(1996, p.54) dao a seguinte definicao:

Valor do cliente é a percepcao do consumidor sobre o que ele deseja que
aconteca (consequéncias) em uma especifica situacdo de uso, com a ajuda
de algum produto ou oferta de servico, no sentido de alcancar alguma
proposta ou meta.
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Schwartz (2000) explica que a questao dos valores advém de trés requisitos
basicos da existéncia humana, que sdo: as necessidades dos individuos como
organismos biolégicos, requisitos de interacdo social coordenada e necessidades de
sobrevivéncia e bem estar em grupo. Ou seja, o0 valor existe uma semelhanca em
sua esséncia, mas é internalizado por cada individuo dependendo das diferencas de
cada sociedade, nacdo e meio em que vive.

‘Como sé@o as prioridades de valor dos individuos afetados por suas
experiéncias sociais? Como as prioridades de valor mantidas por individuos afetam
suas orientagcbes comportamentais e escolhas? Como prioridades de valor
influenciam ideologias, atitudes e a¢cdes no campo politico, religioso, dominios de
ambiente e outros?” As questdes acima foram levantadas pela teoria de Schwartz
(2000), e consideradas uma de suas maiores contribuicbes. O autor especificou um
conjunto de relagdes dinamicas entre os tipos de motivacdes de valores.

A presente pesquisa utiliza a Teoria da Cadeia de Meios e Fins para
identificar estes valores, consequéncias e atributos relacionados ao consumo
colaborativo de produtos em mercados de redistribuicdo. Para tanto a técnica
Laddering (escalonamento) é utilizada e a partir de entrevistas em profundidade o
primeiro aspecto descoberto sao os atributos dos produtos consumidos.

A seguir essa teoria sera abordada em maior profundidade.

3.3 TEORIA DA CADEIA DE MEIOS E FINS

A utilizagcdo do modelo MEC Theory — Means-End Chain Theory (Teoria da
Cadeia de Meios e Fins), na pesquisa de marketing, se refere a utilizacdo de
abordagens de estrutura cognitiva com o objetivo de estudar a motivacao, atitudes e
comportamento de compra do consumidor e processos de decisao, levando em
consideracao situacdes especificas e considerado como uma das grandes bases
tedricas neste sentido. Se caracterizando como estudos de natureza exploratoria e
gue utilizam a abordagem qualitativa, a pesquisa de Meios e Fins, tem oferecido
melhor percepcgédo dentro de estruturas com diferentes niveis de padrdes cognitivos,
atraveés das quais decisdes sdo estruturadas e tomadas. Gutman (1982) ressalta que
0 padrao da decisao final pode variar a depender da situacdo, individuo, classes de

produtos, tanto quanto com relagéo as marcas.
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Segundo Rokeach (2000) e Gutman (1982), valores pessoais tém sido
reconhecidos ha tempos com o significado de melhor compreenséo da sociedade e
cultura; valores sdo crencas abstratas, centralmente localizadas dentro de um
sistema de crencas unico, referindo-se a estados fins de existéncia e modos
preferenciais de comportamento, como uma influéncia maior no comportamento,
valores dao uma base para a acdo. Geralmente acredita-se serem formados através
da socializacdo e tem sido amplamente usado para se examinar tendéncias sociais
e culturais na sociedade.

Conforme salientado por Gutman (1982, p.60):

As diversas tentativas de proporcionar uma estrutura conceitual e tedrica
conectando valores dos consumidores ao seu comportamento podem ser
admitidas a partir da utilizacdo da Cadeia de Meios e Fins.

Na definicdo de Gutman (1982), “Meios” sao objetos ou atividades nas quais
as pessoas se dedicam. “Fins” sao “estados de espirito” valorizados, como
felicidade, seguranca, realizacdo, pertencimento etc. Uma Cadeia de Meios e Fins é,
portanto, um modelo que visa explicar como a selecdo de um produto ou servico
facilita o alcance de estados finais desejados.

A andlise deste método identifica vinculos entre atributos e beneficios de
produtos e valores dos consumidores, de forma a permitir a resolu¢cdo de um grupo
amplo de problemas de marketing, incluindo desenvolvimento de novos produtos,
posicionamento de marca, estratégias de propaganda e segmentacdo de mercado.
(Botschen & Hemetsberger, 1998). O fato, por exemplo, de saber que um
consumidor consome de forma colaborativa, ndo ajuda muito até entender porque
ele quer consumir desta forma. Neste sentido, informacdes relacionadas ao nivel de
valores como realiza¢do, pertencimento, autoestima, entre outros, sdo fundamentais
para que o processo de comunicacéo seja estabelecido de forma adequada,

A Teoria da Cadeia de Meios e Fins propde que o conhecimento do produto
pelo consumidor é hierarquicamente organizado. O consumidor pode conhecer um
produto por seus atributos, consequéncias de seu uso e valores pessoais que

satisfaz:

Niveis mais abstratos de conhecimento e significado subentendem niveis
mais concretos de conhecimento de significado. (REYNOLDS et al., 1995,
p.257-258).
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Neste sentido a teoria procura estabelecer que quanto mais abstrato o nivel
de informacdo, mais direta se torna esta informagdo com o individuo consumidor e
sua real relagcdo com o produto e a acdo de compra.

O Modelo da Cadeia de Meios e Fins de Gutman (1982, p.15) é baseado em
quatro suposi¢des fundamentais:

1. Que valores, representam um papel dominante em guiar padrdes de
escolha;

2. As pessoas consideram a grande diversidade de produtos que sao de
satisfacdo potencial de seus valores reunindo-os em grupos ou classes de forma a
reduzir a complexidade da escolha;

3. Todas as acodes dos consumidores tém consequéncias e que consumidores
aprendem a associar consequéncias particulares com acdes particulares;

4. Consumidores aprendem com o passar do tempo a relacionar situacdes as
consequéncias/beneficios desejados e aquelas que ndo os produzem. Desta
maneira, uma relacéo entre os atributos dos produtos, beneficios ou consequéncias
e valores dos consumidores € estabelecida.

A relacdo entre atributos, consequéncias e valores fundamenta-se no
conhecimento que o consumidor tem do produto, bem como no autoconhecimento
do seu sistema de valores. Gutman (1982) defende a estrutura de andlise permite
gque o pesquisador construa um ordenamento entre elementos, de modo a
desvendar como a relagéo entre atributos, consequéncias e valores se manifesta na
abstracdo do consumidor. O mesmo autor também explica que esta relacao deve ser
compreendida como algo que possui uma dupla direcdo, ou seja, além de
compreender a relacdo existente entre as consequéncias e os valores, torna-se
necessario que o pesquisador ou o analista compreendam como o0s valores se
relacionam com a escolha do consumidor.

Para tanto, duas técnicas podem ser empregadas, de acordo com Woodruff e
Gardial (1996), para se encontrar essa hierarquia de valores: o Grand Tour e a
Laddering. A primeira analisa a hierarquia de valor dos consumidores de fora
indireta, ou seja, a partir de como o consumo de um determinado produto é
vivenciado em um contexto, ela ndo persegue diretamente a hierarquia de valor.
Esta técnica € utilizada, algumas vezes, quando as conexdes entre as hierarquias de

valor néo ficam claras na realizagcédo das entrevistas. Como este n&do foi o caso do
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presente trabalho, optou-se por empregar a técnica de escalonamento (Laddering) e
o0 mapa hierarquico de valores.

A Laddering, que sera explicada com mais detalhes na parte do método, foi
escolhida por criar associacdes de meis e fins, ou seja, ela relaciona uma escala de
niveis, que vai do mais concreto ao mais abstrato, as ligacdes entre atributos,
consequéncias e valores do consumidor. Por muitas vezes esta técnica pode ser
mais trabalhosa, porém é a que demonstra a efetividade e a quantidade de relacdes
entre os elementos citados, chegando aos valores que os consumidores possuem
e/ou desejam alcancar através da construcdo de um mapa hierarquico (Woodruff e
Gardial, 1996).

O modelo da cadeia de Meios e Fins divide a hierarquia de Meios e Fins em
apenas trés niveis: atributos, consequéncias e valores, porém sua versdo mais
ampliada utiliza 6 niveis, dividindo os atributos em concretos e abstratos. As
consequéncias em funcionais e psicolégicas e os valores, em instrumentais e

terminais (ver figura 1) (Woodruff e Gardial, 1996).
Figura 1: Hierarquia de Valor (Modelo A-C-V ampliado)

Valores
Terminais

4

Valores
A Instrumentais

Consequéncias
Y Psicolégicas

Consequéncias
A Funcionais

Atributos
A Abstratos

Atributos
Concretos

Fonte: Adaptacdo de Woodruff e Gardial (1996, p.78).
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Para um melhor entendimento dessa versdo mais ampliada da hierarquia de
valores-se, faz-se necesséria a explicacao e definicdo de trés conceitos:

Atributos

Consumidores veem produtos como pacotes de atributos, nos quais estes sao
caracteristicas ou aspectos de produtos ou servigcos (Reynolds e Gutman, 1984).
Estd no nivel mais concreto da cadeia que e define o produto através de suas
caracteristicas, seus componentes, suas partes etc. E o que normalmente os
consumidores irdo descrever de um produto se solicitados. Entende-se por atributo
concreto o que é fisico, tangivel num produto, como a textura de um tecido, por
abstratos, entendem-se as caracteristicas mais intangiveis, como a qualidade
percebida, no caso de um tecido, a maciez, e delicadeza.

Esse topico sera melhor desenvolvido no préoximo sub-capitulo.

Consequéncias

Consumidores veem produtos também como pacotes de beneficios, onde
estes devem ser entendidos como consequéncias. As consequéncias representam
comportamentos em situacdes especificas. Esta no nivel intermediario da cadeia de
hierarquia de valor e sdo oriundas das consideracbes mais subjetivas de um
consumidor ao do uso de um produto e os resultados oferecidos, que podem ser
tanto positivos, negativos, desejados ou ndo. As consequéncias podem ser definidas
como as funcionais (com resultados tangiveis da experiéncia direta de consumo de
um produto) e como psicoldgicas (que sao os resultados psicolégicos ou sociais do
consumo de um produto) (Reynolds e Gutman, 1984).

Procurando estabelecer a diferenciacdo entre os termos “consequéncias” e

“beneficios”, Gutman (1982, p.61) determina que:

Consequéncias sao resultados fisiolégicos ou psicoldgicos em funcéo do
comportamento e beneficios sdo consequéncias desejaveis.

Valores pessoais

Valores representam os objetivos e propostas finais do consumidor e estdo no
topo da cadeia. Pode-se dizer assim, que produtos sdo vistos como meio de
satisfazer valores. Eles dividem-se em terminais, que sdo a representacdo da
preferéncia de estados finais de existéncia, e em instrumentais, que sdo 0s modos
de comportamento preferenciais para se chegar a valores terminais (Reynolds e
Gutman, 1984).
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De acordo com Gutman (1982), a preocupacao maior da utilizacdo desta
teoria se relaciona com o conteudo e a estrutura do conhecimento do consumidor e,
a forma como este método pode ser acessado e aplicado a problemas praticos de
marketing como desenvolvimento de produtos e propaganda. De acordo com a
teoria, produtos sdo vistos como significados através dos quais os consumidores
obtém valores finais. Desta forma, a escolha dos produtos ocorre porque 0s
consumidores acreditam que determinados atributos dos produtos podem ajuda-los
a alcancar valores desejados, mediante consequéncias ou beneficios do uso do
mesmo.

A seqguir, os atributos dos produtos sdo abordados com maior detalhamento.

3.4 ATRIBUTOS DO PRODUTO

Quando uma pessoa qualquer vai a uma revenda de automOveis para
comprar um carro e precisa tomar a decisdo sobre qual produto irA consumir, ela
verifica quais as caracteriscas ou atributos daquele produto melhor satisfazem suas
necessidades, comparando se deseja ar-condicionado, vidro elétrico e outros.

No processo de decisdo de compra o consumidor compara as diferentes
opcOes de produtos capazes de satisfazer suas necessidades. Ele seleciona, integra
e avalia informac0@es relacionadas aos produtos para chegar a um julgamento sobre
as alternativas consideradas. As informacgdes sobre os produtos enquadram-se em
duas categorias gerais de atributos, 0s extrinsecos e os intrinsecos (Gutman, 1982).
Elementos intrinsecos incluem os componentes fisicos e as caracteristicas
funcionais tais como design, cor e modelo (atributos concretos). Os atributos
extrinsecos (abstratos) associam-se ao produto, mas ndo fazem parte da
composicao fisica (como preco e marca), e qualquer alteracdo neles ndo alterara a
constituicdo da matéria. Compreende-se o0 papel dos atributos do produto quando
eles sdo integrados em um modelo de Meios e Fins (Figura 1), reunindo as
concepcOes de atributos, beneficios, custos e valor que funcionam (meios) utilizados
nas avaliagbes do consumidor, que apoiam e amparam as decisdes de compra (0
fim) (Gutman, 1982).

No esquema da Figura 1, o consumidor escalona as percepgcbes e 0s
julgamentos sobre atributos, beneficios, custos e valor da oferta até chegar a

decisédo de compra. Os atributos concretos e abstratos do produto sdo os elementos
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de mais baixo nivel na cadeia, ou seja, mais paupaveis, e a medida que a cadeia se
aproxima da compra, os niveis vao ficando mais abstratos, até chegar aos valores.
Os beneficios e custos resultam da percepcdo do comprador sobre as
consequéncias dos atributos intrinsecos e extrinsecos quando o produto é
consumido. Deste modo, eles sao representados pelo comprador com grau mais

elevado de abstracdo do que os atributos (Gutman, 1982).

Figura 2: Modelo de Meios e Fins dos Atributos, Beneficios, Custos e Valor do Produto

Fonte: Bittencourt, 2007, p.32.

Para Gutman (1982) ha um custo monetario e real percebido durante a
tomada de decisdo e equivalente ao julgamento do consumidor sobre o preco. Além
disso, a aquisicdo busca pelo produto geram outros custos de natureza nao
monetaria, como tempo e esforco. Os dois tipos combinam-se afetando a percepc¢ao
do individuo sobre o nivel de sacrificio atrelado a compra e ao consumo da oferta,
gerando os atributos e os beneficios que afetam a tomada de decisdo do cliente
sobre a compra ou néo do produto.

Uma bolsa revendida em um site de consumo colaborativo beneficia o
consumidor preocupado com a sociedade e possui um preco bem mais acessivel
gue comprar em uma loja no shopping, por exemplo. Como apresentado por Gutman
(1982) no ultimo estagio do modelo, os atributos, os beneficios e os custos,
combinados, determinam o valor percebido, definido como a avaliacdo do

consumidor sobre o nivel de vantagem, exceléncia ou superioridade do produto.
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Repetindo a avaliacdo para os diferentes produtos que possuem a alternativa de
compra, a escolha do comprador deve recair sobre o produto com maior valor
percebido. O modelo mostra que a decisdo de compra, como analises sobre 0s
atributos concretos e abstratos da oferta que levam o consumidor a formar
percepcdes sobre os niveis de beneficios, custos e valores das alternativas de
produtos considerados para compra.

Para Urdan & Nagao (2004) os atributos relevantes sdo aqueles que no
entendimento do comprador sinalizam, predizem ou geram beneficios importantes
ou que reduzem os seus sacrificios.

Para Urdan & Nagao (2004), duas proposi¢fes também auxiliam a estruturar
uma analise:

Os atributos intrinsecos prevalecem nas avaliacdes dos compradores
durante o consumo do produto ou servi¢co, nos estagios que antecedem a compra,
quando os atributos concretos caracterizam-se mais como elementos de procura
(caracteristicas que podem ser avaliadas antes da compra) do que como atributos
experienciais (caracteristicas que somente podem ser avaliadas durante o
consumo), quando os atributos abstratos possuem elevado valor preditivo para o
consumidor acerca do valor do produto.

Os consumidores recorrem mais aos atributos extrinsecos nas situacdes
de primeira compra, quando os indicadores intrinsecos do produto ndo estdo
disponiveis (como em servicos), quando o consumidor conclui que o esforco e o
tempo exigidos para avaliar os atributos intrinsecos ndo sdo compensadores,
guando o consumidor mostra-se incapaz de avaliar os atributos concretos.

A dificuldade de o consumidor avaliar os atributos concretos aumenta quando
se exigem conhecimentos técnicos ou habilidades normalmente encontradas em
especialistas ou pessoas com experiéncia acima da média com o produto (como a
compra de um barco, com diversas especificacdes), duas condicdes menos
provaveis de se observar no consumidor tipico. Por outro lado, o conhecimento
técnico equivalente dos produtores ndo se reproduz nos atributos abstratos, que sao
determinados por competéncias em areas como a constru¢ao de marca, 0s servigcos
atrelados, a publicidade e a forma de venda, etc. (Urdan & Nagao, 2004).

Como consequéncia, os atributos abstratos, que o consumidor consegue

discriminar melhor, devem ter peso maior na explicacdo das variagdes observadas
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nas avaliacdes de qualidade que o consumidor faz do produto e nos sentimentos
resultantes do uso do produto, incluindo a satisfacéo e o valor percebido. No referido
trabalho somente atributos abstratos foram encontratos, devido o foco de tratar de

uma experiéncia de consumo e nao o produto em si.

3.5 CONSUMO COLABORATIVO

O conceito de consumo colaborativo foi descrito pela primeira vez por Algar
(2007), e posteriormente ampliada por Botsman e Rogers (2011), descreve a pratica
de partilha, empréstimos comerciais, aluguel e trocas. Este conceito parece ser uma
ideia inovadora, mas, na verdade, descreve um comportamento de uma pratica
tradicional jA empregada pela humanidade desde as primeiras formas comerciais e
que esteve em utilizacdo até a emergéncia do modelo capitalista de producédo, que
valoriza a posse de mercadorias (ALGAR, 2007).

O termo “Consumo colaborativo” foi concebido por Felson & Spaeth, em seu
artigo “Community Structure and Collaborative Consumption: A routine activity
approach”, publicado em 1978. Este mesmo termo é utilizado contemporaneamente
por Ray Algar, no Reino Unido, um consultor de negdcios que publicou um artigo em
2007 no jornal Leisure Report Journal. Como pode-se notar, o termo foi esquecido
durante alguns anos e retomado muito recentemente, fator que explica a pouca
guantidade de literatura sobre o assunto.

Como mencionado por Barcellos et al. (2012), as discussfes tedricas acerca
do consumo colaborativo estdo sendo realizadas principalmente em paises
europeus e norte-americanos, faltando assim, estudos que abordam tal modalidade
de consumo no contexto brasileiro. A autora também comenta que o Brasil parece
estar propicio para o desenvolvimento de praticas coletivas, pois a geracao jovem
brasileira, entre 18 e 24 anos, é a primeira que ja cresce conectada e integrada ao
mundo a partir da Internet e das redes sociais, o que favorece o compartilhamento
de informacgdes e produtos.

Em seu livro, Bootsman e Rogers (2011) descrevem o consumo colaborativo
cCOmo uma nova era econdémica, uma grande ideia promissora e uma revolugcao da
forma de se consumir. Como forma de revolugédo social, pessoas estdo criando

valores de compartilhamento, que toma propor¢cdes mundiais com 0s avancos da
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tecnologia. Através de muitas plataformas tal maneira de consume comeca a
assumir uma proporgdo massiva e positiva na maneira como quebra paradigmas de
influéncia no consumo de proporcdes imensas.

Este novo paradigma também desenvolve questbes psicologicas, como a
confianca no proximo e a preocupacao social (Algar, 2007). Em 2010, o mesmo foi
nomeado pela revista “Time” como uma das 10 ideias que irdo mudar o mundo.
Assim, emerge uma nova maneira de consumo, baseado no cooperativismo e no
valor de troca, muitas vezes chamada de “novo escambo”. O compartilhamento e
divisdo de produtos e servicos tomam se contrapde a posse individual de
mercadorias e a tecnologia possibilita 0 avan¢go de comunidades que dotam o novo
método.

O consumo colaborativo apresenta trés tipos de sistemas (Bootsman, 2011).
O primeiro é o sistema de servigos de produtos, onde paga-se pela utilizacdo de um
produto sem a necessidade de adquiri-lo. O mesmo € uma inovagéo disjuntiva no
qgue diz ao tradicional modelo baseado na propriedade individual. Com este sistema
0 usuario paga pelo beneficio do uso, como o exemplo do compartilhamento de
automoveis, que assume um modelo de negdcio promissor.

O segundo sistema sédo os mercados de redistribuicdo, onde mercadorias,
usadas ou ndo, sdo passadas adiante por seus proprietarios. Essa é uma outra
forma de reduzir, reparar, reutilizar e reciclar bens sem utilidade nas maos de seus
donos e muitas vezes esse modelo acaba sendo gratuito, pessoas doam seus
pertences como maneira de ndo joga-los fora e acabar sendo um descarte
inapropriado.

Por final, apresenta-se o0 sistema de estilos de vida colaborativos, o que

Bootsman e Rogers (2011, p. 63) explicam em sua obra com o seguinte conceito:

N&o apenas os beneficios podem ser compartilhados ou trocados. Pessoas
com interesses semelhantes procuram dividir e trocar ativos intangiveis
como tempo, espaco, habilidades e dinheiro.

A confianga depositada nas relagbes sociais, organizacionais e institucionais
tende influenciar significativamente o consumo colaborativo (Botsman e Rogers,
2011). Para se confiar, as pessoas devem enfrentar riscos (uma probabilidade
percebida de perda), incerteza (em cima da expectativa de outras partes),

interdependéncia (onde os interesses de uma parte ndo podem ser alcangcados sem
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a confianca na outra) e escolhas (op¢des alternativas disponiveis) como condi¢cdes
essenciais (Humpmphries e Wilding, 2004).

Diversos beneficios sdo enfatizados a partir de relagdes de confianca, como o
desenvolvimento de comportamentos colaborativos, a reducdo de conflitos e a
possibilidade de respostas em periodos de crise. Além disso, a confianca permite
uma economia no processamento de informacdes e nos comportamentos das
pessoas (Humpmphries e Wilding, 2004). A confian¢ca incentiva positivamente o
compartilhamento entre conhecimentos e desconhecidos, pois tende a aumentar a
exposicao da informacao entre as partes envolvidas (Humpmphries e Wilding, 2004).

De acordo com Barcellos Barcellos et al. (2012) a confianca afeta o
compartilhamento de informagdes e conhecimentos, diminuindo a preocupacéo e 0s
respaldos em relacdo a possibilidade de quem recebe estas informacfes ira se
apropriar das mesmas ou as utilizara de maneira inapropriada. Nesse contexto, as
relacbes sociais estabelecidas entre os individuos participantes do consumo
colaborativo podem ser facilitadas pela presenca de lacos de confianca, sendo que
esses individuos participantes do consumo colaborativo podem ampliar o
compartilhamento de informagfes, assim como serem influenciados pelo nivel de
identificagédo dos envolvidos.

Para explicar esta revolucdo da que o consumo colaborativo faz parte,
podemos olhar para a variedade com que plataformas de comucacdo vém surgindo
e mudando o mundo. A internet e a tecnologia modvel estdo permitindo que
movimentos de tornem cada vez mais autoconscientes e identificaveis em tempo
real e, por sua vez se espalhem e crescam. Da mesma forma que os individuos
refletem sobre suas atividades diarias e seus pensamentos em redes sociais, toda a
sociedade passa por um momento de reflexdo e adaptacdo constante. Esta
consciéncia da dinamica e da finalidade da comunidade estimula novas exploracdes
e crescimento para novas economias e inovagdes. O ser humano torna-se cada vez
mais adaptavel a mudanca, e como o consumo colaborativo baseia-se em instintos
comportamentais em torno do compartilhamento e da troca que efetivamente foram
sumprimidos pelo hiperconsumismo, ele tem o potencial de crescer notavelmente
rapido (Botsman e Rogers, 2011).

Segundo Algar (2007), o debate ideoldgico entre aqueles que acreditam no

interesse préprio como sendo a forma mais pura de maximizar producdo e aqueles
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que acreditam que ele funcione como uma afronta ao bem coletivo e a igualdade
tem dominado o discurso econémico e filosofico ha varios séculos. Mas enquanto
fica-se debatendo, o mundo continua por um caminho de crescimento
autodestrutivo. No meio deste momento conturbado para a economia mundial que o
consumo colaborativo surgiu, com uma proposicdo de consumo simples. Este
satisfaz as mesmas necessidades que o modelo de consumo mais antigo, sé que
com caracteristicas sustentaveis. Apesar de complexo avaliar e projetar todo o
impacto ambiental gerado, o consumo colaborativo efetivamente reduz a quantidade
de novos produtos e matéria-prima consumidos e cria uma mentalidade de consumo
diferente (Algar, 2007).

Para Bootsman e Rogers (2011), quando uma pessoa entra no consumo
colaborativo por uma porta especifica (por troca de roupas, compras em mercados
de redistribuicdo, esquema de compartiihamento de carro, entre outros) a mesma
torna-se mais receptiva a outros tipos de solucdes coletivas ou comunitarias. Ao
longo do tempo, estas experiéncias criam uma mudanca profunda no
comportamento do consumidor. O consumo ndo € mais uma atividade assimétrica
de aquisicdo interminavel, mas sim uma sequéncia dindmica de doacdo e
colaboracéo, a fim de se obter o que se precisa. Os mesmos autores descrevem que
0 consumo colaborativo mostra aos consumidores que seus desejos e suas
necessidades materiais ndo precisam estar em conflito com as responsabilidades
sociais do individuo. A ideia de satisfacdo torna-se um processo mais amplo e
repetitivo, e toma lugar daquela ideia de felicidade que resume o cliente solitario
cercado de mercadorias.

De acordo com a evolugcdo do consumo colaborativo e com o0 contexto
socioeconémico, Bootsman e Rogers (2011) acreditam que determinados
comportamentos prediminardo na proxima década. As pessoas serdo reconhecidas
pelas suas “contas bancarias de reputagdo”, que funcionard como uma conta
bancaria normal, so que essa descreve e mede as contribuicdes colaborativas que
um cidaddo possui, € 0 mesmo pode existir para organiza¢des. Acreditam também
que ao olhar para trds as pessoas verdao um tempo em que a sociedade deu um
salto e que um sistema sustentavel foi recriado ou reutilizado. Pessoas estardo
interessadas em satisfazer as suas necessidades basicas, sem precisar possuir um

bem, simplesmente por satisfazer seu desejo de posse.
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3.5.1 O Hiperconsumismo e a Obsolescéncia Programada

Depois do aparecimento do capitalismo de massas, no fim do século XIX, e
da sociedade de consumo desenfreado, no pos-guerra, 0 mundo vive hoje uma nova
forma de consumo, que, iniciada nas duas Ultimas décadas e marcada pela oferta
permanente de produtos em escala. O estdgio de consumo de massa baseia-se na
aqguisicao interminavel de coisas em quantidades cada vez maiores (Lene, 2009).

Segundo Lene (2009), existem quatro grandes forcas que tém influenciado e
estimulado o hiperconsumismo: o poder de persuasao, a cultura de comprar agora e
pagar depois, a lei dos ciclos de vida e o fator “apenas mais um”. Essas forgas de
alguma maneira explicam o motivo pelo qual acabamos acumulando tantas coisas.
O fato de a psicologia entender o comportamento dos consumidores e 0s desejos
intrinsecos dos mesmos para assim consumirem massivamente, influenciados por
propagandas e por outros meios de incentivo.

Das forcas citadas pelo autor, a lei dos ciclos de vida e a facilidade de crédito
sao as duas que foram dadas mais énfase na literatura. Bootsman (2011, p.9) retrata

em seu livro:

Todo ano mais de 130 milhdes de telefones celulares que ainda funcionam
séo aposentados nos Estados Unidos e 15 milhdes no Reino Unido. Apenas
uma pequena fracdo de aparelhos é remontada para ser usada novamente.
Somos viciados em produtos novos.

De acordo com Bootsman e Rogers (2011), a obsolescéncia planejada foi um
conceito surgido pela primeira vez por um corretor de imoveis nos Estados Unidos,
fato intrigante, ja que nédo foi citado por um economista ou publicitario. Seguindo
essa ideia, um produto qualquer € planejado para seu ciclo de vida durar pouco
tempo, assim quando esse prazo expirasse 0s consumidores tém uma escolha: eles
podem abrir mao do item ou comprar um produto novo, ja que a reutilizacdo do
mesmo estd descartada, uma vez que sao produzidos para ndo serem aproveitados
novamente.

Sobre a segunda forca mais importante para Lene (2009), é de que com a
utilizacao do cartdo de crédito e a facilidade de parcelamento pelos bancos o gasto
acaba sendo insensato. Compras por impulso tomam o lugar de consumidores

conscientes, fazendo com que a demanda n&o se de conta dos juros que essas
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transacdes implicam. Essas compras desenfreadas acarretam o acumulo de
mercadorias em residéncias, que acabam n&o sendo utilizadas.

A nao utilizacdo dessas mercadorias fez com que consumidores se dessem
conta de que produtos ficavam 90% do seu tempo parados e sem necessidade,
enquanto outras pessoas buscavam a compra dos mesmos. Assim nasce 0
consumo colaborativo, uma maneira vantajosa de liberar espacgos fisicos, reduzir a
producdo de mercadorias e a0 mesmo tempo satisfazer necessidades de compra
(Bootsman e Rogers, 2011).

Os padrdes de consumo atualmente percebidos s&o resultado de acbes que
os influenciaram ao longo do tempo. O desenvolvimento industrial foi uma dessas
acOes que, contribuiu de forma relevante para que as sociedades tivessem a sua
disposicdo um maior nimero e uma maior variedade de produtos. Com isso,
solucionou-se o problema da baixa producdo enfrentada na época que, ocorreu a
reducdo dos precos e criagdo de mais e novos incentivos para 0 aumento no nimero
de vendas de bens e servicos e esses por sua vez foram consumidos em massa
(Bootsman e Rogers, 2011).

A mudanga no comportamento dos individuos, entretanto, ndo ocorreu de
forma totalmente voluntaria. A industria de propagandas possuia e ainda
desempenha, um papel de extrema importancia para que fossem atingidos os niveis
atuais de producdo e consumo (Daugverne, 2010). Assim, as propagandas
comecaram a incentivar e promover a obsoléncia percebida dos produtos,
introduzindo o fato de que a compra de bens pode resultar em sentimentos de
autoestima, liberdade, aventura e sucesso (Baudrilland, 1995). Entender,
justamente, como que esses sentimentos fazem com que o consumidor tome sua
decisdo é o0 objetivo desse trabalho, relacionando valores pessoais com
comportamento do consumidor.

Belk (1985) afirma que as pessoas mais materialistas nem sempre sao mais
felizes do que as menos materialistas. No entanto, apesar de existir uma tendéncia a
individualizagdo, ao materialismo e ao consumo em massa, 0S seres humanos
possuem necessidades sociais e de pertencimento a grupos ou comunidades que,
com o passar do tempo e o avanco da tecnologia, estdo dando forma as redes
sociais virtuais. Nessse sentido, as razdes para o consumo ainda sao conflitantes

entre si, ndo apresentando consensos entre os pesquisadores.
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As tecnologias de informacdo e de comunicagdo, especialmente a internet,
proporcionaram novos horizontes para os sistemas de troca e compartilhamento de
produtos entre as pessoas, fazendo com que a acdo de compartilhamento se torne
muito mais facil. Além disso, existe um nascimento constante de comunidades online
e um incentivo a inovagdo coletiva, que s6 € possivel quando os consumidores
tomam acoes participativas (Mont, 2004).

Os diferentes meios de comunicacéo e possibilidades criadas pela era digital
fazem surgir uma nova mentalidade no consumidor. Kozinets et al. (2008, p.350) cita
que:

A criatividade coletiva do consumidor ocorre quando as interagcbes sociais
formulam novas interpretacdes e novas descobertas que um consumidor
sozinho ndo poderia ter gerado. O resultado da interagdo entre o individuo e
criador com o contexto coletivo no qual ele esta inserido € uma combinacao
de curiosidade e movimento sustentados de forma pessoal e coletiva.

Assim, as pessoas estabelecem redes de interacdes e de comunicagao de
forma virtual, as quais podem vir a configurar iniciativas de consumo baseadas na
colaboracdo e no compartilhamento. Altenativas como o consumo colaborativo, sao
uma solucédo para o hiperconsumismo e a obsolecéncia programada, fazendo com
gue aquele produto que néo tem utilidade ndo precise ser comprado, 0 mesmo pode
ser compartilhado por aqueles que ja tém a posse.

3.5.2 Principios do Consumo Colaborativo

De acordo com Bootsman e Rogers (2011) quando se observa uam série de
exemplos do consumo colaborativo, é facil notar que na esséncia, eles compartilham
quatro principios basicos fundamentais: a massa critica, a capacidade ociosa, a
crenca no bem comum e a confianga entre desconhecidos.

O primeiro principio, a massa critica, € um termo sociolégico utilizado para
descrever a existéncia de um impulso suficiente em um sistema para torna-lo
autossustentavel. A massa critica é vital para o consumo colaborativo por dois
principais motivos. O primeiro diz respeito a escola, especificamente quando
fazemos compras e buscamos satisfacdo e conveniéncia. Para o consumo
colaborativo competir com o consumo convencional, deve haver um ponto de
inflexdo no individio, onde ele pare para pensar as consequéncias de seu consumo

e assim escolha a opc¢do que o convém (Bootsman e Rogers, 2011).
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O segundo motivo pelo qual a massa critica é vital é a prova social. Usuéarios
de um sistema colaborativo sdo uma prova social para a massa critica de que estes
sistemas realmente funcionam. Trata-se de um instinto primitivo e de um atalho
cognitivo, que nos permite tomar decisées com base em copiar ou se basear no
comportamento dos outros (Bootsman e Rogers, 2011).

O segundo principio, o poder da capacidade ociosa, trata-se de quanto tempo
um item pode ficar parado, sem uso, enquanto outras pessoas precisam dele e tem
a necessidade de consumir um novo. Como o exemplo da furadeita, retratado por
Bootsman e Rogers (2011). A necessidade é ter o furo na parede e ndo a possuir
uma furadeira, entdo por que ndo compartilhar este item entre varias pessoas.

O terceiro principio, a crenca nos bens comuns, remete aos recursos que
pertencem a todos, como parques, estradas e prédios publicos. Se o consumo
colaborativo for um bem comum, ou seja, todos internalizarem o mesmo, mais
valioso serdo os sites e as organizagbes que praticarem essa forma de consumo.
Todos que aderem ou usam 0 consumo colaborativo criam valor para outras
pessoas, mesmo que a intencdo nao tenha sido essa (Bootsman e Rogers, 2011).

Por fim, o ultimo principio é o da confianca entre estranhos. A maioria das
formas de consumo colaborativo exige que se confie em alguém que ndo é
conhecido. Esperar que o produto fosse trocado por outro em bom estado, que
compartilhe um item com uma pessoa e ela ira devolver, que o sistema de carona
funcione corretamente, sdo alguns exemplos de confianca em estranhos que o
consumo colaborativo inspira (Bootsman e Rogers, 2011).

Os mercados de redistribuicdo, um dos sistemas de consumo colaborativo,
escolhido pela presente pesquisa como meio onde as entrevistas foram realizadas,

absorvem e incorporam todos esses quatro principios.

3.5.3 Mercados de Redistribuicao

O consumo colaborativo possui trés sistemas. O primeiro sdo os sistemas de
servicos de produtos, que permite que varias pessoas compartihem um mesmo
produto ou varios outros produtos, como uma plataforma online que permite a troca
de mercadorias. O segundo sao os estilos de vida colaborativos, que permitem que

pessoas com interesses semelhantes se comuniquem e agreguem conhecimento ou
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informacdo a outras pessoas, compartilham um interesse em comum. O terceiro e
por sua vez utilizado nessa pesquisa séo os mercados de redistribui¢ao.

Os mercados de redistribuicdo sdo a forma mais encontrata de consumo
colaborativo, eles existem antes mesmo de serem definidos e ligados ao
colaborativismo. Eles se baseiam na compra, venda, troca, aluguel,
comprartilhamento e empréstimo de mercadorias que outras pessoas por algum
motivo ndo precisam mais. Sues modelos de negdcio podem variar desde sites até
brech6s e antiquarios, aonde o principio é a utlizacdo de produtos usados
(Bootsmam e Rogers, 2011).

Com as mudancas comportamentais da sociedade e consequentemente 0s
avancos das geracdes que foram surgindo, a maneira de um consumo em geral foi
assumindo diferentes formas e estabelecendo novos padrfes. Os avancos da
internet e 0 uso de redes sociais faz com que espacos coletivos sejam cada vez
mais raros acarretando uma visdo diferenciada do senso de comunidade e
coletividade. (Botsman e Rogers, 2011). Neste cenario a internet acaba sendo uma
ferramenta muito importante para o consumo colaborativo.

A geracao atual, os “millenials” ja entraram em um mundo com essa nova
modalidade de consumo. A geracdo passada, os “baby boomers,” j& conheciam
algumas dessas ferramentas através da internet, mas os responsaveis mesmo pelo
avanco e desenvolvimentos de portais online para o colaborativismo foram os
primeiramente citados. Assim, sites que possuem uma plataforma para facilitar a
comunicacdo de pessoas de diferentes lugares foram criados, a fim de proporcionar
um encontro baseados nos interesses em comum. (Howe & Strauss, 2000).

Segundo Hawken & Lovings (1999), a troca de mercadorias usadas e 0s
mercados de redistribuicio de maneira informal e formal existem desde muitos
séculos atrds. Os primeiros empreendedores eram o0s conhecidos como
comerciantes ambulantes, que repassavam as mercadorias nos feudos e aos
arredores destes. Os mercados de redistribuicdo se alimentam quando os itens
deixam o local onde ndo sdo mais necessarios para alguém ou algum lugar que
sejam. Em alguns casos, eles baseiam-se apenas em trocas livres de mercadorias,
que também podem ser trocadas por pontos, vendidas (por dinheiro) ou alugadas.

Além dos beneficios centrais, os sites de revendas de produtos usados

permitem compreender que existem formas alternativas de se consumir que néao
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estdo associadas a compra direta de produtos, fazendo com que o consumidor dé
valor a experiéncia mais qua a posse do produto. Além disso, através das ideias de
Botsman e Rogers (2011), percebe-se que atualmente existem fatores como a
sustentabilidade, colaboracdo e crenca no bem comum, que estdo afetando a
maneira com que os individuos decidem como consumir. Assim sendo, valores
voltados ao individualismo e hiperconsumo, caracteristicos da sociedade moderna,
estdo dao lugar a outras formas de realizacdo no ato de consumo.

Por exemplo, assume-se que as implicacdes sociais SAo0 enormes, pois uma
vez gque VOCé precisa comunicar-se com uma pessoa para realizar a sua compra, 0
capital social torna-se principal chave competitiva para que o negdcio dé certo, ou
seja, é de interesse do préprio site estimular um melhor relacionamento e confianca
entre 0s usuarios. Beneficios ambientais e econdmicos trazidos por este sistema
também podem ser notados ao passo que se deixa de utilizar matéria prima para a
criacdo de novas mercadorias, passando o produto ja fabricado que sera repassado
para o interessado na compra. Estes sdo responsaveis por aumentarem a vida util
de um produto, maximizando seu tempo de utilizacdo e minimizando as quantidades
de produto que iriam para o lixo sem serem posteriormente utilizados, além de
reduzir as emissbes de carbono e outros gases que fazem parte de uma nova
producéao.

Botsman e Rogers (2011) falam em seu livro sobre a regra da reciprocidade,
gue permite que um individuo dé alguma coisa a outro com a confianca de que ela
ndo estara sendo perdida. Assim, transacdes e trocas que sao benéficas para a
sociedade sdo desenvolvidas com base em varios tipos de relacionamentos
continuos, que possuem como base obriga¢cdes futuras. Quando estas transacdes
ocorrem entre membros de uma familia, vizinhos ou pessoas que moram em
vilarejos é facil ver como a cooperacdo funciona, pois os envolvidos conseguem
rastrear as intencdes do préoximo. A importancia de redes sociais e plataformas
online surgem quando os sujeitos estdo geograficamente longe e a reciprocidade
passa a ser indireta, ou seja, ela se baseia no “eu ajudei a outra pessoa e a outra
pessoa me ajudara”, contando que a colaboragdo mutua dos usuarios ajudara na
hora da troca.

Outro fato intrigante sobre os mercados de redistribuicdo € o colapso dos

custos de transacao, idéia inicialmente apresentada pelo economista e ganhador do
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premio Nobel Ronald Coase. Em seu livro The Nature of the Firm, Coase (1937)
usou este termo para tratar de qualquer custo para participar de um mercado, fazer
uma troca ou comprar alguma mercadoria. Por exemplo, se um consumidor vai até
uma loja para comprar um item, seu custo de transacdo ndo € apenas o valor da
mercadoria e sim todo o tempo e esforco necessarios para ocorrer aquela compra,
como o deslocamento até o comércio, a energia despedida para a tomada de
decisé@o e o tempo de espera na fila para pagar. Sendo assim, 0s custos totais sao
maiores que o valor monetario da mercadoria.

Antes da internet, os custos de transacao para alinhar pessoas onde seus
interesses teriam que convergir para haver a troca de mercadorias era muito grande,
tornando o compartilhamento ineficiente. Ndo apenas a probabilidade de uma
combinacéo era baixa, como o esforco e o tempo gastos seriam muito altos para
compensar isso. Uma solu¢do mais rapida seria contratar uma Van para levar os
itens até um lixdo e entdo descartd-los e comprar um outro novo. Porém o cenario
atual é diferente, transformar mercadorias indesejadas ou sem uso agora é pratico e
rapido, fazendo com que valha a pena esse tipo de mercado, fazendo com que 0s
sites de redistribuicdo de mercadorias tornem-se cada vez mais populares
(Bootsman, 2011).

Os mercados de redistribuicdo (com intermediadores formais) foram
escolhidos como foco deste trabalho por se tratar de um tipo mais comum de
consumo colaborativo além, de, de acordo com Bootsman (2011), abranger os
quatro principios desde sistema (confianca entre estranhos, o poder da capacidade
ociosa, crenca nos bens comuns e a massa critica). A utilizacdo de mercadorias que
estdo sendo retribuidas, principalmente nas redes sociais e jA € um nicho muito
conhecido pelos consumidores, mesmo que esses a utilizem sem saber que estédo
agindo colaborativamente. Mercados de redistribuicdo também sdo facilmente
encontrados na internet, conectando milhares de pessoas, 0 que facilita a busca por
entrevistados de interesse da pesquisadora.

Como exemplo da funcionalidade de um site de mercado de redistribuicao
podemos citar o “SwapTree” (http://www.swaptree.com), que ao se cadastrar o
usuario preenche sua informacoes e identifica o item que ele gostaria de trocar. Ao
digitar um cddigo que esta na embagam no item ou na etiqueta do mesmo o site

identifica o modelo, ano e outras informag¢des necessérias, fazendo com que a
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identificagéo do item seja veridica. O interessado na troca classifica o item em usado
ou nunca utilizado e o site calcula um grau de troca para aquela mercadoria, listando
uma série de outros itens que podem ser trocados por este e onde eles se localizam.
Ao fazer a sua escolha, o usuario do site pode imprimir o selo, afinal j4 se sabe o
peso do item quando cadastrado, poupando o trabalho de ir até os correios para
efetuar o envio. Assim que a troca é concluida uma avaliagdo do usuario é solicitada
fazendo com que as proximas pessoas que fizerem transacfes com aquela, saibam

se o usuario é confiavel ou nao.

45



4 METODO

O presente capitulo de método de pesquisa visa explicar como foi realizado o
estudo em questéao.

Dado que a proposicdo dessa pesquisa € identificar os valores intrinsecos
gue mobilizam o comportamento de pessoas que optam pelo consumo colaborativo,
utilizando os mercados de redistribuicdo através de um intermediario formal, de
maneira online e off-line, torna-se fundamental explorar os aspectos e significados
por trés dessa relacdo. Para atender aos objetivos propostos desse estudo verificou-
se a necessidade de realizacdo de uma pesquisa exploratoria.

De acordo com Gil (2002), o objetivo principal das pesquisas exploratorias é
proporcionar maior familiaridade com o problema ou questdo de pesquisa. Pode-se
afirmar que o foco central destas pesquisas é o aprimoramento de idéias ou
descoberta de intuicbes. As informacfes necessarias sédo definidas de forma ampla
e o0 processo de pesquisa € flexivel e néo estruturado, visto que ndo sao
empregados protocolos e procedimentos formais de pesquisa.

Malhotra (2004) afirma que nesse tipo de pesquisa, 0 objetivo principal é
prover o pesquisador de critérios e de maior compreensdo sobre a sua situagao-
problema. Além disso, é possivel desenvolver hipoteses sobre a situacdo estudada
para que, posteriormente, possa vir a gerar pesquisas exploratorias ou conclusivas.

Geralmente, a pesquisa exploratoria caracteriza-se por analise qualitativa de
dados primarios e por uma amostra pequena e nao representativa (MALHOTRA,
2004). Os instrumentos qualitativos permitem maior flexibilidade e maior
versatilidade, jA& que sdo técnicas menos estruturadas e mais sujeitas a
interpretacoes.

As técnicas mais utilizadas nas pesquisas exploratorias geralmente envolvem
entrevistas com especialistas, coleta de dados secundarios, estudos de caso e
pesquisas qualitativas(Gil, 2002). Ainda com relacdo a fase exploratoria, Gil (2002)
destaca em sua obra que esta etapa representa um periodo de investigacao informal
e relativamente livre, no qual o pesquisador procura obter, tanto quanto possivel,

entendimento dos fatores que exercem influéncia na situacdo que constitui 0 objeto
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de pesquisa. Nesta primeira fase do estudo, a coleta dos dados foi realizada através
de dados secundarios.

A abordagem realizada nesse trabalho € a qualitativa, porque ela tem a
capacidade, segundo Malhotra (2004), de apontar uma compreensao mais clara
sobre o problema e sua contextualizacdo, além de conseguir apresentar resultados
que ndo podem ser alcancados com processos estatisticos ou quantificados. A
principal razao por utilizar uma pesquisa de abordagem qualitativa, é que esta tenta
entender qual a natureza do objeto de estudo e como é a relacdo das pessoas com
esse objeto.

Os métodos qualitativos podem ser usados para explorar areas substanciais
sobre as quais pouco se sabe, como exemplo o presente tema, para se ganhar
novos entendimentos. Além disso, métodos qualitativos podem ser usados para
obter detalhes intrincados sobre fendmenos, como sentimentos, processos de
pensamentos e emocgdes que sdo dificeis de extrair ou de descobrir por meio de
meétodos de pesquisa mais convencionais (STRAUSS, 2008).

A técnica de coleta de dados apresenta-se por meio de entrevistas em
profundidade, com consumidores colaborativos que utilizam os mercados de
redistribuicdo, com intermediadores formais, a fim de identificar quais 0S seus
valores e motivagdes. Segundo Oliveira (2009), entrevistas em profundidade sao
aguelas que apresentam uma maior flexibilidade, permitindo ao entrevistado
construir suas respostas sem se aprisionar a um nivel mais rigoroso de
direcionamento e limitagcdo como a pesquisa quantitativa, com mediagao por parte
do entrevistador, como acontece no caso do uso de questionario delimitado ou de
uma entrevista totalmente estruturada. Sendo assim acredita-se que esta € a melhor
maneira de alcancar os objetivos gerais e especificos.

Todo método, para sua aplicacdo, € necessario uma técnica especifica. No
presente trabalho a técnica Laddering (escalonamento) foi a escolhida, pois de acordo
com Gutman (1982) é a forma mais utilizada de em profundidade e metodologia de
analise e representacdo mais adequadas para desvendar as hierarquias de Meios e

Fins. Esta técnica é detalhada a sequir.
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4.1 TECNICA DE ESCALONAMENTO (LADDERING)

Como toda teoria evidencia metodologias especificas para sua aplicacao,
considera-se a Laddering (escalonamento) e o mapa hierarquico de valores
(Hierarchical Value Map — HVM) comotécnicas mais adequadas para desvendar as
hierarquias da Cadeia de Meios e Fins.

A Laddering foi originalmente criada no campo da psicologia, migrando para a
area de marketing alguns anos depois de seu surgimento. Desde o significado da
traducdo da palavra Ladder (escada), este método possui o objetivo de passar do
nivel mais superficial ao mais profundo, do mais concreto ao mais abstrato, do mais
tangivel ao mais conceitual, por meio de questdes abertas e chegar a raiz do
problema (valores que motivam o comportamento do consumidor). No inicio dos
anos 80, Gutman (1982) se interessou pela técnica e decidiu aplicar na area do
marketing, desenvolvendo assim um contexto mercadoldgico e consequentemente a
Teoria de Meios e Fins. (Oliveira e lkeda, 2008).

Por permitir a identificacdo dos sistemas cognitivos dos individuos em niveis
mais abstratos o presente método foi escolhido para ser aplicado juntamente com a
Teoria de Meios e Fins. Da mesma maneira que um psicélogo gquestiona seu
paciente para chegar a raiz do problema, o profissional de marketing questiona seu
entrevistado para identificar a real motivacdo da compra de determinado produto
(Oliveira e Ikeda, 2008).

A Laddering é uma das formas de se estudar as relacbes entre as
consequéncias da escolha de produtos pelo consumidor e os valores pessoais que
podem estar relacionados a esta escolha. Esta técnica esta relacionada a uma
abordagem de encontro de dados que derivam da interpretacdo de resultados de
entrevistas em profundidade com consumidores, focando sempre nas conexdes
existentes entre valores pessoais e a escolha do consumidor. O método Laddering
sugere que devem existir passos intermediarios que devem ser levados em
consideracdo na explicacdo de como os valores se relacionam a escolha do
consumidor. Uma discussao detalhada faz com que existam passos anteriores que
ligam os atributos aos valores, estes sdo as consequéncias, fazendo com que nao
se pule diretamente para o valor. O objetivo principal € especificar o contetdo e

sequéncia (ou estrutura) de resultados originados do comportamento de escolha que
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se prolongam dos atributos inerentes do produto em escolha, através de
consequéncias para “beneficios finais” ou valores pessoais (Gutman, 1982).

Por meio desta técnica aplicada a Teoria de Meios e Fins:

As associacBes dos consumidores, entre atributos especificos e
consequéncias gerais sdo reveladas em valores. (SOLOMON, 2002, p.107).

Conforme Solomon (2002), o fundamental para a aplicacdo desta técnica, €
considerar que os produtos sdo consumidos porque sao instrumentos para se atingir
valores mais abstratos.

Diante do fato da técnica utilizada fazer uma relacdo entre os elementos

oriundos das entrevistas, um cuidado deve ser tomado:

A Laddering se foca em associagdes “direcionadas” onde deve se estar
atento ndo s6 a como as consequéncias se relacionam aos valores, mas
também a como os valores se relatam a escolha do consumidor. (GUTMAN,
1982, p.145).

Assim, uma das dificuldades encontradas no procedimento sdo as
denominadas estruturas estratégicas. Estas sdo desenvolvidas pelo consumidor nas
entrevistas, que diante dos questionamentos, criam respostas que ndo representam
a sua realidade, com o objetivo apenas de justificar seu comportamento de compra.
A utilizacao de contextos, usar a pergunta na terceira pessoa, postular a auséncia do
produto em questdo e exemplos, ajudam a utilizar escalas e redirecionar o
entrevistado para o objetivo da técnica (Reynolds & Gutman, 1988).

Quanto a forca das relagcbes, ndo necessariamente uma relacdo mencionada
mais frequentemente tem maior forca. E interessante, no entanto, ter acesso a forca
das relacdes independentemente de sua frequéncia de ocorréncia. Isto € talvez
melhor obtido em uma base de relacdo realizada ap6s a entrevista. Gutman (1982)
lembra que uma das forcas do método de escalonamento € a énfase na situacao e
no envolvimento do entrevistado em se tornar distante das relagdes normalmente
estabelecidas como certas.

Quando trata-se do grau de especificidade dos elementos, um equilibrio deve
ser estabelecido. Quando limitadamente especificado, ndo ocorre redundéancia
suficiente, sendo que os mapas de agregacao tendem a ser instavei, quando possui
um grau de especificidade amplo, isso leva a grande perda de significado na
interpretacdo dos mapas e escalas. Para tanto um meio-termo deve ser
estabelecido, visando a obtencao de significados associados aos elementos a serem

mapeados (Gutman, 1982).
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Segundo Reynolds e Gutman (1988), Trés passos sdo observados no
desenvolvimento da técnica Laddering, sendo que em cada passo, sdo observadas
acOes especificas:

1. ldentificacdo de atributos do produto — consumidores sdo questionados
guanto a atributos usados para comparar e avaliar produtos. O Entrevistador deve
questionar os seus respondentes quanto as principais caracteristicas e atributos que
foram levadas em consideracdo no momento da compra e que diferencia o produto
escolhido dos demais;

2. Entrevista em profundidade — principais atributos identificados na primeira
fase sdo utilizados como ponto de partida da entrevista em profundidade. Os
consumidores sdo sondados quanto a “por que determinado atributo € importante
para vocé?”, forcando assim o respondente a subir na escala de abstracdo até que
nao possa ir adiante. As questdes devem ser exaustivas a ponto de evidenciarem a
“‘escala” de abstracdo empregada pelos consumidores durante os seus julgamentos
e decisbes de compra. Ressalta-se que nem sempre esse procedimento revela
diretamente a estrutura de valores (instrumentais e terminais) dos consumidores,
sendo a escala de valores produzida com base na andlise dos resultados.

3. Analise dos resultados — Os resultados produzidos por meio das entrevistas
devem ser submetidos a uma rigorosa andlise de contetdo, sendo os principais
conceitos gerados pelos consumidores categorizados e codificados por meio de uma
numeracao que permita a identificacdo e leitura dos referidos conceitos acerca dos
atributos, consequéncias e valores que orientam o deste. As ligacdes entre os
conceitos sdo representadas em uma matriz relacionada. Esta € uma matriz
dominante assimétrica na qual os conceitos constituem ambos linhas e colunas. As
células de entrada indicam a frequéncia, através de todos os sujeitos da amostra,
com a qual um atributo, consequéncia ou valor (0 elemento que fica na linha) conduz
diretamente ou indiretamente (através de um ou diversos conceitos) em direcdo a
outro atributo, consequéncia ou valor (o0 elemento localizado na coluna). Esta fase é
considerada como uma conversdo dos dados qualitativos em quantitativos. Segundo
Reynolds e Gutman (1988, p.19):

Esta transicdo € o aspecto da Laddering que situa a técnica como diferente
dos demais métodos qualitativos. A matriz consequente preserva
informacéo sobre a sequéncia de conceitos na estrutura de Meios e Fins,
mas descarta diferencas entre escalas de mesmos individuos ou individuos
diferentes.
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Uma vez identificados os atributos, o pesquisador isola aqueles menos
importantes e concentra a discussao nos mais relevantes. Reynolds e Gutman
(1988) declaram que, em média, cada respondente pode citar até 12 atributos
diferentes sobre um mesmo produto. No caso deste trabalho, a pesquisa leva em
consideracdo a maneira como o produto foi comprado, fazendo com que as
caracteristicas sejam ligadas a esta observacdo e assim tenham menos atributos.
Assim que o entrevistado parte para certo grau de abstracdo, decorrente da principal
pergunta: “Por que é importante?”, a pesquisa segue adiante, alcangando seu ponto
principal, a analise dos dados.

A analise dos dados, através da interpretacdo do contetdo via Laddering
ocorre em quatro fases:

1. Andlise de conteado- As entrevistas sdo transcritas e depois
cuidadosamente analisadas via exame de conteddo. As principais respostas sao
levadas em consideracdo e preparadas para codificagao, levando em resumo tudo
que foi mencionado. O pesquisador deve alocar as partes do texto com sentidos
semelhantes em uma mesma sentenca, assim pode unificar a resposta e mostrar a
frequéncia com que aparece. Para uma melhor visualizacdo do conteddo produzido
pelas entrevistas, um quadro A-C-V (atributos, consequénciase e valores) deve ser
construido (Reynolds e Gutman,1988), como no exemplo abaixo:

Quadro 1: Exemplo de Resumo de Cédigos de Conteudo

RESUMO DE CODIGOS DE CONTEUDO

EXEMPLO REPRESENTATIVO DE AUTOMOVEIS

Céd. | Atributos Concretos Caéd. | Atributos Abstratos Cdd. | Conseq. Funcional
1 | ArCond. 5 | Espagoso 7 | Conforto
Possibilidade de
2 | Dire¢ao Hidraulica 6 | Versatil 8 | Opgodes
3 | Pintura Metalica
4 | 5 portas
Cdd. | Conseq. Psicoldgica Cad. | Valores Instru. Cod. | Valores Terminais
Responsabilidade
9 | Fazer economia 11 | financeira 14 | Liberdade
Sentimento de
10 | independéncia 12 | Unido familiar 15 | Amor
Responsabilidade
13 | familiar

Fonte: Adaptacéo de Oliveira e lkeda, 2008, p.8.
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2. Matriz de implicagdo- Representada por uma tabela numérica, a matriz de
implicac@o é constituida para representar as interacdes entre os elementos. Estes
elementos sé@o colocados nas linhas e nas colunas, e o interior da matriz € com
nameros que mostram quantas vezes um elemento leva ao outro. As relagdes entre
esses elementos podem ocorrer de forma direta e indireta, a representacéo dessas
relacdes é feita através de um ponto, aparecendo antes do ponto o elemento que
aparece relacionado de forma direta o depois do ponto de forma indireta. Também
pode-se utilizar a matriz para fazer a verificacdo de quantas vezes determinado
cédigo foi citado (Oliveira e Ikeda, 2008).

3. Construgdo do Mapa Hierarquico de Valor (HVM)- Este € uma
representacdo grafica em formato e arvore que simboliza visualmente as fases
anteriores, mostrando assim a linha de raciocinio do cliente quando consome
determinado produto. Nesta fase Reynolds e Gutman (1988) recomendam que o
termo “ladder” (escada) seja utilizado para as sequéncias que surgiram através dos
respondentes e “cadeias” para aquelas em que os elementos surgem a partir da
matriz de implicacao.

Para de construir o HVM, precisa-se analisar a matriz de implicagcdo a partir
da sua primeira linha e indo até a ultima. Se o numero de relag6es for muito grande,
por motivos estéticos pode-se assumir um ponto de corte de forma a tornar o mapa
sucinto e facilitar a analise. Cada célula da matriz deve ser acompanhada do seu
ponto de corte, se esta apresentar nimeros iguais ou superiores a ele, as relacdes
entre os elementos serdo encontrados no mapa, caso contrario ndo (Oliveira e
Ikeda, 2008).

Nessa fase também € preparada uma tabela que exprime todas as relacdes
diretas e indiretas que partiram de um elemento e chegaram a ele mesmo. Esta é
construida a partir da matriz de implicacdo, somando-se as linhas para identificar as
relacdes que partiram do elemento e as colunas para identificar as relagbes que
chegaram a ele (Reynolds e Gutman, 1988).

4. Determinacao das orientacbes de percepgdes dominantes: Dizem respeito
as relacbes que mais contribuem para o resultado do mapa, que seria 0 motivo pelo
qual a pesquisa deve ser considerada em uma decisdo de marketing. Uma maneira

de realizar esta etapa é somando todas as relacdes de forma direta e indireta que
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compdem a sequencia A-C-V, e considerar as cadeias com 0s maiores resultados
(Oliveira e Ikeda, 2008).

A técnica apresentada neste capitulo, depois de aplicadas todas as etapas
explicadas anteriormente, torna-se uma ferramenta muito importante de marketing,
fazendo com que as relagbes entre atributos, consequéncias e valores sejam

identificadas de forma clara e aprofundada.

4.2 PROCEDIMENTO DE AMOSTRAGEM E COLETA DE DADOS

Para tanto, foi realizada uma pesquisa exploratéria, utilizando-se entrevistas
em profundidade, com base na teoria da Cadeia de Meios e Fins e técnica de
Laddering (escalonamento), desenvolvida por Reynolds & Gutman (1988).

Para encontrar consumidores colaborativos que utilizam de mercados de
redistribuicdo, através se mediadores formais (online e/ou off-line) foi colocado um
recado na rede social da pesquisadora, explicando o método de pesquisa e
conceituando o mesmo. Assim, indicacbes foram dadas e contatadas para a
realizacdo da entrevista. Também foram pedidas indicacbes de intermediadores
formais, como brechds, onde a pesquisadora pode entrevistar pessoas que
compram e vendem produtos usados, baseando-se no conceito do consumo
colaborativo.

O critério de ser utilizado, de intermediadores formais nos mercados de
redistribuicéo, apresenta-se porque a compra de mercadoria pode se dar de maneira
informal, ou até mesmo como uma simples troca entre conhecidos. Uma vez que o
conceito de mercado de redistribuicdo colaborativo alimenta-se quando os itens
deixam o local onde ndo sdo mais necessarios para alguém ou algum lugar que
sejam. Em alguns casos eles baseiam-se apenas em trocas livres de mercadorias,
essas também podem ser trocadas por pontos, vendidas (por dinheiro) ou alugadas,
segundo Bootsman (2011). Acredita-se que por se tratar de uma forma tdo ampla de
consumo, a limitacdo em mercados formais foi necesséaria para a obtencdo de um
resultado mais concreto.

O roteiro utilizado buscou abordar qual o produto comprado, qual o mercado

de redistribuicéo e a partir da escola deste produto questdes foram elaboradas para
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gque o entrevistado indique quais os atributos, consequéncias e valores dessa
compra. Este roteiro pode ser encontrado no Anexo 1 do presente trabalho.

Utilizou-se também um exemplo para orientar o entrevistado a fim de que as
respostas fossem dadas baseando-se ndo somente no produto, mas na maneira
como ele foi consumido (de forma colaborativa): ATRIBUTOS (preco baixo) —
CONSEQUENCIAS (economia) — VALORES (inteligéncia). Assim, pode-se notar que
as respostas ndo estéo relacionadas somente a utilizacdo do produto, mas também
ao seu valor agregado pela maneira como foi comprado.

Para cumprir o objetivo deste trabalho empregaram-se as técnicas de
escalonamento e mapa hierarquico de valores descrito na técnica Laderring. Para
tanto, foi conduzida, ao longo do més de outubro de 2013, uma pesquisa de campo
gue considerou uma amostra de 20 consumidores colaborativos, moradores da
cidade de Porto Alegre, RS, escolhidos por conveniéncia. Para encontrar estes
consumidores a pesquisadora procurou locais de consumo colaborativo, como
brechds, onde pode entrevistar algumas pessoas e pegar indicacbes de outras.
Durante o curso das entrevistas, que foram gravadas e transcritas, foi encontrada
repeticdo nas informagfOes obtidas, o que confirma o alcance de um grau de
saturacdo e assim reitera-se 0 numero de 20 entrevistados como suficiente para
compor a amostra (Quadro 2).

Para a composicdo da referida amostra, utilizou-se os seguintes critérios: a)
possuirem habitos de consumo colaborativos, b) consumirem através de mercados
de redistribuicdo de maneira online ou off-line e com intermediadores formais, c)

estarem dispostos a serem entrevistados.
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Quadro 2: Entrevistados

-
ENTREVISTADO DADE|  PROASSAD PRODUTO MB0 DE CONSUMO COLABORATIVO ONLINE] OFFLINE
1| MirzlorezondosSantos | 56 | Funciondria Piblia Livro Sebode Lvros Offiine
2| Hiane Mary Moraes Cavalheino| 5 Empresana Vestido Brecho Offfine
3 Lsete Beftrio * Aposentaca Camo fievenda de Carros Usados Offiine
4|  LUmeuMendesda Sikz 53 Advogado Blusao Brechd Offfine
5| NaoeTeresinhafFroshiich | 3 | Massolerspeuta Caigado Bracho Offline
B| AnaMana(ChassotNeduer | B |Arguitetz/ Professors Blusa Brecht Offiine
1 Maria Helenz Darol 80 Bibliotecaria Blusa Brechd Offiine
8| GuihermeOrizMachato | 77 Empresario Refrgerador | Revendegor de Maguinarios Usados para Comerdio Offfine
9| EsterPereimdaSiha 8 Aposentad Armanio Brachd/ Mensageiro da Candade Offiine
10|  Meri2 Alice Quadro & Aposentads Rigs OFfiine
1] RicardoGomesMagalhdes | 30 | Engenheiro Metinioo Celular Online
1| BumoGomesMegalndes | 27 | AnclistadeSistemas | VideoGame Online
B3  Rafael Schuckbond 30 | Eduadorfsico  |jogode Computador Onling
14 % Estugante Jogo de Computador Site gz Compras/ Mercada Livre Online
15 5 Bidlogz Boisa Online
16 % | FEduwadorFsico | RaguetedeTenis Online
b ] Miroondas Oniine
13 X Estutante VD Onfine
19| Graziela FemandesCavalho | 27 |  Educadors Fsia Bolss Online
zol Bruna Brazz Abrey | 5 I Professora Brnquedo Site de Compras/ Joaninha Online

Fonte: Pesquisa realizada com consumidores colaborativos.

O

recomendados por Gutman (1982) para a construcao da Laddering. Ou seja, durante

roteiro semiestruturado cumpriu 0os procedimentos metodoldgicos

as entrevistas, foi solicitado aos consumidores que evidenciassem os atributos dos
produtos consumidos, levando em consideracdo a maneira de consumo
(Procedimento 1).

Solicitou-se a cada entrevistado que indicasse quais caracteristicas
distinguiriam e descreveriam este produto, confirmando assim a indicacdo dos
atributos mais relevantes, o segundo procedimento de construgdo da Laddering. Ou
seja, indagou-se por que cada um dos atributos ou caracteristicas era importante
para o consumidor (Procedimento 2). Procurou-se, ao longo deste processo, aplicar
algumas técnicas recomendadas para reduzir o efeito da racionalizacdo contida na
producao discursiva dos consumidores, como a utilizacdo de exemplos e repeticdes

nas perguntas para que sejam afirmadas as respostas.
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4.3 PROCEDIMENTO DE ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados € considerada o nucleo central da pesquisa qualitativa.
Sendo que a analise textual é elemento primordial da andlise de dados qualitativos
(Flick, 2009). Foi solicitado aos participantes, no inicio da entrevista, a permissao
para gravacdo em audio das entrevistas. Todas as entrevistas foram gravadas e,
posteriormente transcritas.

Diante do grande volume de informacfes que a coleta de dados qualitativos
gera é necesséario adotar métodos que lidem com essas informagbes de forma
pratica e organizada (Flick, 2009). Assim, a transcricdo e a gravacdo ajudam na
analise dos dados coletados, pois ajudam na construcdo de quadros, mapa
hierarquico e matriz de implicacdo, ferramentas essenciais ha metodologia utilizada.

ApOs a realizacdo do procedimento metodologico descritos, iniciou-se, com
base na andlise do conteldo, a construgcdo dos escalonamentos, que serao
posteriormente apresentados. Na referida matriz registrou-se a frequéncia das
relacbes apontadas pelos consumidores entre os atributos, consequéncias ou
valores, ou seja, 0 numero de vezes que a relacdo entre os atributos dos produtos e
as consequéncias do seu consumo ocorreram nos escalonamentos.

Destaca-se que a frequéncia em que a relacao entre consequéncias e valores
surgia na producdo discursiva dos consumidores entrevistados pode ocorrer de
maneira direta, quando ndo se encontra qualguer elemento intermediario entre os
seus elementos constitutivos e, indireta, quando se identificou a existéncia de
elementos intermediérios.

Ressalta-se que, apoOs esta classificacdo, as relacdes entre atributos,
consequéncias e valores foram quantificadas e registradas na matriz de implicacao.
As informacgBes nela contidas possibilitaram a construcdo do mapa hierarquico de
valores que agregou as escalas construidas pelos consumidores entrevistados. Este
mapa representa, de forma agregada, a Cadeia de Meios e Fins que influencia o
comportamento dos consumidores colaborativos. Este comportamento sera objeto

das discussdes e analises presentes no préximo capitulo deste trabalho.
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5 RESULTADOS

A seguir, serdo apresentados e discutidos, com base na Teoria dos Meios e
Fins, os principais resultados da pesquisa realizada sobre o comportamento de
consumo colaborativo, através de mercados de redistribuicdo. Trata-se de uma
analise de resultados obtidos a partir da aplicacdo dos métodos de escalonamento e

mapa hierarquico de valores.

5.1 CONSTRUCAO DO LADDERING

Os dados coletados nas entrevistas em profundidade foram analisados por
meio da técnica da hierarquia de valores, visando a identificacdo da relacao
existente, para os consumidores colaborativos de consumo de produtos e os valores
finais correspondentes a esses consumidores. Em algumas entrevistas foi evidente e
clara a relacdo entre valores finais, atributos e consequéncias que esse tipo de
consumo gera. Ja em outras entrevistas, o valor final estava implicito, sendo inferido
pelo pesquisador durante a entrevista e analise dos dados. A partir da transcrigédo e
andlise de cada uma das entrevistas, os valores finais detectados foram agrupados
em categorias mais amplas do que as realmente citadas pelo entrevistado, visando
identificar pontos de convergéncia existentes nas percepcdes de valores dos
consumidores.

Na fase de andlise de conteudo, as respostas dos entrevistados foram
desmembradas e em seguida codificadas. O que gerou um conteudo de 24 cédigos-
resumo, dos quais 5 (cinco) referem-se a atributos concretos, 3 (trés) atributos
abstratos, 4 (quatro) consequéncias funcionais, 6 (seis) consequéncias psicoldgicas,
1 (um) valor instrumental e 5 (cinco) valores terminais. Sendo que, os seis Ultimos
coédigos sdo os valores que orientam o comportamento dos consumidores de
produtos através do consumo colaborativo em mercados de redistribuicdo (Quadro

3).
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Quadro 3: Relagdo dos Codigos- Resumo- Atributos, consequéncias e valores

RESUMO DE CODIGO DE CONTEUDOS
CONSUMO COLABORATIVO

ATRIBUTOS
Cad. Atributos Abstratos Cad. Atributos Abstratos
1 Preco Acessivel 6 Vestir bem
Boas Condicbes de
2 Cuidados com o Produto 7 Pagamento
Marca de Renome 8 Longa Durabilidade
4 Multifuncional
Possibilidade de
5 Reutilizacao
CONSEQUENCIAS
Consequéncias
Caod. Consequéncias Funcionais Caod. Psicoldgicas
9 Conforto 13 Relacdo Custo-beneficio
Possibilidade de Multipla Facilidade de se Desfazer
10 Compra 14 do Produto
Preocupacao com o
11 Evita Desvalorizacdo do Item 15 Descarte
12 Geracédo de Empregos 16 Impressiona os Outros
Preocupacao com a
17 Sociedade
18 Economia
VALORES
Caod. Valores Instrumentais Cad. Valores Terminais
19 |Responsabilidade Social 20 Satisfacdo Pessoal

21 Se sentir inteligente

22 Prestigio

23 Desapego

24 Autoestima

Fonte: Dados da Pesquisa

Neste passo de andlise de contetdo foi identificada uma orac&o-chave que
melhor a representasse 0s atributos, consequéncias e valores citados. Deste ponto,

teve-se o0 cuidado de se alocar frases com o mesmo sentido, sob uma mesma
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oracdo, numa maneira de limitar, através de seus significados, a quantidade de
elementos provenientes da anélise.
Para ficar mais claro, seguem exemplos de sentencas citadas durante as

entrevistas:

O que levo em consideragéo é que uma blusa que compro em um breché é
bem mais barata que as que eu encontro em lojas. ENTREVISTADO 6*

O preco baixo é o fator mais relevante na hora da compra. ENTREVISTADO
19°

A fase de brincar com esses brinquedos logo passa, entdo o que levo em
consideracgdo € o preco. ENTREVISTADO 20°

Todas as sentengas acima expressam o mesmo atributo “preco acessivel”,
gue considerada a melhor maneira de resumir as citagdes com o mesmo significado.
Ao analisar toda uma entrevista, o que se tem serd uma série de frases formando
ladders (escadas), as quais podem ser condensadas com as palavras-chave destas
frases. O objetivo, no momento da analise, foi o de manter o foco nos significados
centrais a proposta da pesquisa, sendo considerados apenas aqueles elementos
que se mostrem representativos dentro da amostra. Para isso, varios elementos de
mesmo sentido foram sumarizados como um elemento maior, para que se tenha
uma quantidade limitada de elementos representativos e ndo varios elementos com
pouca representatividade (como explicado no exemplo acima).

Depois de todas as entrevistas realizadas, o numero de codigos foi muito
grande. A maneira encontrada de se diminuir esta grande quantidade de elementos
foi identificando como os entrevistados exprimiram, mesmo que com termos
diferentes, a mesma opinido acerca de algo, tornando possivel o agrupamento das
citacbes em elementos mais representativos. Contudo, muitas das citagcbes né&o
formaram um elemento forte, sendo assim, descartados desta.

NUumeros crescentes, a partir dos atributos até os valores, foram utilizados
para a codificacdo. Esta codificacdo é utilizada para colocar cada elemento em um

ladder (escada), produzindo uma matriz com linhas que representem o ladder

! Informacéo verbal concedida pelo entrevistado 6 para o autor em 17 de out. de 2013.
2 Informacéo verbal concedida pelo entrevistado 19 para o autor em 20 de out. de 2013
3 Informacéo verbal concedida pelo entrevistado 20 para o autor em 20 de out. de 2013
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(escada) de cada entrevistado, podendo cada um apresentar vérias linhas (ladders)
com varias colunas (elementos) (Reynolds e Gutman, 1988).

A identificacdo dos codigos-resumo permitiu a construcado de 44 escalas que
foram empregadas na apreensédo das relacdes entre as consequéncias da escolha
de produtos pelo consumidor e os valores pessoais que podem estar relacionados a
esta escolha. Tratando assim de mais uma aplicagdo dos pressupostos
metodoldgicos sugeridos por Gutman (1982).

Procurou-se construir, levando em consideracdo a producdo discursiva de
cada um dos consumidores entrevistados, uma hierarquia ou escala. Para tanto,
empregou-se a estrutura da analise proposta por Reynolds e Gutman (1988), para
entender como esses atributos, consequéncias e valores se manifestam nas atitudes
de consumo do entrevistado. Como um segundo passo da andlise dos dados
coletados, a construcdo da matriz de implicacdo, que representa o nimero de vezes
gue cada elemento leva a outro, em escalonamento, foi utilizada.

Para exemplificar como estas escalas foram construidas e utilizando como
objeto para servir de referéncia na constru¢cdo da matriz de implicacdo, o quadro 3
mostra o contetdo da producédo discursiva de um dos entrevistados. A analise das
respostas do consumidor 6 permitiu a construcdo de duas escalas. Estas escalas
possuem dois tipos possiveis de relagdes entre elementos: as diretas, que referem-
se a relacBes entre elementos adjacentes, e as indiretas, referem-se a elementos
qgue, apesar de se relacionarem, contam com outros entre eles (Reynolds e Gutman,
1988).

Quadro 4: Escalas perceptivas exemplares do entrevistado 6

Numero do Codigo das Relagdes (atributos/ beneficios -
entrevistado | Ladder consequéncias/ valores)
6 11 1 13 18 20
12 2 12 14 20

Fonte: Dados da Pesquisa

Pode-se observar que na escala 11 existe uma relacdo direta de todos os
elementos. O atributo abstrato 1 (preco acessivel), a consequéncia psicolégica 13
(custo-beneficio) e 18 (economia) e o valor terminal 20 (satisfacdo pessoal) estdo
ligados. Quando tomamos por base a escala 12 observa-se que existe uma relagao
indireta entre o atributo abstrato 2 (cuidados com o produto) e a consequéncia 12

(geracéao de empregos), poréem uma relacéo direta entre a consequéncia psicolégica
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14 (facilidade de se desfazer do produto) e o valor terminal 20 (satisfagao pessoal).
Este procedimento analitico que permite identificar a natureza das relagBes entre
atributos, consequéncias e valores, foi empregado na apreensdo das associacdes
presentes no total das 44 escalas construidas a partir das respostas dos
consumidores. Podendo assim ser construida a matriz de implicacéo (Quadro 5).

A partir de uma tabela numérica com todos os dados brutos de todos os
ladders obtidos na amostra, foi iniciado um trabalho manual de contagem de todas
estas relacdes entre os elementos de cada entrevistado. A quantidade de relacbes
foi apresentada através de numeros de forma fracional, onde as relagfes diretas
apareceram a esquerda do ponto e as relagdes indiretas a direita. A construcao
dessa matriz ou tabela numérica também faz parte do segundo passo da analise
através do método Laddering. Todos os elementos relacionados na primeira fase
sdo alocados, por meio de seus codigos, nas colunas e nas linhas de uma tabela
numérica, formando a matriz. As relagdes entre os elementos sdo analisadas e as
relacbes entre 0s elementos sdo expressas denotando quantas vezes dado
elemento leva a outro. Analisando as 44 escalas construidas a partir do contetudo
dos respondentes, uma contagem das respostas dos entrevistados e a relacao entre
elas foi feita, levando em consideracdo o tipo de ligacdo existente (direta ou
indireta).

A matriz de implicacdo, além de permitir a quantificacdo e classificacdo das
referidas relacdes, serviu de referéncia para a construgcdo do mapa hierarquico de
valores, que representou graficamente o conjunto entre as relacbes de atributos,
consequéncias e valores oriundos de entrevistas que orientam o0s consumidores

colaborativos que utilizam os mercados de redistribuicao.
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Quadro 5: Matriz de Implicacdes

MATRIZ DE IMPLICAGAD
CONZUMO COLABORATIYO

Cod. 3 10 1 12 13 14 15 16 1 18 13 20 21 22 23 24 ([TOTAL
1| 000 200 | 000 | 000 (200 | o100 05.00 0300 ( 0200 0z.00 20,00
2 0o 0200 | 0200 ) 000 03.00 0200 03.02
3 .00 .o 0200 .00 | o500 000 oo (10001
i .o .00 02.00
5 04.00 0o 0300 02.00 0301 0200 oo 14.02
6] 0100 0200 .00 02.00 06.00
i nz2.m 02.00 oa.m
& .o 0o 02,00 000 ( .00 06.01
3
0

TOTAL (02.00| 02.00 | 02.00 ( 05.01 | 05.02 | 03.04 | OT.00 | 02.02 | 02.00  16.03 | 11.02 | 13.00 | 15.00 | 04.01 [ 3.01

Atribatos Abstratos

C

tncias Funci

. |

Consequincias Psicoldgicas

Yalores Instramentais

Yalores Terminais

Fonte: Dados da Pesquisa

O terceiro passo da analise € o mais complexo e trabalhoso em se realizar.
Na construcdo do mapa hierarquico de valor, as “cadeias” sao reconstruidas a partir
dos dados agregados na matriz de implicacdo. Para se construir 0 mapa, a
abordagem tipica é tentar mapear todas as relagcfes existentes a partir de um ponto
de corte (normalmente entre 3 e 5), podendo este ponto se referir a todas as
relacdes, sejam diretas e indiretas, ou apenas as diretas, entre dois elementos. Na
construcdo do mapa referente ao consumo colaborativo foi escolhido como ponto de

corte o niumero 2 (dois), pois todas as respostas ficaram muito bem distribuidas e
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considerando este corte, a representacao dos elementos no mapa aborda um total
de 86% da matriz de implicacdo. Porém, algumas células da matriz de implicacao
nao foram utilizadas na constru¢cdo do mapa, por estarem abaixo do ponto de corte,
0 que se entende como sendo uma relacéo fraca.

Contudo, a decisdo tomada sobre o ponto de corte correto atende o
determinado por Reynolds e Gutman (1988), de levar o mapa a cobrir pelo menos
dois tercos de todas as relacfes existentes na matriz de implicacdo, ja que existem
elementos que, apesar de suas relacbes ndo serem consideradas, poderdo aparecer
relacionados no mapa numa mesma cadeia. Considerando por exemplo, a linha 2
(dois) da matriz e um ponto de corte igual a 2 (dois), a relacdo estabelecida fica igual
a 2-14-15-20-21, pois tanto as relacfes diretas e indiretas sdo maiores que o0 ponto
de corte, eliminando assim, os elementos 12 e 16 do mapa hierarquico.

Reynolds e Gutman (1988) explicam o processo, no qual se deve construir as
cadeias, partindo da primeira linha da matriz em busca da primeira célula com uma
guantidade de relacdes igual ou superior ao ponto de corte. Ao encontrar esta célula,
move-se para baixo, para a linha do elemento de tal célula e repete-se o0 processo.

O objetivo de se mapear estas relagdes hierarquicas € interconectar todas as
cadeias significativas de forma féacil de ler e interpretar. Para facilitar estar
visualizagéo, utilizou-se a grossura das setas de ligacdo, onde as mais grossas
representam as ligac6es mais fortes, de acordo com o mapa hierarquico, e as mais
finas representam as ligac6es mais fracas.

A média de relagbes entre elementos, sendo elas diretas ou indiretas, foi de
1,79, o que mostra que as respostas foram muito distribuidas entre os atributos,
consequéncias e valores dentro da matriz. Isso também pode ser observado no
mapa hierarquico, devido o grande namero de liga¢des, sendo algumas mais fortes
e outras mais fracas. Para a andalise dos dados do Quadro 5, pode-se identificar que
os valores de “responsabilidade social” e “desapego” ndo foram os mais citados,
porém tiveram fortes ligacbes que chegaram e estes estados finais. Essa é
contribuicdo do mapa hierarquico, que contrapbe os principais elementos citados,
com aqueles que possuem maior efetividade nas relacdes, construindo assim o
caminho de raciocinio do consumidor ao tomar sua decisdo no momento da compra.

Quando analisa-se os atributos citados, nota-se que as informacdes contidas

no mapa hierarquico e na matriz de implicagdo levam ao mesmo resultado: que o
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atributo numero 1 (preco acessivel) € aquele que possui tanto as ligacbes mais
relevantes e consistentes, quanto o mais citado, fazendo com que diversas
consequéncias e valores sejam oriundos deste atributo, tanto que todos os
entrevistados citaram ele de forma direta. Na analise das consequéncias, pode-se
notar no mapa hierarquico muitas ligacées derivando do elemento 18 (economia) e
este também foi o mais citado. Esta consequéncia também foi relacionada de
maneira direta a quase todos os valores, sendo que as principais relacbes foram
com os valores 20 (satisfacdo pessoal) e 21 (se sentir inteligente).

A analise dos resultados da pesquisa demonstra, ainda, que o0
comportamento dos consumidores de forma colaborativa (através de mercados de
redistribuicdo), tem sido orientado por uma estrutura cognitiva, cuja constituicao
pauta-se na busca por satisfacdo pessoal de diversas maneiras, sendo por ter
economizado, comprando um item de pre¢co mais acessivel, quanto por fazer bem a

sociedade e assim sentirem-se bem com si proprios.
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Figura 3: Mapa Hierarquico de Valores dos Consumidores Colaborativos

MAPA HIERARQUICO DE VALOR - CONSUMO COLABORATIVO

19) 20) 21) Se sentir 22) 23)
Responsabilidade Satisfacao inteligente Prestigio Desapego
Social Pessoal

18)

Compra do item de Beneficio
Empregos

10|Possibilidade 11) Evita 12) 13)Relagdo
de Multipla desvalorizagio | Geragdo Custo-

1) Prego 2) Cuidados | 3)Marca de 5) 6) Vestir 7) Boas 8)Longa
Acessivel com o Renome Possibilidade Bem Condigiesde | Durabilidade
Produto de Reutilizacio Pagamento

Atributos Abstratos
Consequéncias Funcionais

Consequéncias Psicolégicas

Valores Instrumentais
Valores Terminais

Fonte: Dados da Pesquisa

A configuracéo grafica presente na Figura 3, expressa, de forma hierarquica,
a estrutura cognitiva coletiva que orienta a percepc¢éao, o julgamento, a avaliacao e a
escolha dos consumidores colaborativos de produtos oriundos de mercados de
redistribuicdo (de forma online e off-line). Pela analise do mapa hierarquico de
valores e das demais andlises, pode-se observar que o comportamento dos
consumidores destes produtos tem sido orientados por valores instrumentais

(responsabilidade social) e valores terminais (satisfacdo pessoal, se sentir
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inteligente, prestigio, desapego e autoestima), que se referem aos estados finais
desejados que estes consumidores buscam alcancar para si mesmos e que Sao

representativos de seus modos preferidos de conduta.

5.2 ATRIBUTOS IDENTIFICADOS PELOS CLIENTES

Quando usada a pergunta: “Que tipos de caracteristicas descrevem ou
distinguem este produto dos demais?”, a intencédo foi de identificar os principais
atributos comprados de maneira colaborativa. Quando um consumidor avalia um
produto ou servico, 0 mesmo considera 0s atributos concretos e abstratos para
chegar a uma conclusdo sobre a sua escolha. Na presente pesquisa foram
resumidas as entrevistas em oito principais atributos, sendo cinco deles concretos e
trés abstratos. Segundo Urdan e Nagao (2004), os atributos concretos compdem a
parte fisica e as propriedades pertencentes ao produto, como o preco, a marca, as
condicbes e a funcionalidade dele. Estes ndo podem mudar sem alterar a natureza
do produto. Ja os atributos abstratos ndo compde a estrutura fisica do produto, e
qualquer alteracdo de seja feita nesses atributos, ndo altera a matéria do objeto em
referéncia. Dentre eles estdo vestir bem, boas condi¢cdes de pagamento e longa
durabilidade. O desafio do pesquisador foi que ao basear sua problematica em um
tipo de consumo, ndo em uma determinada classe de produtos, que os atributos
citados fossem referentes a forma com que o mesmo foi consumido/comprado, néo
ligando diretamente as caracteristicas fisicas do produto.

Pode-se observar pela Figura 3 (que demonstra o numero de citacdes),
oriunda da matriz de implicacdo, que os atributos mais citados dizem respeito ao
preco (com 20 citacdes) e a possibilidade de reutilizacdo (com 16 citacdes). Estes
dois podem ser considerados os atributos mais relevantes para a categoria
pesquisada. Ao mesmo tempo foram os que tiveram a maior quantidade de ligacoes,
guando observado o mapa hierarquico. Pelos niumeros totais, pode-se afirmar que
todos os entrevistados relacionaram de forma direta o atributo preco acessivel.
Pode-se entdo, considerar este como o atributo que mais diferencia os produtos
consumidos de forma colaborativa dos demais na visdo do consumidor de mercados
de redistribuicéo, tanto de forma online ou off-line. A frase da entrevista que melhor

ilustra essa afirmacao é da do entrevistado 8:
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Quando um produto é bem cuidado pelo dono anterior ele pode vendido
novamente e reutilizado, o preco dele fica mais baixo, mas sua conservacao
faz com que a gente possa usar novamente. Eu montei meu restaurante
comprando s6 geladeiras outros produtos ja usados. ENTREVISTADO 8.

Grafico 1: Atributos Citados (Quantidade de Citagdes)

B 1) Preco Acessivel

m 2) Cuidados com o Produto

® 3) Marca de Renome

B 4) Multifuncional

m 5) Possibilidade de Reutilizagdo

m 6) Vestir bem

7) Boas Condicoes de
Pagamento

= 8) Longa Durabilidade

Fonte: Dados da Pesquisa

5.3 CONSEQUENCIAS IDENTIFICADAS PELOS CLIENTES

A pergunta utilizada no questiondrio para identificar as consequéncias
identificadas pelo consumidor foi: “Por que estas caracteristicas sdo importantes?
Que beneficios elas geram?”. A partir dai, algumas consequéncias funcionais e
psicoldgicas foram relacionadas, e mais uma vez o estado de abstracdo da pesquisa
se mostra relevante, quando se apresenta em maior nimero as citacdes dos
beneficios psicolégicos (Figura 4). Como ja explicado anteriormente, as
consequéncias funcionais sdo tangiveis e ligadas diretamente ao uso do produto,
aqui expressas com maior representatividade pela de ndmero 12 (geracdo de
empregos), que expressa uma preocupacdo entre a maneira com que o produto é
descartado e possibilidade de criacdo desses mercados de redistribuicdo, que

geram empregos e ao mesmo tempo revendem produtos. Pode-se afirmar que o

4 Informacéo verbal concedida pelo entrevistado 8 para o autor em 17 de out. de 2013
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atributo que melhor se relaciona com a consequéncia de nimero 12 € o de nimero 5
(possibilidade de reutilizacdo), que apesar de ndo possuir 0 maior niumero de
citacOes, apresenta uma relacédo consistente. Analisando a entrevista de numero 6, a

frase abaixo explica a relacdo aqui citada:

“Quando compro um produto em brechd, penso que o que estou gerando
empregos, pois 0s produtos podem ser reutilizados, nem sempre o destarte
€ a melhor maneira de se livrar de um produto.” Entrevistado 6°.

As consequéncias psicolégicas sédo resultados sociais ou psicolégicos do
consumo de um produto (Ledo, 2002), estas estdo representadas em maior
quantidade de citagBes pelo codigo 18 (economia), que expressa, por sua vez, a
relacdo entre o atributo mais forte (preco acessivel) e esta consequéncia, citada por
19 dos 20 entrevistados. Mais uma vez aqui as relacdes apresentam-se baseadas
em uma ideologia econdmica, ou seja, as compras sdo orientadas principalmente

pelo fator preco.

Grafico 2: Consequéncias Citadas (Quantidade de Citagdes)

m 9)Conforto

m 10) Possibilidade de multipla
compra

= 11) Evita desvalorizagdo do
item

B 12) Geragdo de Empregos

m 13) Relacao Custo-Beneficio

® 14) Facilidade de se Desfazer do
Produto

m 15) Preocupacgdo com o
Descarte

m 16) Impressiona os Outros

17) Preocupagio com a
Sociedade

2 18) Economia

Fonte: Dados da Pesquisa

° Informacéo verbal concedida pelo entrevistado 6 para o autor em 17 de out. de 2013
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5.4 VALORES DOS CLIENTES

Para Rokeach (2000), valor se define como uma crenga, que guia acoes e
julgamentos através de objetivos e situacdes especificas, além dos objetivos
imediatos para estados finais de existéncia mais profundos. Uma vez internalizados,
os valores, independente de ser uma atitude consciente do consumidor ou néo,
tornam-se um padrdo de critérios que guiam, desenvolvem e mantém as acdes de
aquisicdo. Sejam eles tanto para tanto para justificar acdes ou atitudes pessoais ou
dos outros, para julgar moralmente a si ou aos outros ou para se comparar aos
outros. Na visdo do mesmo autor, as pessoas utilizam valores aprendidos
culturalmente para criar e utilizar condigdes de moralidade e competéncia, para criar
a interacdo social e para apoiar a racionalizacdo de crencas, atitudes e
comportamento (podendo esses ser de consumo), sendo determinante dos dois
altimos citados.

Os valores sociais sao crencas partilhadas que caracterizam um grupo de
pessoas e definem um comportamento aceito como normal ou ndo pelo coletivo.
Valores pessoais, por outro lado, definem o comportamento aceito como normal
para o préprio individuo. (Engel, 2005).

A partir das afirmacbes acima, evidencia-se que o comportamento do
consumidor colaborativo pode ser orientado pelos valores identificados através do
método proposto trabalho. Os valores citados na Figura 6 servem de diretriz de
comportamento e tomada de acdo na hora da compra, fazendo com que o
consumidor oriente-se por eles guando escolhe um produto de mercado de

redistribuicéo.
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Grafico 3: Valores Citados (Quantidade de Citacdes)

B 19) Responsabilidade Social
| 20) Satisfacdo Pessoal

m 21) Se sentir inteligente

m 22) Prestigio

m 23) Desapego

B 24) Autoestima

Fonte: Dados da Pesquisa

Conforme estabelecido por Rokeach (2000) e Gutman (1982), como a
representacdo cognitiva das necessidades e objetivos dos consumidores, valores
séo os estados finais que consumidores buscam alcangar para si mesmos (valores
terminais) e a representacdo de modos preferidos de conduta (valores
instrumentais). Sendo assim definidos, os valores relacionados na presente
pesquisa exprimem:

Responsabilidade Social: Considetado um valor instrumental, relacionado a
preocupacdo com social oriunda o consumo colaborativo, ou seja, além preocupar-
se com a maneira com que o produto é descartado, ele ndo utiliza a matéria-prima
para ser produzido novamente, e por isso € consumido.

Satisfagcdo Pessoal: Considerado um valor terminal, representa como o
entrevistado se sente satisfeito e feliz quando faz uma boa compra, sendo por
razoes de preco, custo-beneficio, por preocupag¢do com a sociedade ou outros.

Se sentir inteligente: Considerado um valor terminal, expressa como 0
entrevistado se sente quando ajuda a sociedade comprando colaborativamente ou
opta por comprar mais variedades de produto por se tratar de uma boa relacao

custo-beneficio.
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Prestigio: Considerado um valor terminal, relaciona o sentimento de
apreciacdo dos outros para com o0 entrevistado quando 0 mesmo compra um
produto de uma marca de renome por um preco acessivel, expressando uma
economia.

Desapego: Considerado um valor terminar, explica o sentimento com que o
consumidor se relaciona com seu produto colaborativo, 0 mesmo ndo deixa
acumular em sua residéncia, fazendo com que dé de presente ou venda novamente.

Autoestima: Considerado um valor terminal, explica que ao adquirir um
produto com uma marca de renome e impressionar 0S outros por isso, o0 entrevistado
apresenta este valor, pois comprando colaborativamente consegue adquirir este
produto que se comprasse em um comercio hormal ndo conseguiria.

A seguir, serdo aborados com maiores detalhes, os trés valores que foram
encontrados com maior representatividade e consideramos o0s mais relevantes

nessa pesquisa.
5.5 PRINCIPAIS VALORES: SATISFACAO PESSOAL

Este valor foi citado em 19 entrevistas em um total de 20. Massivamente o
valor considerado por quase todos os entrevistados como o influenciador na sua
tomada de decisdo é se sentir satisfeito pessoalmente quando o produto é
consumido. Este valor possui o caminho com as relagbes mais relevantes e fortes,
oriundas da “consequéncia economia” e do atributo “preco acessivel’. Ou seja, as
pessoas se sentem satisfeitas quando sabem que fizeram um “bom negdcio”
economizando seu dinheiro na compra de um produto que j& foi utilizado antes.
Diversas citacdes exemplificam este paragrafo:

As pessoas procuraram o0s brechds porque as lojas em shoppings e em
outros lugares estdo muito caras. A moda vai e volta, hoje tu podes comprar
uma pega com um valor muito mais baixo e ela vestir bem como uma peca
nova. ENTREVISTADO 4°.

Me senti satisfeita por comprar um carro que ndo se desvalorizara como um
carro novo por um prego bem mais baixo.” ENTREVISTADO 3.

Também por se tratar de um produto que eu vou utilizar por pouco tempo,
ndo vejo a necessidade de comprar um novo, me sentindo satisfeita em
pagar menos por um produto que vou usar por um curto tempo.
ENTREVISTADA 17°.

6 Informacéo verbal concedida pelo entrevistado 4 para o autor em 10 de out. de 2013
! Informacéo verbal concedida pelo entrevistado 3 para o autor em 10 de out. de 2013
8 Informacéo verbal concedida pelo entrevistado 17 para o autor em 21 de out. de 2013
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Com estas ligacdes representativas, o mapa hierarquico do valor referido
apresenta-se assim:

Figura 4: Mapa Hierarquico do Valor Satisfacdo Pessoal

MAPA HIERARQUICO DE VALOR - CONSUMO COLABORATIVO

Fonte: Dados da Pesquisa

5.6 PRINCIPAIS VALORES: SE SENTIR INTELIGENTE

Outro valor que também foi muito citado foi o “se sentir inteligente”,
aparecendo em 18 entrevistas de 20 realizadas. Ao fazer uma escolha o
entrevistado busca se sentir inteligente com a sua tomada de deciséao, sabendo que
fez um negdcio inteligente, que buscou um custo beneficio ao consumir um produto,
o entrevistado busca este valor. O caminho que apresenta as interacdes mais fortes,
em seu caminho critico ao buscar este valor, € o mesmo do valor “satisfacéo
pessoal’ (figura 05). Ou seja, além das pessoas buscarem se sentir satisfeitas elas

buscam fazer uma escolha inteligente e se sentir da mesma forma:

Paguei muito barato por uma blusa linda e que me vestiu muito bem, achei
uma atitude inteligente pagar mais barato por um acessorio que eu poderia
ter pagado uma fortuna. ENTREVISTADO 2°,

o Informacéo verbal concedida pelo entrevistado 2 para o autor em 10 de out. de 2013
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Figura 5: Mapa Hierarquico do Valor Se Sentir Inteligente (Relagdo com Economia)
MAPAHIERARQUICO DE VALOR - CONSUMO COLABORATIVO

21) Se sentir
inteligente

Fonte: Dados da Pesquisa

Além do caminho citado anteriormente, existe outro que apesar de néao
possuir a mesma intensidade € muito interessante. Alguns consumidores procuram
se sentir inteligentes com a sua escolha quando o atributo relacionado € a
“preocupagao com o descarte” e o atributo é o “cuidados com o produto” (Figura 5).
Assim, o consumidor se sente inteligente quando observa que o produto que vai
comprar foi bem cuidado e o antigo dono teve a preocupac¢do com o descarte do

mesmo, encaminhando para um mercado de redistribuic&o:

Quando comprei meu video game no site, primeiro prestei atencdo no
estado de conservacdo dele, depois pensei: o antigo dono poderia ter
descartado de qualquer forma, gerando mais lixo. (...) me senti inteligente
guando comprei por esses motivos. ENTREVISTADO 12%.

10 Informacéo verbal concedida pelo entrevistado 12 para o autor em 17 de out. de 2013
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Figura 6: Mapa Hierarquico do Valor Se Sentir Inteligente (Relagcdo com Preocupacdo com o
Descarte)

MAPA HIERARQUICO DE VALOR - CONSUMO COLABORATIVO

21) 5e sentir
inteligente

Fonte: Dados da Pesquisa

5.7 PRINCIPAIS VALORES: RESPONSABILIDADE SOCIAL

Este valor, que esteve relacionado a consequéncias 13 vezes, explica que
apesar de muitas vezes o0 proprio consumidor ndo saber que se trata de uma
maneira de consumo colaborativo que esta exercendo, ele ainda sim compra
produtos em mercados de redistribuicdo porque possui uma consciéncia social. As
entrevistas que relacionaram este valor apresentam um consumo orientado por uma
preocupacdo com o descarte do item, com a maneira como 0 mesmo €é produzido,
por saber que esses mercados geram empregos e por se tratar de uma revenda que
muitas vezes pode ser beneficente. Os trechos das entrevistas abaixo exemplificam
a afirmacao:

Sempre olho primeiro no mensageiro da caridade, porque além dos
produtos serem restaurados e mais baratos, eles revertem o dinheiro para
obras de caridade. Entrevistado 9*.

1 Informacéo verbal concedida pelo entrevistado 9 para o autor em 11 de out. de 2013
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Sei que a Bobag é um site de consumo colaborativo, mas ndo compro por
este motivo, compro porque este tipo de mercado esta cada vez crescendo
mais e gerando empregos. Entrevistado 19'2.

A maioria dos entrevistados que relacionaram este valor citou com mais
intensidade o atributo de possibilidade de reutilizacdo e a consequéncia de
preocupacdo com a sociedade, fazendo com que o caminho hierarquico de
raciocinio de compra do cliente que possui este valor apresente suas principais
ligacdes expressas da seguinte maneira:

Figura 7: Mapa Hierarquico do Valor Responsabilidade Social

MAPAHIERARQUICO DE VALOR - CONSUMO COLABORATIVO

19)
Responsabilidade
Social

Fonte: Dados da Pesquisa

12 Informacéo verbal pelo entrevistado 19 para o autor em 21 de out. de 2013
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Cada vez mais o0 consumo e o0 pensamento colaborativo estdo se inserindo na
sociedade. Os meios de compra, considerado no presente trabalho os mercados de
redistribuicédo, estdo aparecendo cada vez com mais frequéncia. Estes, ja existentes
como trocas ou atraves de intermedia¢fes informais, agora assumem meios formais
e até mesmo organizacdes onde o consumo pode ser feito de maneira online
(Bootsman e Rogers, 2011). O desejo dos consumidores de comprar produtos que ja
foram utilizados antes cresce tanto pelo aumento dos precos dos produtos, como por
uma preocupacao com sociedade em que vive-se.

A técnica Laddering € bastante util quando utilizada no ambiente de
marketing. Ela possibilita a descoberta de atributos, consequéncias e valores de
forma mais aprofundada e estruturada do que outras técnicas qualitativas
conhecidas (Gutman, 1982). Porém, ainda é pouco utilizada, ao menos no Brasil,
aonde seu uso ainda € restrito aos circulos académicos, ndo sendo encontrada
nenhuma pesquisa no ambito empresarial utilizando esta técnica. Parece que
encontra-se ai uma oportunidade para que o presente trabalho tenha grande
significAncia para as organizacfes que buscam inserir suas empresas no consumo
colaborativo.

Os resultados do presente trabalho, considerando sua insercdo no mundo
colaborativo, pode ser utilizado para os devidos fins:

Desenvolvimento de empresas ou ramificacbes de empresas ja
existentes focadas no mercado: Novos sistemas de compra de produtos usados
podem ser criados levando em consideracdo que o0s valores que as pessoas
desejam alcancar sdo principalmente a satisfacdo pessoal e se sentir inteligente
guando realizam suas compras.

Melhorar os sistemas de compra levando em consideracdo as
consequéncias mais relevantes da compra: Como a consequéncia mais citada foi
a de economia, os sites de consumo colaborativo ou brech6s poderiam deixar mais
claro quanto a pessoa esta economizando ao consumir aquele produto.

Buscar revender produtos que tenham os atributos mais citados: Colocar
precos acessiveis, vender produtos bem cuidados, em boas condicbes e que

possam facilmente ser utilizados e repassados novamente.
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Comunicacao de marketing: As organizacdes podem enfatizar os atributos
mais valorizados em suas comunicacbes de marketing e também reforcar as
relacdes de valor mais relevante.

Segmentacado: As segmentacfes de mercado das organizacbes podem ser
orientadas a partir da estrutura de atributos, consequéncias e valores encontrados
na pesquisa. Como criando uma linha onde os pre¢os sao mais baixos, a fim de
chegar a relacdo mais forte (preco acessivel, economia e satisfacao pessoal).

Planejamento de marketing: Ao conhecer profundamente o comportamento
do consumidor colaborativo e saber os valores que o orientam, o planejamento de
marketing da organizacdo pode ser orientado de maneira a oferecer os produtos
mais adequados ao perfil de cada cliente. No caso deste trabalho, oferecer produtos
gue representem uma boa relacédo de custo-beneficio para o cliente.

Pode-se dizer também que, analisando os resultados da matriz e do mapa
hierarquico, o consumidor, apesar de no comeco da entrevista saber pouco ou nada
sobre o consumo colaborativo, ainda assim estdo preocupados com as implicacdes
sociais, ambientais e econdmicas implicitas neste modo de consumo. Devido
aparecimento de consequéncias como preocupacdo com o descarte, geracdo de
empregos, preocupacao com a sociedade e também devido o valor de preocupacao
social ser um dos mais relacionados.

Ao observar que os valores mais importantes sao os de satisfacdo pessoal e
se sentir inteligente nota-se uma conexdo é feita com a teoria de Bootsman e
Rogers (2011), que afirmam que os consumidores colaborativos estdo mais
preocupados em satisfazer suas necessidades com a utilizagdo do produto do que
com as caracteristicas dos mesmos e a posse deles. Também nota-se esta ligacéo
guando os atributos coletados nas entrevistas apenas abstratos, ou seja, néo ligados
a matéria, a posse.

Este trabalho de conclusdo teve como objetivo identificar os valores que
mobilizam o comportamento de pessoas que optam pelo consumo colaborativo,
utilizando os mercados de redistribuicdo através de um intermediario formal, e assim
o concluiu, identificando como principal o valor de satisfacdo pessoal, bem como de
grande importancia também, o valor de se sentir inteligente e preocupagao social.

Como justificativa para tal conclusédo apresenta-se a analise do mapa hierarquico e a
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matriz de implicacdo, onde estes valores tiveram, respectivamente, as relagbes de
maior relevancia e também os totais mais altos.

As evidéncias deste trabalho indicam que a Teoria da Cadeia de Meios e Fins
apresenta um forte potencial analitico para a compreensdo do comportamento de
consumidores colaborativos, particularmente quando aplicada a técnica do
Laddering (escalonamento). Acredita-se que, ao empregar a referida abordagem,
este trabalho tenha contribuido para o desenvolvimento da pesquisa em marketing
no contexto brasileiro, no que tange a compreensdo do comportamento destes

consumidores.

6.1 LIMITACOES DA PESQUISA

A despeito do potencial analitico da teoria e dos métodos aqui propostos e
empregados no trabalho, identificam-se algumas limitagbes que precisam ser
relacionadas para que a pesquisa de marketing produza explicacdes mais densas a
cerca do comportamento do consumidor colaborativo.

Na coleta de dados, por exemplo, as perguntas muito repetitivas podem fazer
com que o entrevistado ache tudo muito Obvio e cansativo, usam-se questdes
demasiadamente pessoais, 0 que pode intimidar o respondente. Pode haver também
uma possivel interferéncia do entrevistador, tanto na coleta de dados quanto na
analise do conteudo produzido. No ambito geral, faltam critérios para o ponto de
corte na literatura, a implementacdo em larga escala torna-se muito trabalhosa e por

muitas vezes confusa.

6.2 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

Sente-se falta, na pesquisa por dados bibliograficos, uma pesquisa
guantitativa, com consumidores em geral para entender qual o nivel de
conhecimento entre o0s mesmos sobre 0 modo de consumo colaborativo, buscando
entender se eles ja aderiram a esta forma de consumo e porque o fizeram. Acredita-
Se ser necessaria esta pesquisa para entender como a prospeccéo de insercao de

novas organizagbes que praticam o consumo colaborativo podem se inserir no
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mercado, em quanto tempo pode ser feito e qual o percentual de crescimento e
abrangéncia.

Para o0s respondentes que nao conhecem ou nao consumiriam
colaborativamente, também ¢é importante entender quais o0s motivos destas
respostas e entdo as organizagbes podem tomar acbes para que elas sejam

alteradas.
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ANEXO A — ROTEIRO DE ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Roteiro Semiestruturado Consumo Colaborativo (Teoria de Meios e Fins)

Produto:
Meio de consumo: brechés, sebos, sites de consumo colaborativo...

1) Principais atributos do produto ou maneira de consumo?

2) Que tipos de caracteristicas descreveriam ou distinguiriam este produto dos
demais?

3) O que levou em consideragdo no momento da compra?

4) Por que estas caracteristicas sdo importantes? Que beneficios

(consequéncias) elas geram?

5) Porque estas consequéncias (beneficios) sdo importantes?

6) Como vocé se sente quando utiliza este produto (adquire estes beneficios)?

Exemplo  Utilizado: Identificar ATRIBUTOS  (preco  baixo) -
CONSEQUENCIAS (economia) — VALORES (inteligéncia)
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