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Area Tematica: Outros temas correlatos

Analise da influéncia do consumo colaborativo no processo decisorio de compra dos
consumidores de Porto Alegre

Resumo:

O ato de consumir faz parte da nossa rotina, uma vez que diariamente temos que fazer
inimeras escolhas de consumo. Além disso, somos bombardeados com diversas informagdes
sobre novos produtos e servi¢cos que sdo definidos como revolucionarios, necessarios,
exclusivos e dindmicos. Mudangas nesse ambiente de consumo levou a adaptacdo do conceito
de consumo colaborativo por Bootsman e Rogers (2011) de forma a representar 0 consumo
consciente e inteligente através da internet. Este trabalho tem como objetivo compreender se 0
consumo colaborativo influencia o processo decisorio de compra de seus USuarios nas etapas
de busca por informac6es e andlise de alternativas. A pesquisa foi realizada por meio de dez
entrevistas em profundidade junto a consumidores colaborativos e da aplicacdo de uma
Survey com 152 participantes do fenémeno. Como resultado, identificou-se que as etapas de
busca por informacBGes e a andlise de alternativas ndo sofreram alteracdo na forma de
acontecer a partir da utilizacio do modelo de consumo colaborativo. Ha apenas uma
adaptacdo ao local de busca das informacfes devido a categorizacdo do produto (novo ou
usado) na segunda alternativa mais utilizada para o levantamento de informac@es, sendo que
as buscas online sdo as mais utilizadas tanto para produtos novos quanto para produtos
usados.

Palavras-chave: Consumo Colaborativo. Processo decisorio de compra. Busca por
informacdes. Analise de alternativas.

Abstract:

The act of consuming is part of our routine, every day we have to choose numerous
consumption possibilities. In addition, we are fired up with various information about new
products and services classified as revolutionaries, necessary, unique and dynamic. Changes
in this consumer environment has led Bootsman and Rogers (2011) to adapt the concept of
collaborative consumption representing the conscious and intelligent consumption over the
internet. This study aims to understand the influences of collaborative consumption in its
users’ consumer buying decision process considering two stages: the information seeking and
alternatives analysis. It was conducted ten in-depth interviews with consumers and a Survey
with 152 participants. As a result, the stages of information seeking and analysis of
alternatives have not changed considering the use of the collaborative consumption model.
There is just one adaptation in the second alternative more used to gather information
considering the information searching local due to the product categorization (new or used).

Keywords: Collaborative Consumption. Decision-making process of buying. Search for
information. Alternatives analysis.



1.Introdugéo

Segundo Botsman e Rogers (2011) o conceito de Consumo Colaborativo descreve a
pratica, em alta expansdo no mundo, de compartilhamentos, trocas, aluguéis e emprestimos
comerciais visando um consumo mais sustentdvel. Além de ter se desenvolvido,
principalmente, através da internet o consumo colaborativo tem nas redes sociais e
plataformas eletrnicas o seu maior publico, uma vez que a praticidade e agilidade das trocas
e vendas € um atributo valorizado nas compras e vendas pela internet.

De fato, o consumo colaborativo é uma definicdo atual para uma préatica que ja existe
h& muitos anos, visto que, antes da comercializacdo em larga escala de produtos atingir um
alto nivel de popularidade pelo mundo, as comunidades tinham o habito de trocar coisas de
acordo com o0 que necessitavam. A pratica do consumo colaborativo evidencia que interesses
dos proprios individuos podem ser revertidos em resultados sociais e ambientais positivos,
tais como: produzir menos, reutilizar mais e ajudar o planeta economizando os recursos ndo
renovaveis ou que demoram muitos anos para se regenerar (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Observa-se entdo que o consumo colaborativo tem conquistado cada vez mais adeptos
e faz parte das alternativas de consumo de muitas pessoas. Seus beneficios sdo inimeros,
sendo que o0s beneficios sociais e ambientais sdo 0s mais notérios e de maior
representatividade . A partir dessa discussdo, é formulada a seguinte questdo na qual se
baseard a pesquisa: 0 modelo de consumo colaborativo esta influenciando o processo
decisorio de compra dos consumidores de Porto Alegre e regidao metropolitana?

A finalidade da pesquisa é analisar se a crescente popularizacdo e adequacdo ao
modelo de consumo colaborativo estdo influenciando o processo de decisdo dos consumidores
e fazendo com que os mesmos adotem novos critérios de decisdo diferentes do que tinham
antes desse novo modelo de consumo ser adotado. Essa pesquisa servird como base para que
as empresas, profissionais de marketing e pesquisadores da area possam compreender se 0
consumo colaborativo provoca alteragdes no processo decisorio de compra do consumidor.

Assim, o objetivo geral da pesquisa € verificar se 0 modelo de consumo colaborativo
estd influenciando as etapas de busca por informacdes e analise das alternativas do processo
decisério de compra dos consumidores de Porto Alegre e regido metropolitana. Para tanto,
pretende-se analisar as etapas de busca por informacdes e de analise das alternativas do
processo decisorio de compra dos consumidores de Porto Alegre e regido metropolitana
guando esses nao utilizam o modelo de consumo colaborativo; analisar as etapas de busca por
informacdes e analise das alternativas do processo decisério de compra dos consumidores de
Porto Alegre e regido metropolitana quando esses utilizam o modelo de consumo
colaborativo; e, comparar as etapas de busca por informacdes e analise das alternativas antes e
depois da utilizacdo do modelo de consumo colaborativo.

2. Revisdo Bibliografica
Neste topico serdo apresentados conceitos relevantes do estudo, tratando dos seguintes

temas: Comportamento do consumidor, Processo Decisorio de Compra e Consumo
Colaborativo.



2.1 Comportamento do Consumidor e Processo Decisério de Compra

A partir de um estudo aprofundado em diversos autores, é possivel analisar a defini¢ao
de Comportamento do Consumidor por diversas lentes. Segundo, Las Casas (2009)
compreender o comportamento do consumidor ndo € um processo simples, pois o consumidor
é influenciado por fatores internos (estrutura psicolégica do comprador, motivacéo,
percepcdo, personalidade e expectativas) e externos (cultura do meio ambiente em que vive
ou que deseja participar e classe social).

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 4) definem comportamento do consumidor como
“atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos,
incluindo os processos decisorios”. Nesse sentido, Solomon (2011, p.33) afirma que
comportamento do consumidor “é¢ 0 estudo dos processos envolvidos quando individuos ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias
para satisfazer necessidades e desejos”.

A definicdo de comportamento do consumidor de Engel, Blackwell e Miniard (2000) é
bastante semelhante a visdo de Solomon (2011), entretanto a definicdo desses acrescenta um
ponto importante dentro da teméatica do comportamento que € o Processo Decisorio.

O processo de decisdo de compra inicia-se através de uma necessidade, que faz com
que o consumidor chegue a conclusdo de que ele realmente necessita fazer algo que satisfaca
este estimulo percebido. Tal processo, segundo Kotler e Armstrong (2007), tem sete fases:
reconhecimento de necessidade, busca de informacdo, processamento de informacdo,
avaliacdo das alternativas, compra, avaliacdo pos-consumo e despojamento.

O primeiro estagio do processo decisorio é o reconhecimento de necessidade. Esse
estagio inicial do processo de tomada de decisdo esta centrado no grau de discrepancia que
nada mais é do que o resultado da comparacdo de uma situacao ideal (estado desejado pelo
consumidor) com a situagdo real (estado atual do consumidor). Dessa comparacdo podem
surgir dois resultados: nenhum reconhecimento de necessidade (abaixo do limiar) ou
reconhecimento de necessidade (no ou acima do limiar). (ENGEL; BLACKWELL;
MINIARD, 2000).

Para Solomon (2011) o reconhecimento do problema também ocorre por uma
diferenca entre o estado atual e o estado desejado da pessoa e que para passar de um estado
para 0 outro é necessario resolver um problema. O estado ideal de uma pessoa pode deslocar-
se para cima suscitado assim o reconhecimento de uma oportunidade. Tal reconhecimento
pode ocorrer de vérias maneiras, por exemplo, a exposi¢cdo a um produto diferente ou de
melhor qualidade. O deslocamento para baixo do estado real faz com que o individuo
reconheca uma necessidade, por exemplo, a falta de um produto ou servico.

Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 116) salientam que (...) “a presenca do
reconhecimento da necessidade ndo ativa, automaticamente, uma agdo”. Ou seja, 0
reconhecimento de necessidade precisa ser ativado por algum fator para que uma a¢do ocorra
e dé continuidade ao processo decisério. Como fatores de ativacdo podem-se considerar o
tempo, mudancas de circunstancia, aquisi¢cdo ou compra de produto, diferencgas individuais ou
influéncias de marketing. Churchill e Peter (2012) afirmam que o processo de compra comeca
no reconhecimento de uma necessidade e que tal reconhecimento pode ser acionado por uma
sensagdo interna, como a sede; ou por um estimulo externo, como a propaganda de um
produto.

A busca de informacgdes € o segundo estadgio do processo decisorio, uma vez que
depois de identificar a necessidade o cliente potencial precisa de informagdes adequadas para
resolvé-la. Segundo Kotler e Armstrong (2007, p. 127): O nivel de busca por informacdes
dependeré da intensidade de seu impulso, da quantidade de informagfes que possuir ao iniciar



a busca, da facilidade em obter mais informacdes, do valor que dispensa informacdes
adicionais e da satisfacdo que experimenta ao realizar as buscas.

Sobre a influéncia das fontes de informacéo os autores ressaltam que ela pode variar
de acordo com o produto e o comprador e que a maioria dos clientes potenciais recebe a
informacdes sobre os produtos por fontes comerciais (sites de internet, propagandas, vitrines,
vendedores), entretanto as fontes pessoais (que vém do relacionamento com a familia, amigos
e grupos de convivéncia) sdo de grade relevancia no processo de busca de informacoes e
muitas vezes superam as demais fontes de pesquisa (comerciais, publicas e experimentais).

Kotler e Armstrong (2007) versam que a medida que as informacGes sdo processadas
pelo cliente potencial o conhecimento em relagdo as marcas e atributos dos produtos
disponiveis no mercado aumentam. Em complemento a explicacdo dos autores acima
mencionados com a definicdo de Solomon (2011) para conjuntos de alternativa que o autor
define como evocado e de consideracdo. O conjunto evocado é composto por todas as
alternativas que o consumidor conhece e o conjunto de consideracdo € composto pelas
alternativas que o cliente potencial realmente leva em considera¢do no momento da escolha.

Na etapa de avaliagdo das alternativas, o cliente potencial avalia quais recursos ou
caracteristicas sdo mais importantes para ele e quais alternativas possuem tais elementos.
Entretanto, o cliente potencial ndo utiliza um Unico e especifico método de escolha de
alternativas em todas as situacbes de compra. O processo varia de acordo com as
caracteristicas pessoais, situacdo especifica da compra e opinibes de terceiros. Para Churchill
e Peter (2012) € por meio do processo de avaliacdo que os compradores procuram identificar,
pesando beneficios que consideram importantes em relacdo aos custos que serdo gastos na
transacdo, qual a compra que trard mais valor.

A etapa de avaliacdo das alternativas é extremamente complexa e varia de acordo com
diversos fatores, situacoes e influéncias. Para Solomon (2011) decidimos entre as alternativas
quando definimos o conjunto consideracdo. Dentro desse conjunto outras analises sao feitas
pelo cliente potencial e sofrem influéncia da caracterizacdo que foi dada ao produto, atributos
determinantes que o cliente estipula de acordo com a necessidade ou desejo, influéncia de
cibermediadores, heuristica (nos casos em que a decisdo precisa ser tomada de maneira
rapida), crencas de mercado, habito e fidelidade a marca. Para o autor utilizamos duas regras
gerais de decisdo (compensatorias e ndo compensatorias). As regras nao compensatorias
eliminam as alternativas deficientes em alguns dos critérios que o cliente escolheu considerar.
As regras compensatdrias, com maior probabilidade de serem aplicadas em situacGes de alto
envolvimento, permitem que o consumidor considere os pontos fortes e fracos de cada
alternativa com mais cuidado para chegar & melhor opcéo.

Logo, compreender-se que apos a avaliacdo das alternativas, os clientes potenciais
criam critérios de avaliacdo para julgar os méritos dos produtos ou servigos concorrentes e,
assim, definir qual alternativa ira solucionar as necessidade ou oportunidade que foi
identificada no comeco do processo.

A partir desse momento séo ativadas as etapas de compra e avaliacdo poés-compra que
permitem ao consumidor confirmar a adequacdo da sua escolha e verificar se as expectativas
construidas durante o processo foram atendidas de maneira satisfatoria (Solomon, 2011;
Churchill e Peter, 2012; Kotler e Armstrong, 2007).

2.2 Consumo Colaborativo
O conceito de Consumo Colaborativo foi descrito, primeiramente, por Algar (2007) ao

afirmar que a utilizagdo da internet altera a forma como as pessoas trocam informagdes sobre
determinados produtos ou servigos. Para Sastre e Ikeda (2012) o consumo colaborativo tem



nas redes sociais e plataformas eletrénicas o seu maior pablico, uma vez que a interacao entre
diferentes grupos e a expansdo de novas ideias sdo altamente impactadas pelo uso internet.
Segundo Botsman e Rogers (2011) o conceito de consumo colaborativo descreve a pratica,
em alta expansdo no mundo, de compartilhamento, trocas, alugueis e empréstimos comerciais
de uma forma mais atraente e visando um consumo mais sustentavel.

E notdrio que o conceito é moderno, mas a agdo em si € muito antiga. A pratica de
trocar coisas de acordo com o0 que se tem e necessita ocorre desde a Idade Média e vem
sofrendo transformacdes e alteragdes de acordo com a evolucdo da sociedade. Entretanto, o
que difere os sistemas de consumo colaborativo de vendas por leilGes, trocas entre vizinhos e
conhecidos e sistemas de alugueis estabelecidos € a conectividade global entre as pessoas.
Todo esse contexto possibilitou a inovacdo nas técnicas de redistribuicdo, locacdo e
compartilhamento, expandiu barreiras de comunicacdo e tornou ainda mais fécil o acesso a
produtos e servicos (SASTRE; IKEDA, 2012).

Logo, o consumo colaborativo acarreta para a sociedade ndo s6 uma ampliacdo do
contato social, mas também uma economia de recursos financeiros e naturais, tempo e tem
como consequéncia 0 aumento da pratica de consumos conscientes, uma vez que o atual nivel
de consumo serd, caso nao ocorram mudangas, em poucos anos, insustentavel para a
quantidade de recursos naturais ainda disponiveis. De acordo com a reportagem da Editora
Horizonte um relatério da organizacdo ndo governamental Global Footprint Network (GFN)
comprovou que no dia 19/08/2014 esgotaram-se todos 0s recursos que o planeta consegue
regenerar em um ano, ou seja, a cada ano que passa consumimos de maneira mais rapida e
feroz os recursos que o planeta é capaz de regenerar em um curto periodo de tempo.

Ornelas (2013) indica que os sistemas de consumo colaborativo podem ser dividido
em trés sistemas: sistemas de produtos e servicos, sistema de redistribuicdo de mercados e
sistemas de estilos de vida colaborativa. O primeiro sistema tem como ideia central o
compartilhamento ou aluguel de diversos produtos de uma campanha. Esse sistema tem como
beneficio a economia de recursos, uma vez que 0 usuario ndo tem a obrigatoriedade de
comprar o produto, pois o consumo pode ser adequado a frequéncia de uso. O segundo
sistema € o de mercados de redistribuicdo e prega a filosofia dos cinco R’s (reuso,
redistribuicdo, reparo, reciclagem e reducdo) e estimula a troca, redistribuicdo e doacdo de
produtos que ndo estdo mais sendo utilizados, mas que ainda possuem utilidade. Tal sistema
possui um significado de extrema importancia para reducédo de lixo e economia de recursos
naturais. O terceiro sistema esta baseado na interacdo de pessoas e grupos que partilhem
interesses e ideias semelhantes e que desejam compartilhar algo de valor, por exemplo,
recursos, conhecimento, bens e servigos. Atualmente o sistema de estilos de vida colaborativo
mais conhecido é sistema de financiamento coletivo, por exemplo, Catarse, que consiste em
angariar recursos para a realizacdo de um projeto.

Para fins do presente trabalho o sistema escolhido foi o de redistribuicdo de mercados.
Esse sistema pode ser definido pelas palavras redistribuicdo e reuso e tem como finalidade a
movimentacdo de bens que estdo em desuso. Tal atividade ndo € uma préatica recente,
entretanto, com a popularizacdo da internet e crises econdmicas, o valor e importancia dos
mercados de redistribuicdo sdo percebidos de maneira mais significativa. Os itens antigos ou
que ndo estdo mais sendo aproveitados sdo doados, trocados ou revendidos e de tal maneira
acabam interrompendo as doutrinas de “comprar mais” e “comprar novo”.

O sistema de redistribuicdo de mercados € considerado uma forma sustentavel de
comércio e auxilia a reduzir a quantidade de lixo descartado que seria produzido caso esses
itens ndo encontrassem uma nova utilidade, uma vez que o descarte acelerado dos bens € uma
das consequéncias do consumismo exacerbado. Segundo Botsman Rogers (2011): [...]
mercados de redistribuicdo funcionam especialmente bem para as coisas que compramos para



atender uma necessidade de curto prazo ou para produtos que ficam menos atraentes apds o
uso.

A crise de 2008 expds, de maneira global, que os recursos naturais do planeta foram
utilizados de maneira indiscriminada para suportar a demanda de consumo e rapido descarte.
Para Botsman e Rogers (2011) o entendimento a respeito da situacdo do nosso planeta tem
ajudado a fortalecer e favorecer o consumo colaborativo, uma vez que o hiperconsumismo
passa a ser visto como prejudicial para o planeta. Essa conscientizagdo vem incentivando o
melhor aproveitamento dos bens (tanto na maneira como utilizamos quanto na que
descartamos).

Além de beneficios ambientais, o0 mercado de redistribuicdo tem outro beneficio que é
a construcdo da comunidade (consequéncia ndo intencional da reutilizacdo e reuso). A
construcdo da comunidade ocorre quando h& contato entre o individuo que possui um objeto
gue ndo possui mais serventia e outra pessoa interessada em encontrar valor para 0 mesmo
objeto descartado. Essa interacdo acaba fazendo com que as pessoas se conhecam. Tal sistema
gera um capital social que cresce e multiplicam-se todos os que algo é passado adiante.

3. Metodologias

A pesquisa utilizou uma abordagem mista (triangulacdo metodoldgica e de dados)
como método de coleta e analise de dados. Para Collis e Hussey (2005, p. 81) tal método
“pode transpor o preconceito e esterilidade potencial de uma abordagem de método unico”,
uma vez que tal combinacdo amplia a validade e confiabilidade da pesquisa e tem como
consequéncia uma analise de dados mais rica (COLLIS; HUSSEY, 2005).

O tema sera abordado de forma qualitativa e quantitativa. Para melhor analisar, foram
escolhidos instrumentos especificos para a coleta de dados. Tais como: entrevista em
profundidade (qualitativa) e questiondrio no Survey (quantitativo). Para a entrevista em
profundidade foram selecionados dez respondentes por conveniéncia, uma vez que foram
selecionados consumidores de diferentes tipos de produtos e contextos sociais. Para Malhotra
(2012, p.275) a amostragem por conveniéncia procura obter uma amostra de elementos
convenientes. A selecdo das unidades amostrais é deixada em grande parte a cargo do
entrevistador [...] as unidades amostrais sdo acessiveis, faceis de medir e cooperadoras. Os
critérios para tal escolha foram: ja ter realizado compras, trocas ou vendas de produtos usados
com certa frequéncia (entre 5 a 8 vezes no periodo de um ano). A analise de contetdo pode
ser dividida em trés fases: pré-andlise, exploracdo do material e tratamento dos resultados
(Gerhard, Tatiana Engel e Silveira, Denise Tolfo, 2009).

O questionario como instrumento de coleta de dados foi elaborado com base na
pesquisa qualitativa e enviados para uma amostra de usuarios de consumo colaborativo
selecionados por conveniéncia. O questionario elaborado foi dividido em trés partes para
facilitar as analises dos dados quer seriam obtidos. A questdo vocé “Vocé realiza compras ou
trocas de produtos usados?” foi incluida como pergunta-filtro a fim de segmentar o publico
alvo e direcionava o0s respondentes para a segunda parte do questionario quando a alternativa
escolhida fosse “sim” ou finalizava o questionario caso a resposta fosse “ndo”. S6 foram
validadas as respostas daqueles que marcaram “sim”. A segunda parte do questiondrio era
composta por perguntas de mdltipla escolha e pergunta no modelo escala de Likert. Tais
perguntas tinham como finalidade examinar as etapas de busca por informacdes e analise das
alternativas do processo decisorio de compra e troca de produtos novos e usados. Era possivel
interagir textualmente apenas em algumas questdes que continham a alternativa “outros”. A
terceira e Gltima parte do questionario era composta por quatro perguntas sobre o perfil do
respondente.



A coleta de dados da segunda parte da pesquisa foi direcionada ao publico que realiza
a compra ou troca de produtos usados. Os Quadro 1 e 2 apresentam 0s grupos e paginas de
comunidades de compra venda ou troca de produtos abordados.

Quadro 1 — Grupos e paginas de Facebook de divulgacéo da pesquisa

Grupo Link m"m Caracteristicas
BRIQUE DA GURIZADA - | hitps: ihwww.facebook. com/grou 105.699 Mista - s foca ( EIEI!rbr_il::ns.
PORTO ALEGRE E REGIAD ps/35327BEGT121651/ méweis, roupas, acessdrios )
BRIEE:D?O";’S gh':'IIJQIEjl;ICTSES ) mpﬁ::}?;:;;;ggﬂﬁwu 56632 Exclusivo mulheres - Foco em roupa
Brique das gadchas “E;mmmﬂu 43633 Exclusivo mulheres - Foco em roupa
Brique das Gurias do Sul r;;p;:m;:m 48.425 E‘::Z:":J::ﬂgm?ﬁ'
TROCAS & VENDAS “'”ﬁ:m'stW” 277.741 ”n:fréi:“;u'g:: i?::;;‘::?
Bazar de frocas da ESTILO “'”ﬁ:m%gﬁ’“ 24.530 Exddusivo mulheres - Foco em roupa
BRIK DA GURIZADA POA “'F"‘:m;;':%iW” 73200 ”n:fréi:“;u'g:: i?::;;‘::?
e T e
Briks & trocas s6 de Viamao “'Pﬁ:’mfi:::?"@m” 14.125 ”n:fréi:“;u'g:: ii’:;;‘::?
Troca - Troca (BRICK OMLIME) | hittps: . facebook. comigrou 8577 Misto - sem foco ( EIEI:rbr_il::ns.
VIAMADRS pa246797008762297/ miweis, roupas, apessonos )

Fonte: Elaborado pelas autoras

Quadro 2: Paginas do Facebook de divulgacdo da pesquisa

Pagina Link Curtidas Descricao

Oferecemos desapegos que MErecem um novo

Brick de hittps:ifwww. facebook. comBric 5.971 ameor para chamar de seu. Uma vez por més rola
Desapeqgos kDeDesapagos?ref=ts ) o Brick de desapegos, sempre com novas
expositoras!

Brechd de | hitps:/hwww facebook com/bihe o O Brechd de Troca é um espaco de convivio para
Troca lenasoares ?fraf=1s troca-roca de roupas e/ou acessonos.

Fonte: Elaborado pelas autoras

Foram obtidos 152 questionarios respondidos, com isso foi possivel realizar analises
de estatistica descritiva, e discuti-las a fim de validar ou ndo os objetivos especificos da
pesquisa. Como métodos de andlise de dados foram utilizados quadros comparativos e
graficos a fim de elucidar médias e percentuais calculadas pelo software Excel. Para a



verificacdo das medias do processo de analise das alternativas realizou-se um teste T a fim de
obter “[...] inferéncias para fazermos afirmacdes sobre médias de populacdes relacionadas.”
(MALHOTRA, 2012, P.448). Tal teste foi utilizado para comprovar a afirmacdo da
pesquisadora em relacdo a semelhanca entre as médias obtidas antes e depois da utilizagéo do
modelo de consumo colaborativo no momento de analisar as alternativas. Tais informacoes
serdo confrontadas, quando necessario, com a revisdo da tedrica e conhecimentos da
pesquisadora.

4. Analise dos Resultados
Analise Qualitativa

Através de andlises acerca das entrevistas em profundidade foi possivel observar um
perfil de entrevistado no qual em sua grande maioria se enquadra nos seguintes aspectos:
faixa etaria entre 19 e 30 anos e sexo feminino. Mesmo perfil é observado na analise
quantitativa. Na busca por informacdes sobre o produto que se pretende adquirir e que, ndo
necessariamente, precisa ser novo, observam-se dois padrfes de respostas: quando o produto
pode ser usado e quando ele ndo pode ser usado. Tal segmentacéo, segundo os entrevistados,
define por onde as buscas vdo comecar.

Tabela abaixo indica nUmero de respondentes e suas acdes perante busca por produtos:

Quadro 3 — Busca por informacdes (produtos novos e usados)

Busca por informagoes (o produto pode ser usado)

Onde iniciam as buscas re:p;d:tas Total
Lojas fisicas de produtos novos 1
Sites, paginas de redes sociais e blogs de produtos novos 2 :
Lojas fisicas de produtos usados 3
Sites, paginas de redes sociais e blogs de produtos usados 4 !

Busca por informagdes (o produto precisa ser novo)

N° de

Onde iniciam as buscas Total
respostas
Lojas fisicas de produtos novos 4
10
Sites, paginas de redes sociais e blogs de produtos novos 5]

Fonte: Elaborado pelas autoras

De acordo com a tabela, trés entrevistados apontam que mesmo que as pessoas
busquem por produtos usados, iniciam suas pesquisas por mais informacdes em lojas fisicas,
sites, paginas de redes sociais e blogs de produtos novos. Tais respondentes indicaram que o
motivo para adotar tal comportamento é o relacionamento de confianca e satisfacdo que
desenvolveram com empresas, sites, paginas. Ja a grande maioria opta por pesquisar por
intermédio da internet por ser mais comodo, pratico e obter mais informacdes.

Para mapear como os entrevistados avaliam as alternativas obtidas na fase de busca
por informagdes para aquisicdo de produtos usados, foram realizadas duas perguntas: “no
momento de avaliar as alternativas, quais os fatores que fazem vocé ndo optar por uma
compra no modelo de consumo colaborativo (produto usado)? Por qué?” quatro dos



entrevistados responderam que qualidade e preco sdo os critérios centrais que definem a
escolha por um produto usado (ou ndo) e que esses fatores estdo relacionados no momento de
avaliar as alternativas. Os demais entrevistados afirmam que outros critérios sdo levados em
conta tais como: experiéncias passadas de compras de produtos usados, situacdes especiais ou
preferéncias (sensacdo de ter um produto novo, diversidade de produtos, tempo de vida dtil).
Para segunda pergunta “no momento de avaliar as alternativas, quais os fatores que fazem
vocé optar por uma compra no modelo de consumo colaborativo (produto usado)? Por qué?”
as respostas obtidas foram unanimes no fator preco (todos os respondentes fizeram referéncia
a esse fator em algum momento da resposta), entretanto sete respondentes acrescentaram mais
algum fator que em conjunto com o prego compdem o critério de escolha para a aquisicao de
um produto usado. Qualidade, diversidade e aparéncia foram citadas como critérios para a
andlise de alternativas antes da compra ou troca.

Ao questionar sobre quais eram os critérios de avaliacdo das alternativas para a
aquisicdo de produtos novos os fatores indicados ndo foram diferentes dos informados quando
a compra ou troca podia ser de produto usado. Preco, qualidade e diversidade foram citadas
por todos os entrevistados como fatores determinantes para decisdo. Prazo de entrega, frete e
condicdes de pagamento também foram critérios apontados como relevantes na hora de
avaliar as alternativas entre produto novo. Segundo os entrevistados esses critérios foram
apontados apenas nas questdes sobre produtos novos, uma vez que a compra ou troca de
produtos usados, principalmente em sites e paginas de redes sociais (grupos de troca), nem
sempre apresentam tais condi¢des. As compras e trocas sdo negociadas sem intermediadores e
todas as condicBes inerentes a negociagdo ficam a critério das pessoas que estdo realizando a
negociacao

Expbs-se aos respondentes que o consumo colaborativo é uma forma de consumo
sustentavel e em seguida questionou-se se tal informacdo influenciava a analise de
alternativas antes da compra. A finalidade dessa pergunta era verificar se o consumo
colaborativo, por ser uma forma de consumo sustentavel, era um fator que os incentivava a
optar por esse modelo. Apenas trés respondentes informaram que tal informacao influenciava
no momento de avaliar as alternativas.

Outros dois pontos colocados em pauta foram: decisdo de compra e tempo e
frequéncia de utilizacdo do modelo do produto. Os artigos mais adquiridos por consumo
colaborativo sdo roupas, eletronicos, mdveis e livros. Os locais para a obtencdo desses
produtos sdo: brechds e briques; sites de produtos usados, por exemplo, OLX; paginas de
redes sociais e blogs. J& no segundo ponto abordado, foi observado que a maioria dos
entrevistados ja utiliza o0 modelo de consumo colaborativo ha dois anos e realiza compras e
trocas de produtos usados, em média, uma vez a cada dois meses. Os respondentes que
informaram que compram ou trocam produtos usados ha mais de cinco anos também tem uma
frequéncia de compra e troca de uma vez a cada dois meses. Pode-se perceber que mesmo
sendo utilizado ha pouco ou mais tempo o consumo colaborativo mantém um constante de
utilizaces ao longo do ano. Essa informacéo foi confirmada na Survey ao identificarmos que
a maioria dos respondentes realiza compras, trocas ou vendas de produtos usados nessa
mesma proporcao.

Analise Quantitativa

O perfil dos entrevistados analisados na Survey indicou que 71,7% das respostas sdo
provenientes de mulheres. No que diz respeito a faixa etaria dos consumidores colaborativos
de produtos usados verificou-se que 63,1% dos respondentes possui faixa de idade de 19 a 30
anos — idade media aproximada dos entrevistados na primeira etapa da pesquisa. Destaca-se
ainda que 36,9%, possui entre 31 e 36 anos. Quanto a renda familiar dos participantes, 25%



dos respondentes tém renda meédia familiar de Até R$ 2.564,00, 28,9% de R$ 2.565,00 a R$
4.075,00, 32,9% de R$ 4.076,00 a R$ 9.920,00 e 13,2% acima de R$ 9.920,00. O grau de
instrucdo dos participantes do consumo colaborativo € composto, em grande parte, por
pessoas com 0 ensino superior incompleto, muito provavelmente em andamento — 55,3% dos
respondentes. O segundo maior grupo de respostas é ensino superior completo 35,5%.

Em relacdo a busca por informacdes de produtos foi observado que a busca online é a
maneira mais utilizada e foi indicada por 78% dos respondentes quando relativa a produtos
novos e 77% quando relativa a produtos usados. Em segundo lugar nas opcdes de pesquisa
estdo as lojas fisicas para produtos novos (16%) e brechos, brique e sebos para produtos
usados (15%). O percentual obtido para a opcdo opinido de familiares e amigos (7% dos
respondentes) foi de encontro com a teoria de Kotler e Armstrong (2007) que indica que as
fontes pessoais (que vém do relacionamento com a familia, amigos e grupos de convivéncia)
sdo de grande relevancia no processo de busca de informacdes e muitas vezes superam as
demais fontes de pesquisa (comerciais, publicas e experimentais).

A fim de mensurar a influéncia de determinados fatores na etapa de analise das
alternativas para produtos usados fez-se uma pergunta, com uma escala de 1 a 5, questionando
0 quanto cada, entre determinados fatores, influenciava os participantes a optarem por
adquirir um produto usado. Dos onze fatores apresentados os que obtiveram as maiores
médias foram “qualidade, aparéncia e estado de conserva¢ao” com média 4,53 e “preco” com
média 4,47. As menores médias obtidas foram nos fatores “opinido de familiares ¢ amigos”
com 2,36 e “garantia em caso de defeito” com média de 2,95.

Grafico 1 — Fatores que influenciam a etapa de anélise das alternativas (produtos
usados)
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Fonte: Elaborada pelas autoras

Realizou-se, também, uma pergunta a fim de verificar a influéncia de determinados
fatores na etapa de andlise das alternativas para produtos novos. Tal questdo continha os
mesmos fatores questionados na pergunta anterior, apenas o fator consumo consciente nédo foi
incluido nessa pergunta. Entre os dez fatores propostos, novamente, “preco” e “qualidade,
aparéncia e estados de conservagao” obtiveram as maiores médias respectivamente: 4,53 e



4,41. Interessante destacar que “garantia em caso de defeito” e “tempo de vida util” obtiveram
médias superiores no caso de produtos novos respectivamente 4,17 e 4,13, enquanto que
“opinido de familiares e amigos” continuou com a menor média (2,49).

Grafico 2 — Fatores que influenciam a etapa de analise das alternativas (produtos novos)
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Fonte: Elaborado pela autora
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Apds realizar o teste t (Quadro 4) entre as médias dos fatores que influenciam a
escolha entre produtos novos e usados o resultado obtido foi de que as médias dos fatores
“diversidade”, “agilidade na negociacdo e finalizagdo da compra”, “prazo de entrega”, “frete”,
“condicdes de pagamento” e “opinido de familiares e amigos” para produtos usados ficaram
um pouco abaixo das meédias para esses fatores no caso de produtos novos, entretanto tais
fatores influenciam a avaliacdo das alternativas entre produtos de maneira semelhante, uma
vez que o teste t apontou semelhanca entre as médias uma vez que o resultado de 0,22 do teste

t € maior que o nivel de significancia de 0,05.

Quadro 4 — Teste t (produtos novos e usados)



Teste-t: duas amostras
PRODUTOS NOVOS PRODUTOS USADOS
Meédia 3,916447368 3,571052632
\Varidncia 0,314924304 0,426408126|
Observagtes 10 10
Hipétese da
diferenca de média 0
EI 18
Statt 1,268554751
P{T<=t) uni-caudal 0,110380521
t critico uni-caudal 1,734063592
t critico bi-caudal 2,100922037
<=t} bi dal
alhstlons L) 0,220761042
TESTET)
Nivel de
significancia 0,05

Fonte: Elaborado pelas autoras

Os fatores “preco”, “qualidade, aparéncia e estado de conservacdo” obtiveram as
médias mais altas, ou seja, eles sdo considerados pelos clientes potenciais como os fatores que
mais influenciam a analise das alternativas e tal influéncia é muito semelhante na analise de
produtos novos e usados. Verificou-se que os fatores “tempo de vida util” e “garantia em caso
de defeito”, para produtos usados, tiveram médias menores do que esses fatores para produtos
novos. Dentre os dez fatores indicados como centrais na analise das alternativas apenas esses
dois se destacaram como mais influentes no momento da anélise de alternativas para produtos
novos e menos influentes na analise de alternativas de produtos usados de acordo com o
resultado do teste t.

Como néo foi possivel identificar se a forma consciente de consumo era um fator que
influenciava o processo decisério na etapa de andlise de alternativas, fez-se uma pergunta,
com uma escala de 1 a 5 a respeito da influéncia de tal informacdo no processo de escolha.
Como resultado obteve-se: 16,7% marcaram o numero 1 (nenhuma influéncia); 20,45%
marcaram o namero 2; 27,27% o numero 3 (indiferente); 30,30% o nimero 4 e 5,30 0 nimero
5 (muita influéncia). Conclui-se entdo que tal informacdo ndo é de grande relevancia no
momento de avaliar as alternativas, uma vez que a média 3,15 nos leva a concluir que tal
informac&o é indiferente na etapa de anélise das alternativas.

A fim de realizar o comparativo dos dados obtidos na etapa qualitativa a respeito dos
produtos usados questionou-se quais produtos sdo adquiridos nesse modelo e em que local
essas aquisicdes sdo realizadas. Roupas, calcados e acessorios obtiveram o maior percentual
de respostas 54% em seguida vieram eletronicos, eletroportateis e jogos com 18% das
respostas, livros 13%, moveis e eletrodomésticos 12% e outros 3% das respostas. Ja para 0s
locais de compra dos produtos usados verificaram-se 0s seguintes percentuais: sites, paginas
de redes sociais, blogs 51%, brechos, briques e sebos 41%, amigos 5% e feiras de trocas 3%.
Sendo assim, os dados obtidos na Survey ratificam as informacgdes obtidas na pesquisa
gualitativa, uma vez que se pode inferir que amostra da entrevista em profundidade esta de
acordo com o publico que utiliza 0 modelo de consumo colaborativo.

Gréfico 5 — Produtos adquiridos e locais de aquisi¢ao (usados)
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Fonte: Elaborado pelas autoras

5. Considerac0es Finais

Diante do que foi exposto na presente pesquisa e através de suas andlises, revisdo da
literatura e comparacao entre resultados buscou-se verificar, de modo geral, se as etapas de
busca por informacfes e analise das alternativas (duas etapas do processo decisorio de
compra) sofrem alguma influéncia quando se utiliza 0 modelo de consumo colaborativo. Para
alcancar o objetivo da pesquisa realizou-se a andlise e comparagdo entre os resultados das
etapas do processo decisorio de compra e inferiu-se que o modo como a buscas por
informagdes, tanto para produtos novos quanto para produtos usados € realizado ndo sofreu
influéncia da utilizacdo do modelo de consumo colaborativo. Ha apenas uma adaptacao de
uma das alternativas, uma vez que para a busca de informacdes de produtos usados a segunda
maneira mais utilizada é o levantamento de informacGes em brechds, briques e sebos. Ja para
os produtos novos a segunda maneira mais utilizada para a busca por informacdes é a
pesquisa em lojas fisicas. Logo, pode-se concluir que ha apenas uma adaptacdo ao local de
busca devido a categorizacdo do produto (novo ou usado) na segunda alternativa mais
utilizada para o levantamento de informacGes. As buscas online sdo as mais utilizadas tanto
para produtos novos quanto para produtos usados e tal informacdo foi ratificada com os dados
obtidos na Survey.

Outro ponto relevante da pesquisa refere-se a busca por informacGes no que tange a
opinido de familiares e amigos. Embora a revisdo da literatura tenha apontado as fontes
pessoais (que vém do relacionamento com a familia, amigos e grupos de convivéncia) como
de grande relevancia no processo de busca de informacGes e muitas vezes superando as
demais fontes de pesquisa (comerciais, publicas e experimentais). Tal opcéo alcangou 4%
para produtos novos e 7% para produtos usados, ou seja, 0s respondentes ndo consideram essa
fonte tdo relevante no momento de realizar buscas por informacGes. A etapa de anélise das
alternativas, levando em consideracdo o que foi exposto por Kotler e Armstrong (2007) a
respeito da complexidade desse processo que varia de acordo com as caracteristicas pessoais,
situacdo especifica da compra e opinides de amigos, uma vez que o cliente potencial ndo
utiliza um unico e especifico método de escolha de alternativas em todas as situagfes de
compra.

Atraveés da analise da média do fator consumo consciente na analise das alternativas,
nesse ponto especificamente para produtos usados, pode-se ratificar o que foi exposto por



Botsman e Rogers (2011) a respeito dos beneficios do sistema de redistribuicdo de mercados.
Tal sistema tem como consequéncia grandes beneficios ambientais (reducdo do desperdicio,
do descarte incorreto de lixo, reducdo do consumo de recursos naturais, ampliacéo do capital
social), entretanto, e na maioria das vezes, a sustentabilidade ndo é a principal motivacéo para
a utilizacao desse modelo de consumo e acaba tornando-se uma consequéncia ndo intencional.
Logo, esse fator ndo foi considerado pelos respondentes da Survey como relevante na hora de
analisar as alternativas (produtos usados). Na pesquisa qualitativa também se observou que
esse fator foi indicado como relevante apenas por trés respondentes.

A forma como a busca por informacGes € realizada e os fatores indicados como mais
relevantes no momento da andlise das alternativas foram verificados, analisados e comparados
(com e sem a utilizacdo do modelo de consumo colaborativo) e concluiu-se que o consumo
colaborativo ndo influéncia de maneira significativa essas etapas do processo decisorio de
compra, uma vez que nao houve uma variacdo realmente consideravel entre meios de busca e
meédias dos fatores que influenciam a andlise das alternativas, respectivamente. Os clientes
potenciais realizam as buscas a fim de encontrar informagdes adequadas para resolver a
necessidade identificada no inicio do processo decisério de compra praticamente da mesma
maneira quando o produto € novo ou usado. A relevancia dos dez fatores identificados como
de maior importancia no momento de analisar as alternativas, quando comparados produtos
novos e usados, também nao demonstrou diferenca significativa. Por mais que alguns fatores
tenham obtido médias um pouco mais elevas em relacdo a outras, tal variagdo ndo chega a ser
relevante. Para comprovar que as médias eram iguais foi realizado um teste t entre as mesmas.
Tal teste ratificou a informacdo de semelhanca entre as médias antes e depois da utilizacdo do
modelo de consumo colaborativo. Ainda pode-se concluir que a amostra selecionada e 0s
dados obtidos na etapa qualitativa da pesquisa puderam ser ratificados com a amostra e as
informacBes obtidas na etapa quantitativa. 1sso demonstra que o método de selecdo das
amostras, por mais que ndo possam ser projetados em uma populacdo, atingiu de fato o
publico almejado o que tornou os resultados obtidos mais significativos para a pesquisa

A pesquisa apresentada dispde ao seu leitor informacdes relevantes a respeito do
assunto consumo colaborativo e o processo decisério de compra, mais precisamente nas
etapas de busca por informacdes e analise das alternativas. Os instrumentos de coleta de dados
utilizados (entrevistas em profundidade e Survey) permitiram uma andlise mais precisa de
dados, levando a compreensdo da pergunta da pesquisa. Ressalta-se que, dado que o método
de amostragem utilizado foi ndo probabilistico, ndo é possivel projetar os achados da pesquisa
a uma populacdo. Cabe salientar que a pesquisa realizada ndo caracterizou produtos e levou
em consideracdo apenas duas etapas do processo decisério de compra. Tal metodologia
adotada cumpriu a finalidade da pesquisa, entretanto avalia-se como benéfico a realizacdo de
novas pesquisas que abordem de maneira mais profunda e completa o processo e que
relacionem consumo colaborativo e processo decisorio de compra.
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