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RESUMO

O presente trabalho apresenta um estudo com a revalidagédo e o ajuste de um instrumento de
coleta sobre exclusividade de consumo — CNFU (Consumer Need For Uniqueness)— aplicado ao contexto
brasileiro em um grupo de pessoas que utiliza a bicicleta ndo apenas como meio de transporte, mas como
uma forma simbdlica de representar sua individualidade, diferenciacdo e inconformidade com a sociedade
do automovel. Esses individuos constituem uma tribo urbana, que cresce paralelamente ao aumento do
numero de veiculos nas grandes cidades e ao consequente aumento das dificuldades para se deslocarem.
A coleta dos dados ocorreu por aplicacdo de 230 questionarios, através da rede social Facebook e em
encontros de ciclistas, na cidade de Porto Alegre e, desses, foram considerados validos 199 questiondrios.
A analise dos dados foi realizada utilizando a Andlise Fatorial, que reduziu a quantidade de variaveis do
modelo original, gerando um instrumento de coleta ajustado a realidade estudada.
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ABSTRACT

This paper presents a study for revalidation and adjustment of an instrument for data collection
on uniqueness through consumption — CNFU (Consumer Need for Uniqueness)— applied to the Brazilian
context within a group of people who use bicycles not only as a means of transportation (like a car) but
as a symbolic means to represent their individuality, distinction and nonconformity with the “automobile
society”. These individuals are part of an urban tribe that grows concurrently to both the increased num-
ber of cars in major cities and the consequent traffic problems in the urban space. The data collection
occurred through the application of 230 questionnaires via Facebook,as well as during public gatherings
of cyclists in Porto Alegre, and 199 out of these questionnaires were considered valid. Data analysis was
performed using factor analysis, which reduced the number of variables of the original model, generat-
ing a data collection instrument adjusted to the studied reality.

Keywords: Uniqueness. Singularity. Consumer Behavior.

1 INTRODUCAO

A evolucdo dos estudos em marketing extrapola o conceito de individuo com o advento
de conhecimentos de outras ciéncias, como a psicologia e a antropologia. Com estas contribui-
¢Oes, estenderam-se as analises aos grupos sociais, investigando com maior profundidade as
guestdes relacionadas aos mesmos e ao self (Granato e Pereira, 2011). Com este cendrio em
perspectiva, outras metodologias, mais proximas das fenomenoldgicas e interpretativas, am-
pliam as opc¢Ges de pesquisa da area (Pinto e Lara, 2008) resultando em fortes alternativas para
compreender as questdes emocionais que envolvem o consumo (Oliveira, Tavares e Sato, 2010).

Timmor e Katz-Navon (2008) argumentam que, no que diz respeito a individualidade, todos
sdo Unicos e podem exercer essa individualidade no momento em que consomem. Isso torna o con-
sumo regular de alimentos, roupas, abrigo, transporte, educacdo, equipamentos, lazer, necessidades,
artigos supérfluos, servigos e até mesmo ideias, em algo mais personalizado, desenvolvendo, dessa for-
ma, um papel vital na economia local, nacional e internacional. As decisdes de compras, que 0s consu-
midores tomam, afetam vdrias demandas, como matérias-primas basicas para transportes, producdo e
servicos bancarios. Afetam também o emprego de trabalhadores e a distribuigdo de recursos. Resultam
no sucesso de alguns ramos de negdcios e no fracasso de outros (Tian, Bearden& Hunter, 2001).

A necessidade dos consumidores por exclusividade é definida como a perseguicdo de
um eu-individual (self), que é conquistado através da utilizagdo, aquisicao e alienag¢do de bens
de consumo, com o propédsito de desenvolver e afirmar a identidade pessoal e social de cada
um. Pode-se relacionar essa busca ao consumo de produtos especificos (Tian, Bearden e Hunter,
2001). Nesse contexto, o uso de bicicletas — ndo apenas como objeto de consumo puro e simples,
mas como forma de expressar um novo estilo de relagdo do cidadao com a cidade, no sentido de
privilegiar menos o uso do automoével — pode evidenciar um perfil singular de consumidor: ser
diferente da maioria pode ser a expressdo de seu eu-individual (self). Esse grupo é marcado pelo
uso de um meio de transporte que, no Brasil, ainda é visto como alternativo.

O Brasil é o 52 maior mercado mundial de bicicletas, juntamente com a China, Estados Uni-
dos, india e Japdo. Em relacdo a produgdo mundial, o Brasil mantém-se na 32 colocacio, atrds so-
mente da China e da india. Nesse panorama geral, pode-se perceber que existem condicdes para o
Brasil tornar-se referéncia global em relacdo ao uso de bicicletas, pois o cendrio vem se tornando pro-
missor (ABRACICLO, 2012). Essa perspectiva vem desenvolvendo-se com base em diversos aspectos
que estdo sendo acompanhados ultimamente. Percebe-se uma forte mudanga comportamental do
consumidor que, cada vez mais, busca uma vida sauddvel e coletiva ao utilizar a bicicleta como um dos
meios de transporte, lazer e interagdo entre as pessoas e os grupos. (Marques Filho, 2009).

REV. ADM. UFSM, SANTA MARIA, V. 7, NUMERO 3, P. 469-485, DEZ. 2014
-470 -



RAFAEL MENDES LUBECK
FERNANDO DE OLIVEIRA SANTINI
CLAUDIO HOFFMANN SAMPAIO
BRUNA CASTAMAN LEONHARDT

O presente trabalho apresenta uma investigacao relacionada ao Comportamento do Con-
sumidor, sobre aspectos referentes a necessidade de exclusividade, envolvendo pessoas que utili-
zam bicicletas como alternativa de transporte, em substituicdo ao automovel, na cidade de Porto
Alegre - RS. Os questionarios foram aplicados ao grupo escolhido através da rede social Facebook
e em encontros de ciclistas na cidade. Analisou-se um grupo organizado de ciclistas, que possui
representacdo em mais de 300 cidades no mundo e que tem por principio a horizontalidade das
relagdes (ndo hierarquia) e a contestacdo as organizagOes e estruturas repressivas da sociedade,
manifestando esses principios com uma postura de oposicdo a agressividade do transito.

A demanda por uma alternativa utilitaria como a bicicleta e um estilo de vida baseado em
consumo de exclusividade levam a pressupor que estes individuos também sintam necessidade de
exclusividade como algo intrinseco a sua personalidade, levando-os a fazer escolhas de consumo
relacionadas a diferencia¢do. Visto que ha uma demanda crescente por bicicletas no pais e por-
guanto, tal demanda, possa estar relacionada a uma opc¢do que atende a necessidade de exclusivi-
dade do consumidor, surgiu o seguinte problema: quais varidveis tém capacidade explicativa para o
comportamento de consumo de exclusividade no grupo de individuos que utilizam bicicleta?

A necessidade de estudar o comportamento do consumidor, em relacao a esse item de
exclusividade, dentro de um grupo de pessoas que utilizam a bicicleta, surgiu justamente porque
o mercado estd crescendo, tanto pela busca de uma vida sauddvel quanto pela responsabilidade
ambiental e como alternativa de locomogédo nas cidades. Marques Filho (2009) realizou um estu-
do no qual constatou que, em 2008, foram vendidas cerca de 5,8 milh&es de bicicletas no Brasil
- um crescimento de 7% em relacdo ao ano anterior. A expectativa do setor é de crescimento, ja
que o Brasil passa por um periodo de estabilidade econ6mica e, também, pelo fato de que estara
sediando a Copa do Mundo em 2014 e as Olimpiadas em 2016 (ABRACICLO, 2012).

A pesquisa de campo utilizou como base os constructos do modelo CNFU (Consumer’s
Need For Uniqueness) desenvolvido pelos pesquisadores Kelly Tepper Tian (University of Kentu-
ck), William Bearden (University of South Carolina) e Gary Hunter (lllinois State University), e pu-
blicado no Journal of Consumer Research, em 2001. Para revalidar o modelo CNFU, realizaram-se
avaliagdes da estrutura da escala e testes com um pequeno grupo, para verificar se as varidveis
de cada constructo estariam claramente descritas. O teste mostrou-se eficaz e realizaram-se pe-
guenos ajustes nas perguntas estruturadas, que foram aplicadas a 230 respondentes da cidade
de Porto Alegre, dos quais foram considerados validos 199 questionarios.

O constructo Escolha Criativa analisa se existe um desejo de distingdo social, exibida
através de produtos incomuns, que influencia a adog¢do de novos produtos e o comportamento
de busca por variedade (McAlister e Pessemier, 1982). O constructo Escolha Impopular refere-se
a selecdo ou uso de produtos e marcas que se desviam das normas de grupos e, assim, o risco
de desaprovacdo social dos consumidores resiste a uma ordem estabelecida de diferenciacdo
dos demais (Gross, 1977). O constructo Evitar a Similaridade refere-se a perda do interesse por
bens que se tornam comuns, a fim de se afastar das normas e restabelecer sua prépria alteridade
(Fisher & Price, 1992). Ante estas premissas, o objetivo deste artigo foi: identificar quais varidveis
tém capacidade explicativa para o comportamento de consumo de exclusividade no grupo de
individuos que utilizam bicicleta expressando um estilo de vida.

Estruturalmente, esse trabalho esta organizado em cinco se¢Ges, além dessa introducdo. A
primeira apresenta os fundamentos tedricos, abordando os aspectos relevantes a compreensao do
tema discutido. Em seguida é delineada a metodologia de pesquisa utilizada para chegar aos resulta-
dos que, nas secOes seguintes sdo apresentados e analisados. Por fim, abordam-se as consideragoes
finais, que apresentam as conclusdes do estudo, limita¢gdes e recomendacgdes para futuras pesquisas.
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2 MODELO CNFU (CONSUMER'S NEED FOR UNIQUENESS)

Consumidores adquirem e exibem seus bens materiais com a finalidade de sentirem-se
diferentes das outras pessoas e, em vista disso, sdo alvos de uma variedade de estimulos que ten-
tam aumentar sua autopercepgao de exclusividade. Uma vez que a busca por counter conformity
motivation varia entre os individuos, desenvolveu-se uma medida de caracteristicas da necessi-
dade dos consumidores por exclusividade. A exclusividade é definida como a busca, por parte de
um individuo, por diferenciar-se em relagao aos outros e é alcangada através do uso, aquisicdo e
disposicdo de bens de consumo, com o propdsito de desenvolver e afirmar a identidade pessoal
e social individual (Tian, Bearden e Hunter, 2001).

A teoria da exclusividade revela impactos importantes no comportamento do consumi-
dor. O comportamento exclusivista € uma caracteristica dos consumidores que tentam diferen-
ciar-se dos outros, afastando-se das normas sociais através dos produtos que consomem. Esse
traco torna o consumo uma forma de expressao do self (Berger e Shiv, 2011; Clark, Zboja e Gol-
dsmith, 2006; Lynn e Snyder, 2002). Embora aparentemente remeta ao individualismo, Hofstede
(2001) e também Ruvio, Shoham e Brencic (2008) identificaram a presenca desse trago, tanto em
sociedades coletivistas como em individualistas. Esse entendimento pode ser explicado por ser a
necessidade de exclusividade originaria do préprio individuo e ndo do grupo social propriamente.

Evidenciando a necessidade de exclusividade do consumidor, algumas questdes emergem
para caracterizar as oscilacdes na intensidade desse fator nos individuos. No que tange a produtos e
marcas, os consumidores que apresentam maior grau de necessidade de exclusividade demonstram
serem atraidos por produtos pouco disponiveis e se dispdem a empenhar maiores esforgos para ad-
quiri-los. Além disso, os consumidores, com maior necessidade de exclusividade, sdo mais inovadores
e mais facilmente atraidos por marcas e produtos novos ou que expressem criatividade, alta qualida-
de, boa reputagado e prestigio (Knight e Kim, 2007; Amaldoss e Jain, 2005; Lynn e Snyder, 2002).

Ser diferente dos outros, ou tornar-se distinto entre um grupo maior, muitas vezes resulta
do uso de objetos materiais, que servem como sinais, que os consumidores escolhem para exibir.
Modelos conceituais de inconformismo social reconhecem que os comportamentos, que tornam
uma pessoa diferente das outras, podem refletir variados processos motivacionais. A exibicdo de
objetos diferenciados pode ser resultado de uma motivacao intrinseca ou resultado secundario de
tentativas de satisfazer diversas motivagdes para ser Unico. Por exemplo, uma pessoa guiada por
uma motivacdo de independéncia adere a gostos particulares ao fazer escolhas de consumo. Embo-
ra tais escolhas possam, algumas vezes, diferenciar o tomador de decisdo dos outros, esse resultado
é motivado por agir consistentemente de acordo com seus proprios padrdes pessoais (Nail, 1986).

Em contraste, a exibicdo de bens de consumo diferenciados, pode-se ressaltar outra ne-
cessidade como resultado intencional primdrio, das acdes de uma pessoa pela motivacdo de sen-
tir-se diferente das outras. Essa necessidade, rotulada por Nail (1986) como counter conformity
motivation, surge quando os individuos sentem uma ameaca a sua identidade, quando percebem
que sdo muito similares a outras pessoas ou grupos. Ao contrario do individuo impulsionado pela
motivacdo de independéncia, o individuo inconformista (non conforming) é influenciado pelo
comportamento normal dos outros, mas se comporta de forma a ndo ser congruente com as
normas. Os produtos que sao classificados como fora da normalidade - pela sua forma de uso ou
exibicdo- podem servir como forma de reconhecer simbolos de exclusividade.

O autoconceito de um individuo, projetado em um produto, é sustentado e impulsiona-
do por sua crenca de que a aquisicdo deste produto é reconhecida publicamente e classificada
pelos outros como demonstracdo do autoconceito do individuo. A forma mais significativa da
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compreensdo do papel dos bens, como ferramenta social, é considera-los como simbolos, que

servem como um meio de comunicagdo entre o individuo e suas referéncias significantes. Estas

ultimas definidas como aquelas coisas que representam ou expressam alguma outra coisa, ou

seja, simbolos que devem ser pensados como personagens unitarios compostos de signos e seus

significados. A esséncia do objeto ndo reside no objeto, mas na relacdo entre este e os individuos

que o classificam. A classificacdo e o simbolismo tornam-se meios de comunicagdo e de dirigir ou
influenciar o comportamento entre os grupos (Grubb e Grathwohl, 1967).

No que concerne a outras fontes de diferenciacdo que resultam de counter conformity moti-
vations e ttm uma importancia mais expressiva para a compreensao do comportamento do consumi-
dor, estdo, particularmente, as relativas a comercializagdo e a divulgacdo de ofertas de produtos. Para
atrair o desejo dos individuos que tém uma propensao a diferenciarem-se dos outros, os markerters
desenvolvem mensagens publicitarias indicando que ha poucos do produto em foco, que estes sao
singulares e quebram a regra do seu grupo de referéncia (Tian, Bearden e Hunter, 2001).

Snyder (1992) argumenta que a necessidade de diferenciacdo diz respeito a resposta
que envolve a realidade percebida pelo individuo e aquela que ele gostaria que existisse. Em
relacdo a realidade percebida, em razdo de diferencas genéticas e ambientais, ela pode se apre-
sentar de forma diversa para cada individuo. Nesse sentido, os individuos sdo moderadamente
diferentes uns dos outros. Essa diferenca moderada se traduz em um senso de aceitabilidade
maxima. Existe uma motivacao que para ter algum sentido, no que se refere a relacao com outras
pessoas, precisa ocorrer, por duas razdes. A primeira é que a sociedade recompensa pessoas que
se distinguem até certo grau. Um grande exemplo para exibir tais diferencas aceitaveis é no reino
da concorréncia, em que as regras definem os comportamentos necessarios, mas a recompensa
é dada ao individuo que se destaca em relagdo ao resto dos concorrentes. A segunda razao é que
tais diferencgas aceitaveis estdao relacionadas com as recompensas que a sociedade concede a
uma pessoa com uma ideia nova, Util, inovadora e assim por diante. E importante ressaltar que
a sensacgao do individuo de ser especial ou diferente ndo é definida apenas por coisas concretas
que possua (por exemplo, um automadvel, uma obra de arte, etc.), mas também por suas crencgas
mais importantes (por exemplo, “eu sou fortemente a favor da conservagdao ambiental”) ou expe-
riéncias vividas (por exemplo, viagens para locais exdticos em todo o mundo).

Para resistir ou ir contra a aceitagao de bens popularizados, que transmitem simbolica-
mente conformidade, o consumidor podera adquirir bens que se tornarao populares e se repetird
o ciclo descrito acima, através da busca de produtos novos e especiais, inovagdes e tendéncias
emergentes da moda (Snyder, 1992). Thompson e Haytko (1997) falam que esta ideia mitica de
construcdo da identidade, através de escolhas de consumo singulares, muito tem servido como
um tema promocional para os bens produzidos em massa na moda. Uma maneira que os con-
sumidores tém de negociar essa situacdo paradoxal é criando um contraste com o que é gene-
ralizado, logo, caracterizado como uma conformidade. Através dessa imagem contrastante, os
individuos podem reforcar o seu sentido de ser Unico e, o0 mais importante, perceber-se Unico.

Assim, os consumidores impulsionados pela counter conformity motivation podem se
envolver em uma variedade de comportamentos que buscam a exclusividade, em resposta as
situagBes que aumentam a percepgao de similaridade com os outros. Enquanto a counter confor-
mity motivation pode ser provocada por situacdes em que os individuos se percebem como mui-
to similares a outros (por exemplo, ao possuir um produto antes pouco conhecido ou exibir um
estilo raro que posteriormente venham se tornar populares), alguns individuos sentem-se mais
ameacados, pela perda da identidade do que outros. Esses individuos tém como caracteristica a
tendéncia de buscar, permanentemente, alteridade em relacdo aos demais. Modelos conceituais
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de marketing retratam a counter conformity motivation, ou o exercicio de alteridade em relacdo
a outras pessoas, como um trago ou caracteristica da personalidade, que determina fatores im-
portantes do fendmeno de consumo, como as respostas dos consumidores a projetos inovadores
de um produto, o processo de decisao de moda, a selecao de estilo e a busca pela variedade de
comportamentos (Bloch 1995; McAlister e Pessemier, 1982).

Segundo a teoria da exclusividade desenvolvida por Snyder (1992), quando a necessida-
de de ver a si mesmo diferente de outras pessoas é despertada, e passa a competir com outros
motivos, ou situacdes que podem ameacar a autopercepg¢ao de serem Unicos, €ssas pPessoas
tentam recuperar sua autoestima e reduzir os efeitos negativos através da autodistin¢do de seus
comportamentos. Estas expressées de exclusividade sdo procuradas através de diferentes formas
e estabelecidas de maneira que as penas sociais ndo sejam tdo graves.

A necessidade dos consumidores por exclusividade é diferente de independéncia, por
ser uma motiva¢do que pode se manifestar inevitavelmente na relagdo de alteridade social, como
desenvolver um gosto pessoal por determinado objeto ou estilo de vida. Além disso, segundo
Grubb e Grathwohl (1967), bens de consumo entram na formac¢do do autoconceito e mantém a
necessidade de exclusividade de alguns consumidores. Isto deve se refletir tanto na autoimagem,
quanto no processo social, melhorando assim a imagem do individuo. Um produto Unico pode
ser exibido por uma pessoa que se autoperceba como diferente dos outros.

A boa autoimagem pode realizar-se através do significado simbdlico de um produto,
comprado para si préprio, resultando em um processo pessoal interno. No entanto, o efeito de
exclusividade para o individuo depende de o bem de consumo ser um simbolo reconhecido publi-
camente como tal. Por causa deste reconhecimento, um produto exclusivo pode ser usado para
ganhar avaliagdes positivas dos outros (isto &, ser visto ou ter uma imagem social de distingao),
aumentando ainda mais sua autoimagem (Tian, Bearden e Hunter, 2001).

Assim, a necessidade dos consumidores por exclusividade é definida como: a caracte-
ristica de buscar alteridade em relagdo aos outros através da aquisicao, utilizacdo e disposi¢cdo de
bens de consumo, com o propdsito de desenvolver e melhorar sua autoimagem e sua imagem
social. Bens de consumo usados para satisfazer as motivagdes de counter conformity referem-se
as categorias de produtos, marcas ou estilos. Com base na teoria da necessidade de exclusividade
e na pesquisa do comportamento do consumidor, esse fendbmeno é categorizado em trés tipos de
manifestacdes ou dimensdes comportamentais. O modelo CNFU desenvolvido por Tian, Bearden
e Hunter, (2001) validou trés constructos para definir a exclusividade de consumo: Escolha Criati-
va; Escolha Impopular e Evitar a similaridade.

a. Counter conformity como Escolha Criativa: na cultura ocidental, para expressar a

alteridade em relagdo a outras pessoas, individualidade ou a prdpria identidade,
é necessaria a criacdo de um estilo pessoal através da aquisicdo de bens materiais
originais, Unicos, ou da escolha de objetos de decoracdo e arranjos que possam ser
exibidos para representar ou refletir o préprio eu. Essa counter conformity criati-
va reflete o fato de que o consumidor procura a alteridade social frente a outras
pessoas, mas, ao mesmo tempo, faz selecdes que considera suscetiveis de serem
consideradas como boas escolhas pelos outros. Essa no¢do de que tais atividades
criativas sao realizadas para estabelecer paralelos de exclusividade, sugere que o
consumidor da importancia a impressao que outras pessoas tém sobre ele. McA-
lister e Pessemier (1982) sugerem que existe um desejo de distin¢do social, exibida
através de produtos incomuns, o que influencia na aquisicdo de novos produtos e
estimula a busca por diferentes comportamentos. Belk (1988), trabalhando com um
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conceito de eu ampliado (extended self), sugere que uma diminuicdo traumatica da
propria exclusividade ou do senso de exclusividade, em geral, acompanha a perda
de posses pessoais acumuladas. Embora a escolha do consumidor criativo envolva
alguma perda, esses atos provocam uma potencializagcdo das avaliagdes sociais po-
sitivas do consumidor, como ele sendo Unico.
Counte-conformity como Escolha Impopular: refere-se a sele¢do ou uso de produtos
e marcas que se desviam das normas de grupos e, assim, o risco de desaprovacao
social desses consumidores resiste a uma ordem estabelecida de diferenciacdo dos
outros. Pessoas que quebram regras e correm o risco de desaprovagao social, a fim
de afirmar a sua diferenca, muitas vezes sdo vistas como de bom carater e, assim,
melhoram sua autoimagem (Gross, 1977).
Counter-conformity para Evitar a Similaridade: a terceira manifestacdo da exclusi-
vidade refere-se a perda do interesse por bens que se tornam comuns, a fim de se
afastar das normas e restabelecer a propria alteridade. Uma vez que os individuos,
gue possuem uma elevada necessidade por consumo singular, precisam monitorar
os bens possuidos por outros, relacionados na categoria de produtos cuja substi-
tuicdo é esperada. Evitar a similaridade também se refere a desvalorizar ou evitar
comprar produtos ou marcas que serdo percebidos como comuns. A descontinua-
cdo do uso de produtos ocorre, quando os consumidores os consideram ultrapassa-
dos e ndo mais capazes de criar uma distincdo na autoimagem e na imagem social,
especialmente daqueles que buscam exclusividade. Isso ocorre porque as escolhas
de consumo, particularmente as escolhas criativas, podem estabelecer uma exclusi-
vidade e atraem seguidores que também procuram desenvolver sua prépria exclusi-
vidade ou partilhar um elo comum com grupos de tendéncias (Fisher e Price, 1992).
Perseguir alteridade social requer uma vontade de mudar comportamentos de con-
sumo ultrapassados (através da disposicdo de evitar ou de desvalorizar). Deve-se
notar que a mudanca inicial de uma escolha, preferencialmente para uma nova,
serve para evitar a semelhanga, e é um critério para distinguir a counter-conformity
motivation (Nail, 1986).

Modelo estrutural: Consumer Need for Uniqueness CNFU

Counterconformity
mativation Escolha
criativa

CNFU - Consumer
Need for
Unigueness

Counterconfarmity
motivation Escolha
impopular

Counterconfarmity
motivation Evitar a
similaridade

Figura 1: modelo CNFU
Fonte: Tian, Bearden e Hunter (2001)
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A CNFU é uma escala orientada a produtos, concebida para corresponder com modelos
de marketing conceitual de respostas dos consumidores para design de exteriores, ciclos de moda
de produtos e comportamento de busca pela variedade (Block, 1995; McAlister e Pessemier, 1982).
Como tal, a escala enfatiza diferenciagdo visual ao invés de comunicacGes verbais de diferenciacao.

A necessidade dos consumidores por exclusividade pode caber em uma teoria mais am-
pla do consumo como uma extensdo do eu (Belk, 1988). Como tal, a CNFU deve ser util em testes
empiricos de teorias sobre a origem da motivacdo de counter-conformity que se manifesta na
aquisicdo e exibicdo de posses, bem como das teorias que modelam a maneira como os individu-
os consomem produtos e experiéncias, resolvem os conflitos que resultam da counter-conformity
motivation e respondem a estimulos de marketing que empregam recursos de exclusividade e
ajudam a tomar decisdes de reposicao de produtos.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A pesquisa apoiou-se em métodos quantitativos, que buscam quantificar os dados por
evidéncias conclusivas em amostras representativas. Dessa forma, suas descobertas, podendo ser
consideradas conclusivas, também podem ser utilizadas para recomendar um curso de agao final
(Sampieri et al., 2006). Recomenda-se utilizar a pesquisa quantitativa quando o objetivo do projeto
for medir relacGes entre varidveis ou avaliar resultados. A pesquisa quantitativa descritiva € uma
investigacdo cuja principal finalidade é o delineamento ou a andlise das caracteristicas de fatos ou
fenémenos, a avaliacdo de programas ou o isolamento de varidveis principais (Hair et al., 2005).

Utilizou-se amostragem por conveniéncia, que Sampieriet et al. (2006) e Malhotra
(2006) definem como uma amostra que tenta obter elementos com base na conveniéncia do
pesquisador. Os entrevistados sao escolhidos no lugar e na hora certos. Essa amostra tem uma
vantagem de uso por ser mais barata e rapida. No entanto, a amostragem por conveniéncia, ndo
é interessante para generalizagao dos resultados.

Neste trabalho, realizou-se a revalidacdao de um instrumento quantitativo que mensura o con-
sumo de exclusividade. Koufteros (1999) descreve o método usualmente empregado para avaliacdo de
escalas de mensuragao como sendo composto por correlagdes item-total, analise fatorial exploratdria
entre blocos, no bloco, e estimacao da confiabilidade dos constructos utilizando o Alfa de Cronbach.
Devido a Andlise Fatorial ser util na valida¢do de instrumentos, optou-se por sua utilizacdo neste estudo,
no intuito de revalidar a escala CNFU, excluindo variaveis ndo significativas para o contexto estudado.

Para analise dos resultados, utilizou-se o software SPSS 18 (Statistical Package for Social
Sciences) para estatistica descritiva e multivariada. A fim de se realizar a validacdo dos construtos
CNFU e garantir a confiabilidade do instrumento, realizaram-se as seguintes etapas: (a) Purificagdo da
Base de Dados, excluindo-se questionarios mal preenchidos e possiveis outliers; (b) Teste de Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), para identificar a adequac¢do das amostras; (c) teste de esfericidade de Bartlett,
gue avalia a correlagdo entre as varidveis, precondicdo para Analise Fatorial; (d) Analise Fatorial entre
blocos (validade discriminante), que tem por objetivo verificar a interdependéncia entre as varidveis
em relagdo a cada fator; (e) Andlise Fatorial nos blocos (validade convergente), que foi realizada para
verificar se as praticas nos fatores estavam significativamente associadas entre si e se representavam
um conceito Unico, garantindo a unidimensionalidade dos itens nos constructos; e (f) Consisténcia
Interna (Alfa de Cronbach), realizada para estimar a confiabilidade das medig¢Ges (Hair et al., 2002).

Para este trabalho, foi utilizada a escala de 7 pontos com perguntas fechadas, conforme
modelo CNFU, originalmente construida a partir do estudo de Tian, Bearden e Hunter (2001),
sendo que o numero 1 significava total discorddncia e o nimero 7 plena concordancia. A apli-
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cacdo efetiva do instrumento foi antecedida da aplicacdo de um pré-teste com 15 sujeitos de

pesquisa. Além disso, os questiondrios passaram por validacdo de conteudo, onde dois experts

(doutores em administra¢do) avaliaram a adequagdo da adaptagdo das escalas utilizadas. Tanto o

pré-teste quanto a validacdo de contelddo ndo demandou ajustes no instrumento final utilizado.

Ultrapassada a etapa de pré-teste e validacdo do instrumento, foram aplicados ques-

tionarios com 230 com pessoas que utilizam bicicleta como alternativa ao uso de carro para

os deslocamentos rotineiros em uma cidade grande. Os questionarios foram aplicados através

do Facebook (188 questionarios) e pessoalmente, nos encontros do grupo denominado “Massa

Critica”, composto dessas pessoas que utilizam a bicicleta (42 questiondrios). Apds a limpeza da
base de dados, foram considerados validos 199 questionarios.

O modelo CNFU utilizado nesse trabalho permitiu a aplicacdo de um questionario com

31 questdes, as quais foram adaptadas a necessidade da pesquisa para avaliar os trés constructos

do modelo. Para o constructo Escolha Criativa foram elaboradas as questes de 1 a 11; para o

constructo Escolha Impopular, as questdes 12 a 22; e para o constructo Evitar a Similaridade, as

questdes de 23 a 31. Objetivando explicar o contexto do estudo e os motivos pelos quais varidveis

foram excluidas do modelo original, um dos pesquisadores realizou observagdo participante nos

encontros do grupo de ciclistas estudado.

3.1 Observagao participante

A observacdo participante ocorre, quando o pesquisador se integra ao grupo estudado,
convivendo com este durante um determinado periodo de tempo e envolvendo-se nas atividades
deste grupo. Pode-se entender que o pesquisador adota temporariamente o estilo de vida do
grupo analisado (Marconi e Lakatos, 2010). Um dos pesquisadores participa do grupo ha cerca de
dois anos e pode observar caracteristicas individuais dos integrantes, para explicar varidveis ndo
significativas a partir do contexto.

A observacdo participante seguiu os procedimentos sugeridos por Whyte (2005), que
recomenda a observacdo de 10 itens neste procedimento de pesquisa. Tendo como base este
autor, foi gerado um diario de campo, no qual foram descritos hdbitos e caracteristicas pessoais
no que se refere a estilo pessoal, que posteriormente gerou as consideragdes deste estudo quan-
to as varidveis com baixas cargas. Os procedimentos sugeridos por Whyte (2005) descrevem as
etapas dispostas no Quadro 1:

Quadro 1: etapas da observagdo participante e atividades realizadas

Etapa Descricao
1  Periodo A observagao foi realizadano periodo de maio a outubro de 2012.
2 Territério O pesquisador ja fazia parte do grupo, tendo um entendimento prévio do
contexto.

O pesquisador participou ativamente das atividades como integrante do gru-
po em reuniGes e passeios dos ciclistas.

, , . . ,
4 Postura do No periodo de coleta, o pesquisador informou ao grupo o que estava fazendo
pesquisador e buscou ter uma visdo mais analitica e menos de integrante do grupo.

Destacaram-se como informantes-chave os fundadores do movimento, que
trouxeram informagdes complementares e esclareceram duvidas.

6 Imagem do Por ser participante do grupo, nao foram observadas mudancas de atitudes
pesquisador do mesmo para com o pesquisador durante este periodo.

3 Interagdo

5 Informantes-chave
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Etapa Descrigao

O pesquisador anotou em seu diario de campo todas as informagdes que
7  Percepgdo sensorial pdde receber, pelos cinco sentidos, que trouxessem dados sobre o estilo de
vida dos participantes.

As coletas foram feitas nos finais-de-semana, no periodo considerado, sem-
pre que foram marcados encontros do grupo, e as anotagbes eram feitas
apds momentos de interagdo entre os participantes. Coletaram-se informa-
¢cOes sobre o estilo pessoal dos participantes para entender se o perfil dos
integrantes remeteria ao consumo de exclusividade, que é caracteristico de
individuos que preferem ser vistos como diferentes pelos outros. Observa-
ram-se formas de vestir, tipos de bicicletas, marcas de roupas, ténis e demais
itens de vestuario, profissdao e formagdo académica.

Nas primeiras duas semanas, o didrio de campo foi revisado para identifica-
rem-se pontos ainda ndo atendidos e, mensalmente, revisaram-se as infor-
macgoes para buscar dados mais relevantes do contexto estudado.

Em sintese, é possivel dizer que se percebeu no estudo de campo que o gru-
po pesquisado ndo tinha grande afinidade com os construtos do consumo
de exclusividade. Embora pudesse se pressupor que, por ser um grupo com
comportamento que destoa da chamada “sociedade do automaovel” (insights
sobre este termo sdo encontrados em: Baudrillard, 1995; Lefebvre, 1991) por
rejeitar o uso indiscriminado do automével e o estilo de vida que o repre-
senta (individualista), poderia supor-se que o consumo deste grupo também
reforgaria essa diferenciagcdo dos outros pelos seus objetos.

Fonte: elaborado pelos pesquisadores com base em Whyte, (2005) e dados de campo.

8 Rotina de trabalho

9 Erros durante
a coleta

10 Resultados

4 DESCRICAO DA ANALISE DOS DADOS

Nesta se¢do, os dados coletados foram descritos e analisados, seguindo-se os passos
ja explicados na secdo de procedimentos metodoldgicos. Primeiramente, procedeu-se a Analise
Fatorial entre blocos (validade discriminante); em seguida, a Analise Fatorial nos blocos (validade
convergente); e, por fim, o Alfa de Cronbach. Apds a Andlise Fatorial, realizou-se a discussdao dos
resultados com base nos dados empiricos, teorias sobre o assunto e na vivéncia dos pesquisa-
dores junto aos respondentes, explicando-se os motivos observados para a exclusdo de certas
variaveis.

Quanto ao perfil dos respondentes, pode-se identificar que: a renda familiar de 39,5%
das pessoas esta acima de RS 4.000,00; para 28% das pessoas, a renda familiar é de 2.000,00 a
4.000,00; para 18% das pessoas a renda familiar é de 1.000,00 a 1.999,00; para 14% das pessoas
a renda familiar é de até 1.000,00; e 0,5% ndo responderam. Quanto ao estado civil, 62% sdo
solteiros, enquanto 32,5% sdo casados; 4,5% sdo separados; e 1% respondeu “outros”. Quanto a
escolaridade, 48,5% tém graduacdo completa; 21% graduagao incompleta; 25,5% ensino médio
completo; e 5% tém ensino médio incompleto. Da amostra, 29,5% tém idades entre 16 e 25 anos;
46% tém idades entre 26 e 40 anos; 15,5% estdo entre 41 e 55 anos; e 9% acima de 55 anos. In-
clui-se ainda que 74,5% sdao homens e 25,5% sao mulheres.

4.1 Analise Fatorial

Para a Andlise Fatorial entre blocos, realizou-se previamente o teste de Kaiser-Meyer
-Olkin (KMO), o teste de esfericidade de Bartlett, a analise de variancia explicada, a comunalidade
e a carga fatorial de cada varidvel. A medida de adequac¢do da amostra de KMO representa o in-
dice que credencia a adequacao da andlise fatorial, sendo que valores abaixo de 0,5 indicam que
a referida andlise ndo é apropriada (MALHOTRA, 2012). O teste de esfericidade de Bartlett é uma
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estatistica que avalia a hipdtese de que as varidveis ndo sdo correlacionadas na populagdo (HAIR

et al., 2005). A variancia explicada representa o percentual explicado pelos fatores utilizados,

sendo que o indice recomendavel é de, no minimo, 60% (HAIR et al., 2005). A comunalidade é a

proporc¢do de variancia explicada pelos fatores comuns, sendo admitidos valores superiores a 0,5

(MALHOTRA, 2012). A carga fatorial é a correlagdo simples entre as varidveis e o fator. O indice

tolerdvel para avaliar se a varidvel estad contribuindo para o fator é de 0,5 (MALHOTRA, 2012). No
caso deste trabalho, as cargas fatoriais foram rotacionadas pelo método VARIMAX.

No caso do teste KMO, obteve-se como resultado 0,897, representando uma adequacao
muito boa dos dados a analise fatorial; no teste de Bartlett, obteve-se o nivel de significancia
igual a 0,000, que é considerado muito bom; e, por fim, a variancia explicada foi de 67,24%. Os
31 itens foram avaliados por 200 respondentes, o que dd uma média de 6,45 observacdes por
questdo, adequando-se a recomendacdo de pelo menos cinco observagdes por questdo (Hair et
al., 2002). Foram marcadas em azul as questdes que obtiveram cargas fatoriais/comunalidades
abaixo do desejavel (0,5), em acordo com a recomendacdo de Hair et al. (2005). A tabela 1 apre-
senta os resultados obtidos.

Tabelal: Analise Fatorial entre blocos dos constructos CNFU

Varidveis Cargas fatoriais | Comunalidades
1. Tenho o habito de comprar produtos incomuns para ser diferente
de outras pessoas. e 058
2. As vezes compro produtos ou marcas incomuns para criar uma ima- 0.727 0.576
gem diferente das outras pessoas. ! ’
3. Costumo comprar produtos para criar um estilo préprio. 0,676 0,506
4. Quando compro um produto tenho como meta ser diferente dos 0778 0.686
outros. ’ ’
5. Procuro combinar roupas para criar uma imagem pessoal que ndo
pode ser copiada. 0,703 0,573
6. Gosto de encontrar combinagdes diferentes de roupas porque sou
original. 0,624 0,507
7. Procuro desenvolver minha individualidade pessoal, comprando 0783 0.661
produtos ou marcas especiais. ’ !
8. Quando um produto se torna popular entre meus amigos, faco 0462 0381
guestdo de ndo comprar ou usar. ! ’
9. Os produtos e marcas que eu mais gosto sao aqueles que expres-
sam a minha personalidade. 0j52t5 e
10. Muitas vezes penso em comprar coisas que outras pessoas nao 0.449 0.453
iriam usar. ’ !
11. Eu procuro novos produtos ou marcas para me diferenciar dos ou- 0711 0.663
trOS. 7 7
12. Costumo usar roupas que as outras pessoas desaprovam. 0,748 0,617
13. Quando compro produtos, costumo quebrar costumes e regras
sobre a moda. LIS jsils
14. Costumo violar as regras do meu grupo de convivio social quando 0,728 0,668
compro algo para mim.
15. Quando eu compro algo, raramente tomo a decisdo de acordo
com que os outros pensam. bzze e
16. Tenho a preocupacdo de usar algo que esta fora do ambiente que 0,653 0,323
estou.
17. Muitas vezes fui contra as regras do meu grupo social quando usei
algo que ndo estava coerente. 0oz e
tlfr.nGosto de desafiar as pessoas comprando algo que eles nao acei- 0,521 0,430

REV. ADM. UFSM, SANTA MARIA, V. 7, NGMERO 3, P. 469-485, DEZ. 2014
-479 -



VALIDACAO DE INSTRUMENTO QUANTITATIVO SOBRE CONSUMO
DE EXCLUSIVIDADE EM UMA TRIBO URBANA EM PORTO ALEGRE

Varidveis Cargas fatoriais | Comunalidades

19. As minhas prioridades de consumo ndo sdao semelhantes as de

meus amigos. 0,568 bz

29. Eu gosto de desafiar o gosto das pessoas, usando algo que eles 0,668 0,559

ndo aceitam.

21. Se alguém fala que estou mal vestido, continuo vestindo da mes-

ma roupa sem me importar. s e

22. Quando visto de forma diferente, estou ciente que os outros me 0,582 0,347

vém diferente, mas eu ndo me importo.

23. Quando os produtos ou marcas que eu gosto tornam-se extrema- 0654 0528
mente populares, eu perco o interesse neles. ’ ’

24. Evito produtos ou marcas que ja foram comprados por muitas pes-

0,790 0,679
soas.
25. Quando um produto se torna popular eu comego a usar menos. 0,826 0,774
26. Eu sempre tento evitar produtos ou marcas que eu conhego que 0.840 0.736
sao comprados pela populagao em geral. ’ !
27. Como regra geral, eu ndo gosto de produtos ou marcas que sdo 0.876 0.794
habitualmente adquiridos por todos. ¢ ¢
28. Eu sempre evito produtos ou marcas que eu conhego e sdo com-
prados pela populagdo em geral. 0,887 0,796
29. Quanto mais um produto ou marca é comum na populagdo em 0.857 0.781
geral, menos eu estou interessado em compra-lo. ¢ ¢
30. Produtos ndo tém muito valor para mim, quando eles foram com- 0791 0663
prados por outras pessoas. ! !
31. Quanto mais um produto ou marca é comum na populagdo, me- 0831 0.729

nos estou interessado em compra-lo.
Fonte: dados da pesquisa

4.2 Analise Fatorial nos blocos

Apds a Analise Fatorial entre blocos, excluiram-se varidveis com escores abaixo de 0,5
e realizou-se a Analise Fatorial nos blocos através do teste de unidimensionalidade (Tabela 2).
Todos os fatores apresentaram indices aceitdveis para adequacdo da analise e variancia explicada
(Escolha Criativa: KMO 0,849; esfericidade de Bartlett = 780,739 — p<0,001; variancia explicada
60,44%; Escolha Impopular: KMO 0,849; esfericidade de Bartlett = 500,634 — p<0,001; variancia
explicada 66,77%,; Evitar Similaridade: KMO 0,916; esfericidade de Bartlett= 1687,731 — p<0,001;
variancia explicada 71,88%). Realizou-se a extra¢do do Alfa de Cronbach para avaliar a consistén-
cia interna das variaveis nos fatores. Os dados foram novamente rodados no SPSS e os resultados
foram dispostos na Tabela 2.

Tabela 2: teste de unidimensionalidade

Variaveis Escolha Escolha Evitar a
criativa impopular similaridade

1. Tenho o hdabito de comprar produtos incomuns para ser diferente 0697
de outras pessoas. ’
2. As vezes compro produtos ou marcas incomuns para criar uma ima-

. 0,702
gem diferente das outras pessoas.
3. Costumo comprar produtos para criar um estilo proprio. 0,714
4. Quando compro um produto tenho como meta ser diferente dos 0.760
outros. !
5. Procuro combinar roupas para criar uma imagem pessoal que ndao 0.684
pode ser copiada. ’
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Variaveis

Escolha Escolha Evitar a
criativa impopular similaridade

6. Gosto de encontrar combinagdes diferentes de roupas porque sou
original.

7. Procuro desenvolver minha individualidade pessoal, comprando
produtos ou marcas especiais.

11. Eu procuro novos produtos ou marcas para me diferenciar dos
outros.

12. Costumo usar roupas que as outras pessoas desaprovam.

13. Quando compro produtos costumo quebrar costumes e regras
sobre a moda.

14. Costumo violar as regras do meu grupo de convivio social quando
compro algo para mim.

17. Muitas vezes fui contra as regras do meu grupo social quando usei
algo que ndo estava coerente.

20. Eu gosto de desafiar o gosto das pessoas, usando algo que eles
ndo aceitam.

23. Quando os produtos ou marcas que eu gosto tornam-se extrema-
mente populares eu perco o interesse neles.

24. Evito produtos ou marcas que ja foram comprados por muitas
pessoas.

25. Quando um produto se torna popular eu comego a usar menos.

26. Eu sempre tento evitar produtos ou marcas que eu conhego que
sao comprados pela populagdao em geral.

27. Como regra geral, eu ndo gosto de produtos ou marcas que sdo
habitualmente adquiridos por todos.

28. Eu sempre evito produtos ou marcas que eu conhego e sdo com-
prados pela populagdo em geral.

29. Quanto mais um produto ou marcas é comum na populagdo em
geral, menos eu estou interessado em compra-lo.

30. Produtos ndo tém muito valor para mim, quando eles foram com-
prados por outras pessoas.

31. Quanto mais um produto ou marca é comum na populagdo, me-
nos estou interessado em compra-lo.

0,632
0,801
0,704
0,812
0,768
0,785
0,796
0,716
0,648
0,785
0,824
0,844
0,877
0,891
0,859
0,790
0,837

Fonte: dados da pesquisa

4.3 Confiabilidade interna dos fatores (a de Cronbach)

Estimar a confiabilidade foi a Ultima etapa, pois, ndo havendo constructo valido, a confiabi-
lidade é irrelevante (Koufteros,1999). Utilizou-se o coeficiente alfa de Cronbach, largamente utilizado
para verificar a coeréncia interna de conjuntos de itens (confiabilidade de uma medida). A utilizacdo
do coeficiente alfa de Cronbach deve determinar se as praticas formam um conjunto unidimensional e
gue tenham confiabilidades iguais (Nunnaly, 1978). Quanto mais proximo de 1 o valor do alfa (varia de
0 a 1), maior € a consisténcia interna da medida. Em estudos exploratérios, admitem-se valores acima
de 0,60 e, nas pesquisas confirmatérias, como no caso deste trabalho, de 0,70 (Hair et al., 2005).

Tabela 3: alfa de Cronbach

Constructo
Escolha criativa
Escolha impopular
Evitar a similaridade

a de Cronbach
0,9028
0,8746
0,9502

Fonte: dados da pesquisa
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5 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Esta secdo compreende uma discussado sobre os motivos pelos quais as varidveis com bai-
xos valores na Anadlise Fatorial (cargas fatoriais e/ou comunalidades abaixo de 0,5) foram excluidas
do instrumento, levando-se em conta a observacdo participante desenvolvida por um dos pesqui-
sadores do grupo estudado, descrita na metodologia. Também se procede, aqui, uma analise dos
resultados das varidveis significativas em cada constructo, com o objetivo de entender as inadequa-
¢Oes ou o0 ndo atendimento de expectativas da Andlise Fatorial Confirmatdria, a qual, por recomen-
dacdo de Hair et al.(2005), deveria apresentar cargas fatoriais acima de 0,80 em uma situac¢do ideal.
Buscaram-se razdes objetivas para explicar a inadequacdo das varidveis ao contexto estudado, ini-
ciando por teorias que explicassem o tema, seguidas da analise das varidveis excluidas.

5.1 Variaveis excluidas

Ainda que a personalidade do consumidor seja estavel, é possivel que seu comporta-
mento varie devido a diversos fatores tais como psicoldgicos, socioculturais, ambientais e situa-
cionais que afetam o comportamento. Por exemplo, por mais estavel que seja a personalidade,
certas necessidades ou motivos, atitudes, reacGes a pressdes grupais, e até mesmo respostas
as marcas, podem provocar, em algum momento, uma mudanca de comportamento. A perso-
nalidade é apenas uma combinagdo de fatores que influenciam a maneira de o consumidor se
comportar (Bearden e Etzel, 1982).

Um grupo de referéncia ird influenciar significativamente o comportamento de pessoas.
Essas influéncias atingem padrées e valores, além da forma como essa pessoa pensa e se compor-
ta. Um grupo de referéncia é um individuo ou grupo, real ou imaginario, que tem uma relevancia
significativa com relacdo a avalia¢Bes, aspiracdes ou o comportamento de alguns individuos. Dessa
forma, algumas preferéncias sdo moldadas por esse grupo ao qual o individuo pertence, por seus
desejos de agradar e de ser aceito pelos outros (Bearden, Netemeyer e Teel, 1989).

As variaveis (18) Eu Gosto de desafiar as pessoas comprando algo que elas ndo aceitam e
(10) Muitas vezes penso em comprar coisas que outras pessoas ndo iriam usar demonstram que o
grupo estudado é composto por pessoas com um perfil mais adulto, embora haja uma quantidade
significativa de adultos jovens. As baixas cargas encontradas refletem, inclusive, a postura do grupo
em atos publicos ou no dia a dia; percebe-se que aqueles que tém a bicicleta como forma alternativa
de deslocamento urbano e como representagdo de um novo estilo de vida (a ndo aceitagdo do carro
e do que este representa) tém mais empatia pelos outros no transito, ndo se propondo a desafiar a
sociedade, mas a demonstrar o quao valiosa € a civilidade no transito — pouco comum no Brasil.

Essa situacdo perante o grupo pode ser explicada no trabalho de Bearden, Netemeyer
e Teel (1989) que denominam acontecimento semelhante como influéncia informacional e infor-
mativa. A primeira ocorre, quando uma pessoa usa feedback de outros como “evidéncia sobre a
realidade”. Em muitas situacdes sociais, a natureza da realidade é ambigua e, portanto, uma pessoa
pode ndo saber que decisdao tomar ou que curso de ag¢ao seguir. A segunda influéncia (informativa)
é um comportamento perante um grupo com o qual existe uma conformidade de atitudes, pois
esta parece ser a coisa certa a fazer. Se outras pessoas respondem de certo modo a uma situagdo,
imitar este comportamento parece ser a melhor acdo. A influéncia informativa, muitas vezes, im-
plica quando o comportamento alheio tem uma nocao de realidade. A teoria da comparagao social
afirma que o processo acima descrito funciona como forma da aumentar a estabilidade de autoa-
valiagdo de alguém, especialmente quando evidéncias fisicas ndo estdo disponiveis.

REV. ADM. UFSM, SANTA MARIA, V. 7, NOMERO 3, P. 469-485, DEZ. 2014
-482 -



RAFAEL MENDES LUBECK
FERNANDO DE OLIVEIRA SANTINI
CLAUDIO HOFFMANN SAMPAIO
BRUNA CASTAMAN LEONHARDT

O seguinte grupo de variaveis pode ser visto como uma forma de comportamento social:
(19) As minhas prioridades de consumo ndio sdo semelhantes as de meus amigos; (15) Quando eu
compro algo, raramente tomo a decisGo de acordo com que os outros pensam; (8) Quando um
produto se torna popular entre meus amigos, faco questdo de ndo comprar ou usar. (16) Tenho a
preocupacdo de usar algo que estd fora do ambiente em que estou; (21) Se alguém fala que estou
mal vestido, continuo vestindo a mesma roupa sem me importar; (22) Quando me visto de forma di-
ferente, estou ciente de que os outros me veem diferente, mas eu ndo me importo; (9) Os produtos e
marcas que eu mais gosto sdo aqueles que expressam a minha personalidade. Pelo comportamento
e perfil do grupo, parece haver uma sinergia importante entre os membros, que se manifesta por
uns importarem-se com o comportamento dos outros, podendo imitar seus pares, de forma que a
aceitacdo dentro do grupo esta condicionada a um olhar do mesmo sobre o individuo e vice-versa.

As opinides do grupo sao importantes para os individuos, assim como é para manter a
unido do grupo, que se reforga e consolida com o compartilhamento de caracteristicas pessoais
refletidas pela maneira como se vestem, os lugares que frequentam e os tipos de produtos e
servicos que compram, de forma a representar um self individual similar ao self grupal (Bearden
e Etzel, 1982). Por estas avalia¢Bes, entendeu-se neste estudo que os respondentes formam uma
tribo urbana, com caracteristicas partilhadas, e para a qual as semelhangas unem os membros,
independente das caracteristicas particulares desses ultimos.

Com relagdo as variaveis mencionadas acima, uma possivel explicacdo advém da teoria da
influéncia expressiva de valor, na qual o individuo acredita que sua imagem serd promovida através
de uma marca que influenciara na imagem que os outros tém dele. O individuo acredita que quem
consome uma determinada marca expressa as caracteristicas que ele gostaria de ter. As vezes, os
individuos gostariam de ser como as pessoas que aparecem nas propagandas usando uma deter-
minada marca e acreditam que aquele que compra ou utiliza esta mesma marca, sera respeitado e
admirado por outras pessoas. Este individuo acredita que a marca comunica aos outros como ele
gostaria de ser ou comprova que a sua identidade esta em sintonia com o grupo (Park; Lessig, 1977,
Bearden; Etzel, 1982; Bearden; Netemeyer; Teel, 1989; Orth, 2005; Strong; Eftychia, 2006).

O grupo de dissociacdo também é um grupo de referéncia, que pode ser utilizado para ex-
plicar as varidveis ndo significativas, de porque o consumidor ndo quer estar associado a ele (pesso-
as que utilizam carro). Por exemplo, quando as pessoas desejam que outros as percebam como fa-
zendo parte da classe alta, estas podem deixar de consumir ou utilizar produtos e servicos da classe
média ou baixa (Snyder, 1992) e, no caso dos ciclistas, a forma de representacdo de dissociagdo com
o grupo de utilizadores de carros se da pela negacdo dos fatores simbdlicos que o carro representa.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste estudo foi revalidar um instrumento quantitativo para avaliar Exclusividade
de Consumo a partir do modelo CNFU de Tian, Bearden e Hunter (2001) em uma tribo urbana brasi-
leira. Observou-se, apds o estudo, a inadequacao de algumas variaveis do modelo original em relagdo
ao contexto estudado, as quais foram excluidas, e justificou-se a exclusdo na discussao dos resultados.

O instrumento, apds o ajuste, poderd ser reaplicado em realidades de tribos urbanas si-
milares e percebeu-se que se trata de uma tribo baseada na unido por um ideal de civilidade e de
vida, no qual o automével ndo tem espaco, sendo visto como simbolo de uma organizacdo social
nao condizente com os ideais do grupo. Ao contrario do que poderia parecer a priori, 0 grupo ndo
opta por diferenciar-se demonstrando sua ndo conformidade com a “sociedade do automovel”
de forma mais agressiva, por um visual diferenciado ou por atitudes agressivas.
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VALIDACAO DE INSTRUMENTO QUANTITATIVO SOBRE CONSUMO
DE EXCLUSIVIDADE EM UMA TRIBO URBANA EM PORTO ALEGRE

Mesmo sendo o perfil socioecondmico dos respondentes caracterizado por uma quan-
tidade expressiva de pessoas jovens, essas ndo demonstram forte inconformidade com a socie-
dade, pois seu estilo pessoal e de vida foi visto como bastante comum na populagdo com perfil
semelhante. Também pode ser entendido que o perfil dos respondentes é de pessoas conscien-
tes de sua individualidade, mas, ao mesmo tempo, propensas ao convivio social harménico, de-
monstrando certa empatia com as demais pessoas e preocupadas com as opinides alheias.

Em razao de ter sido aplicado a um pequeno grupo de pessoas, ndo cabe considerar este
estudo como passivel de generalizacdo. Ele poderd, contudo, ser reaplicado a grupos similares,
para aprofundar o conhecimento da relagao deste grupo de consumidores com a demanda por
exclusividade. Estimulam-se outros pesquisadores a seguir esta trilha para ampliar a compreen-

sao de diferentes tribos urbanas brasileiras e sua interacdo com o consumo e exclusividade.
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