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RESUMO

A pirataria € um problema dos dias atuais no mundo e no Brasil, manifesta de
diversas formas como acgbes de falsificacdo, sonegacgédo fiscal e contrabando.
Interfere na esfera econbmica, social e cultural. A pirataria suplanta agdes de
empresas legalizadas que gastam recursos com P&D, seu relacionamento com
instituicbes de pesquisa para inovagao, elaboracdo de estratégias de promocgao,
precificacdo, distribuicdo, patentes e direitos autorais. O combate a pirataria
atualmente se da principalmente com a represséo fisica e juridica. Estudos na area
do direito tentam definir requisitos legais que possam ser eficientes no controle da
pirataria, na psicologia tenta-se definir o comportamento através de caracteristicas
psicologicas desviantes do individuo e na administracdo tenta-se compreender os
processos de compra, e leva em conta atributos do produto, o preco, qualidade e
disposicao. A literatura afirma que o comportamento dos individuos se da em funcao
de valores, e que o julgamento que pessoas fazem se da por atribuicdo de graus de
valores as coisas. Esta pesquisa buscou conhecer valores humanos percebidos em
consumidores de produtos piratas e produtos legalizados. Foi aplicado questionario
estruturado a 268 alunos da Universidade de Brasilia, a pesquisa foi de natureza
descritiva e quantitativa. O instrumento utilizou a escala de valores pessoais QPV e
11 questdes sobre pirataria para identificar consumidores de produtos piratas e
consumidores de produtos legalizados. Foram realizadas analises de correlagéo
entre variaveis e ndao pbéde ser alcancado o continuum de valores propostos por
Schwartz. Os valores humanos pessoais percebidos em compradores de produtos
piratas e produtos legalizados apresentaram pequenas diferengas para esta
amostra.

Palavras-chave: Pirataria Valores humanos Comportamento do

consumidor
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1 INTRODUCAO

Este projeto trata de um problema mundial no qual o Brasil esta incluido, a pirataria.
Conceitualmente, pirataria é: p. ext. roubo, vandalismo, extorsdo, cépia indevida de
programas de informatica, fitas de video ou som (BUENO, 1996). Chinen (1997)
define pirataria como o processo pelo qual as industrias copiam inventos, sem pagar
nada ao detentor da patente, reproduzindo e vendendo o produto sem a licenga do
fabricante. De forma mais ampla Medeiros (2005) define pirataria como a atividade
ilicita de copiar, reproduzir, e utilizar sem autorizagdo do autor ou do fabricante
original, qualquer produto, como o objetivo de lucro. Ainda do ponto de vista do
direito do consumidor, Saad (2002) diz que produto falsificado, basicamente, néo se
distingue do produto adulterado, pois este € também um caso de falsificagdo. Estes

conceitos norteiam o tema da pesquisa.

No periodo de 1997 a 2002 o percentual de pirataria subiu de 3% para 59% em
relacdo a periodos anteriores (COMISSAO..., 2004). O assunto é de grande
importancia porque interfere na esfera econémica, social e cultural, principalmente.
A pesquisa contribuira para elaboracdo de plano de marketing na reeducagéo do

consumidor.

A nao tributacdo de produtos e a forma como sao distribuidos traz problemas para a
economia. O governo perde muito com arrecadagao e apesar desta venda de
mercadoria de produtos piratas criarem alguns empregos visiveis, desfavorece as
politicas de emprego do governo e desestabiliza o sistema. S6 com a pirataria de
software o Brasil deixou de arrecadar US$ 324 milhdes em 2010 (BUSINESS...,
2011).

A seguranca, a qualidade e a saude das pessoas estdo entre os principais
problemas sociais. E inegavel que muitos produtos piratas tenham boa qualidade,
mas pode se dizer que em sua totalidade nenhum passa por inspecédo de qualidade
como o Inmetro. Desta forma, muitos produtos ao serem usados podem pegar fogo,
quebrar e causar acidentes, transmitir doencas por terem sido feitos com matérias
primas contaminadas, remédios podem ter sido feitos sem nenhum padrdo de
qualidade e trazerem riscos a saude. A Organizacdo Mundial de Saude (OMS)

estima que até 1% dos medicamentos disponiveis nos paises desenvolvidos sdo
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susceptiveis de serem falsificados. Este numero sobe para 10% considerando a
média global, mas em algumas regides da Asia, Africa e América Latina
medicamentos falsificados podem chegar a 30% do mercado (INTERNATIONAL...,
2011).

E com relacdo a cultura esta o descaso da sociedade com os direitos autorais, com
as leis e por se dizer de modo geral com a falta de ética. As pessoas ao comprarem
produtos piratas desvalorizam todo esforco e gasto que empresas despenderam
com Pesquisa e Desenvolvimento para desenvolverem produtos, o tempo e o gasto
de programadores que desenvolveram jogos e programas, desrespeita autores que
gastaram muitos dias desenvolvendo um filme, ou uma musica. O autor (Gueiros,

1999, p. 400) tem uma boa definicdo para a situacao:

“O pirata passa completamente ao largo de todo o processo de
producdo e criagdo, sequer toma conhecimento dos investimentos
feitos pelo negocio legitimo e simplesmente copia ou imita os
produtos genuinos, auferindo lucros astronOmicos antes ou até
conseguir ser detido pelas autoridades. O pirata € sempre atraido
pelo sucesso.”

O objetivo da pesquisa € dar subsidio a elaboragao de um plano de marketing capaz
de auxiliar na mudanca de cultura de compra de produtos no mercado brasileiro. A
pesquisa visa encontrar o perfil dos consumidores que optam por produtos legais e
aqueles que optam por produtos pirateados para que o governo e empresas tenham
maior eficiéncia ao usar a ferramenta do marketing para modificacao deste carater
comportamental. Busca trazer luz para este problema de forma que a solugéo seja a
mais razoavel para todos. Além disso, sair do viés onde além da repressao fisica e
juridica, busca o didlogo com a sociedade, através do melhor entendimento dos

perfis de consumidores.

1.1 Formulacao do problema

A literatura sobre o tema é bastante abundante e envolve varias areas como o
direito, a psicologia e administragdo. No Direito Moschis e Cox (1989); Albers-Miller
(1999) e Lagreca e Hexsel (2004) tentaram definir requisitos legais que pudessem
ser eficientes no controle ao comércio de produtos piratas. Ja na psicologia Budden

e Grifin (1986) buscaram definir o comportamento através de caracteristicas



14

psicolégicas desviantes no individuo, um exemplo, seria a busca de perigo
presentes no comércio ilegal. Na administracao Albers-Miller (1999) levou em conta
na pesquisa os atributos do produto. Um atributo poderia ser o pregco, mas nao &,
pois o maior comprador de produtos piratas € o consumidor da classe meédia
(FEDERACAO..., 2007). Apesar de todos estes estudos terem contribuido para
conhecer o comportamento do consumidor, ainda percebe-se a necessidade de
complementagdo do comportamento subjetivo do consumidor. Outra vertente é a
que trabalha com valores humanos de Schwartz (1992) e axiomas socias de
(LEUNG et al. 2002). Este projeto tem por objetivo apresentar uma pesquisa focada
na analise dos valores pessoais percebidos em consumidores baseados em sua

escolha.

Atualmente no Brasil e varios paises do mundo as iniciativas para combater a
pirataria de bens sdo a repressao e coagao por meio de leis. Porém, é perceptivel
que estes recursos nao tem sido eficientes. Estes mecanismos contam muito pouco
com os consumidores, buscam eliminar o pirata. Sera que os mecanismos de
combate a pirataria usada atualmente sao ineficientes, as leis, as formas de punicao,
ou as organizagdes do governo que cuidam disso ndo estdo agindo corretamente?
Falta melhora na legislacdo? E olhando também para o lado do consumidor,
pergunta-se: sera que existem valores diferentes nos consumidores de produtos
piratas? As respostas a esta pergunta serdao fundamentais na elaboragdo de um
plano de marketing. Segundo Kotler (2000, p. 86) “o plano de marketing tatico
delineia taticas especificas de marketing, incluindo taticas de propaganda, formas de
comercializacdo, precos, canais e servigos”. Espera-se que a pesquisa contribua
para melhora nas taticas de propaganda. A educacdo do consumidor € uma das
vertentes do Plano de Combate a Pirataria, criado pelo Conselho Nacional do
Combate a Pirataria (CNCP).

Portanto o problema de pesquisa é: sera que os valores humanos percebidos no
consumidor de produtos pirateados e os valores humanos percebidos nos
consumidores de produtos legais apresentam diferentes tendéncias? A diferenca
nessa tendéncia de valores comportaria politicas de marketing diferenciadas para

cada tipo de perfil no combate a pirataria?
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Para dar efetividade ao trabalho foi aplicado questionario em campo, e analisados os
dados para verificar se existiam diferentes valores humanos pessoais que norteiam

a vida de consumidores comparada as suas escolhas.

1.2 Objetivo Geral

Vérias pesquisas ja foram realizadas para compreender melhor o comportamento do
consumidor, as variaveis prego, qualidade do produto, género, idade, escolaridade,
marca, mas nao foram suficientemente fortes para mostrar uma tendéncia em algum
desses fatores que pudessem ser consideradas com causa principal que levasse os
consumidores a comprarem produtos piratas. Além disso, os mecanismos de
repressao e coagao também sao insuficientes por desconsiderar a participagdo mais
efetiva do consumidor como agente decisor da compra de produtos legalizados.
Dessa maneira este trabalho procura identificar a relagdo entre a compra de
produtos pirateados e legais e a percep¢ao dos valores humanos, outra tentativa de
corroborar com o conhecimento do comportamento do consumidor em relacédo a sua

escolha.

1.3 Objetivos Especificos

¢ |dentificar a percepgdo de valores humanos daqueles que ndao compram

produtos pirateados;

e |dentificar a percepcédo de valores do consumidor que tem conhecimento de

que o produto é pirateado e mesmo assim compra;

e |dentificar a percepgédo de valores do consumidor que ndo sabe ou nao se

preocupa com a origem dos produtos comprados;
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e Comparar os valores humanos percebidos naqueles consumidores de
produtos pirateados com os valores humanos percebidos nos consumidores

de produtos legalizados.

1.4 Justificativa

O tema é de grande relevancia social. Empresas e governo poderao utilizar o estudo
para melhorar suas taticas de propaganda. Acredita-se que “o marketing consiste na
tomada de agbes que provoquem a reagao desejada de um publico-alvo.” (KOTLER,
2000, p.34). Para que esta reagao seja alcangada de forma satisfatoria € necessario
que o governo e empresas conhegam melhor os consumidores. Além disso, do final
do século XX ao inicio do XXI Estados vem adquirindo importantes mudancas como
afirma Garde (1996, p. 116):

A nova Gestao Publica trata de renovar e inovar o funcionamento da
Administracdo, incorporando técnicas do setor privado, adaptadas as
suas caracteristicas proprias, assim como desenvolver novas
iniciativas para o logro da eficiéncia econdmica e a eficacia social,
subjaz nela a filosofia de que a administragdo publica oferece
oportunidades singulares, para melhorar as condigbes econbdmicas e
sociais dos povos.

Considerando esta evolugéo do Estado, importa que este incorpore a ferramenta
de marketing para fortalecer suas agdes de contorno a este problema social. No
Brasil as agdes contra a pirataria foram iniciadas em 2004 pelo Conselho Nacional
do Combate a Pirataria (CNCP) (BRASIL, 2004). Espera-se que além da vertente
de repressao policial e juridica, que o marketing possa ser otimizado através do
conhecimento de valores humanos pessoais de consumidores para difundir novas
idéias nas midias sociais e em produtos. O Plano de Combate a Pirataria
desenvolveu o Projeto Marca Brasil Original - Compre essa Atitude. Esta é apenas

uma iniciativa de marketing a ser aperfeigoada.

O problema social chama atencao por estar sempre estampado em jornais com
dados do governo e empresas sobre 0s prejuizos e perigos causados a populagao.
Pesquisa sobre pirataria, realizada em janeiro de 2010, revelou que 70,2 milhdes
de pessoas consomem produtos piratas no Brasil (FEDERACAO..., 2010). Este

numero subiu 13,8 milhdes a mais do total de consumidores desses produtos com
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relacdo a 2006. O porcentual de entrevistados na pesquisa da instituicdo, que
compra CD pirata chegou a 79%, seguido de DVD (77%); 6culos (7%); calgados,
bolsas ou ténis (7%); relogios (5%); roupas (6%); brinquedos (3%) e cigarros (4%).
O governo deixa de arrecadar impostos que afetam a economia, mancha a imagem
do pais, e pdée em risco a saude e seguranga dos consumidores. Por outro lado
empresas que gastam dinheiro com pesquisa e desenvolvimento e autores de
obras perdem seus retornos por verem patentes e direitos autorais serem

desrespeitados.

O tema tem importancia para a academia, pois se trata de uma analise descritiva
na busca de verificar se os valores pessoais sao influenciadores nas decisbes de
compra de produtos legais ou pirateados. Trata-se de aplicagdo pratica de uma

teoria validada de valores.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico é fundamental para a sustentacéo da pesquisa. Neste sentido o
que sera abordado nos topicos seguintes a respeito de produtos e estratégias, busca
chamar a atengdo para os processos que sao realizados pelas organizagbes, do
momento em que percebem uma oportunidade de lancamento de um produto no
mercado a sua entrega final nos pontos de venda. Além disso, alia-se a crencga de
que o marketing vende idéias, cria conceitos que vao além do simples produto e
muda perspectivas de consumidores.

As empresas encontram uma oportunidade no mercado, realizam pesquisas através
de suas areas de P&D e instituicbes de pesquisa, criam o produto, desenvolvem
estratégias para seu langamento no mercado, criam um conceito para este produto e
finalmente langam no mercado para vendas. A pirataria age no ponto final dessa
cadeia produtiva, imitando os produtos muitas vezes sem nenhuma preocupacao
com a qualidade, infringindo marcas e patentes, tornando inviavel a existéncia das
empresas legalizadas no mercado. Além disso, a pirataria sonega a fiscalizagéo e
contrabandeia produtos, causando desestabilizagdo na economia.

Os demais topicos dessa segao estdo relacionados ao comportamento da escolha

de compra do consumidor e valores humanos que foram utilizados na pesquisa.

2.1 Marketing

O Marketing busca direcionar as atividades das empresas a identificar as reais
necessidades dos clientes fazendo dessas uma oportunidade de negodcios,
mostrando assim atengado e total respeito ao consumidor. “Marketing € visto como a
tarefa de criar, promover e fornecer bens e servigos a clientes sejam estes pessoas
fisicas ou juridicas” (KOTLER, 2000, p. 25).

“A tarefa do marketing € buscar com que as pessoas que apreciam determinado
produto deixem de consumi-lo, por meio de ferramentas como mensagens

amedrontadoras, pregos elevados e disponibilidade reduzida” (KOTLER, 2000,
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p.28). Ao conhecer melhor o perfil do consumidor podera ser desenvolvido um plano
de marketing, mais especificamente na parte de publicidades, mensagens mais
elaboradas e de maior efeito. Geralmente as pessoas adquirem um produto por
causa de sua imagem ou pela personalidade do produto criado pelas estratégias de
marketing das empresas, o que leva o consumidor a ter total confianga no produto
(SOLOMON, 2002).

2.2 Composto de Marketing

Os profissionais de marketing realizam suas tarefas criando interacdo entre
organizacdo e mercado, repleta de variaveis. Estas variaveis sdo comumente
chamadas, composto de marketing ou Marketing — Mix. O termo tem origem numa
frase escrita por Borden (1984, p. 1) que descrevia os executivos de negdcios como
mixers, aqueles que fazem misturas, cito:

"decider," an "artist"—a "mixer of ingredients," who sometimes follows
a recipe prepared by others, sometimes prepares his own recipe as
he goes along, sometimes adapts a recipe to the ingredients
immediately available, and sometimes experiments with or invents
ingredients no one else has tried.

A idéia foi utilizada mais tarde por Neil Borden em 1953, que desenvolveu e
introduziu o termo (BORDEN, 1984). O composto de marketing compreende muitas
variaveis, para simplificar o tratamento a questdo, McCarthy (1960) reuniu as

[ ]

variaveis em quatro grupos conhecidos como os “4 P’s” do marketing: Produto,
Preco, Promogao e Pragca . Através deste composto as empresas estabelecem

estratégias para atingirem seus objetivos de marketing num mercado especifico.

2.2.1 Preco

Preco é o valor pago pelo produto. A empresa deve levar em conta os precos de
tabela, descontos, margens, prazos de pagamento, condi¢gdes de crédito, (KOTLER,
et al., 2002). O preco varia muito em relagao ao grau de diferenciagdo do produto, o
publico alvo, o periodo do ciclo de vida do produto, a situagdo em que se encontra a

empresa no momento, entre outros, (KOTLER, 2003).
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O planejamento do prego € importante para empresa no alcance de seus obijetivos e
nao pode ser definido pensando apenas no resultado, pois garante a ela a
maximizagao do faturamento, maximiza¢ao do lucro, a sobrevivéncia, maximizagao
do crescimento de vendas e ainda pode ser utilizada para desnatagdo do mercado,
(KOTLER, 1998).

2.2.2 Produto

Produto é o bem produzido pela empresa e deve ser mais do que apenas um
dispositivo fisico: deve ser um conceito que soluciona o problema de alguém,
KOTLER (2003). O produto traz como atributos suas caracteristicas, qualidade,
opgdes, estilo, embalagem, tamanhos, servigos, garantias, devolugbes e marca,
(KOTLER et al., 2002). Uma vantagem competitiva do produto & a diferenciacado na
qual organizagdo pode oferecer muitas combinagdes que atraiam e satisfagam os
clientes, (LAMB; HAIR; MACDANIEL, 2004). Uma diferenciagdo importante é o
design do produto que vai além da simples aparéncia, compreende a facilidade de
abrir a embalagem, facil de montar, facil de aprender a usar, facil de usar, facil de
consertar e facil de descartar, (KOTLER, 2003).

2.2.3 Distribuicéo

Este conceito esta relacionado aos canais, cobertura, localizacdo, estoques,
transporte, (KOTLER et al., 2002); A distribuicdo do produto sera feita por quem,
quando e onde, McCarthy (1960). Qual a localizagdo do produto no espacgo
geografico, que tipo de transporte sera usado, tempo de entrega, onde o produto
sera vendido, como sera apresentado para o consumidor. Os canais de vendas sao
planejados para que o produto esteja no lugar certo, na hora certa e na quantidade
correta de modo a aperfeicoar os resultados da empresa e a satisfacdo do cliente,
(Dias, 2003).
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2.2.4 Promocgéao

A promocgao esta relacionada a imagem da empresa que ela deseja transmitir ao
cliente. Vai além do ato de divulgar o produto, envolve a forma e o pregco do
produto, a cor e a forma da embalagem, a roupa e o comportamento do vendedor, a
decoracao do local, a identidade visual da empresa. “O contato com a marca
transmite uma impresséo que pode fortalecer ou enfraquecer a visdo do cliente
sobre a empresa” (KOTLER, 2000, pg.570). Além disso, € atividade que se preocupa
em como sera o dialogo do cliente com a empresa. Para Kotler (2000, p. 570) a
empresa tem cinco formas de se comunicar:

(1) Propaganda: qualquer forma paga de apresentagdo e promogao
nao pessoais de idéias, mercadorias ou servigos por um anunciante
identificado; (2) Promoc¢é&o de vendas: uma variedade de incentivos
de curto prazo para encorajar a experimentagdo ou a compra de um
produto ou servigo; (3) Relagdes publicas e publicidade: uma
variedade de programas elaborados para promover ou proteger a
imagem de uma empresa ou de seus produtos; (4) Vendas pessoas:
interacdo pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores
potenciais visando apresentar produtos ou servicos, responder
perguntas e tirar pedidos; (5) Marketing direto: utilizagdo de correio,
telefone, fax, e-mail ou Internet para se comunicar diretamente com
clientes especificos e potenciais ou Ihes solicitar uma resposta direta.

Entre outros, o sucesso em marketing necessita de trés elementos: orientar o
produto para as necessidades e desejos do consumidor, ter uma organizagcédo de
marketing que seja eficiente para colocar o produto em contato com o consumidor e
um plano de marketing que identifique estratégias e responsabilidades para
implementar programas de agdo a fim de conseguir os resultados almejados
(SKACEL, 2005).

O plano de marketing define os direcionamentos estratégicos para o marketing da
empresa. “O plano é chamado de ‘plano de negdcios’, ‘plano de marketing’, e
algumas vezes de ‘plano de batalha’. A maioria dos planos tem duragdo de um ano e
seu tamanho varia entre 5 a 50 paginas” (KOTLER, 2000, p. 116). Segundo Kotler
(2005, p. 174) o plano de marketing € composto de seis passos: analise situacional,
objetivos, estratégia, taticas, orgamento e controles.

(1) Analise situacional: Nessa fase a empresa examina as forgas

macro (econdmicas, politicas, legais, socioculturais e tecnoldgicas) e
os atores (empresa, concorrentes, distribuidores e fornecedores), em
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seu ambiente. A empresa realiza a chamada analise SWOT,
abrangendo pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas
(Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats). Analise SWOT é
uma ferramenta de desenvolvimento estratégico que compara as
forgcas e as fraquezas internas da organizagdo com as oportunidades
e ameagas externas, (CERTO, 2003). (2) Objetivos: Priorizam-se as
oportunidades identificadas na analise situacional, fixam se metas e
elaboram-se cronogramas para a consecucao. A empresa estabelece
também objetivos quanto a stakeholders, reputacéo, tecnologia e
outros assuntos relevantes. (3) Estratégia: Qualquer meta pode ser
perseguida de varias maneiras. Compete aos estrategistas
escolherem o curso de agdo mais eficaz para consecugédo dos
objetivos. (4) Taticas: A estratégia deve ser descrita minuciosamente
quanto aos 4Ps e quanto as agdes, prazos e responsaveis, com
vistas a execugado do plano. (5) Orgamento: As agbes e atividades
planejadas pela empresa envolvem custos, que se traduzem sob a
forma de verbas necessarias a realizacdo das metas. (6) Controles:
A empresa deve programar revisdes peridodicas e definir indicadores
que possibilitem a avaliagdo do progresso. Se o desempenho nao for
satisfatorio a empresa deve analisar seus objetivos, estratégias e
iniciativas para corrigir a situacgéo.

2.3 Produtos

O objeto da pesquisa consiste em avaliar a compra de produtos diversos, como:
CD,s DVD,s, roupas, eletronicos em geral, softwares, jogos € musicas em CD,s e
outros. De acordo com Kotler (2000, p. 416) “produto é algo que pode ser oferecido
a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”. Os produtos
comercializados incluem bens fisicos, servigos, experiéncias, eventos, pessoas,

lugares, propriedades, organizagdes, informagdes e idéias.

As empresas tém para seus produtos um processo de producdo, marcas,

mecanismos de prote¢cdo, como patentes e amparo legal.

O processo produtivo pode ser representado pelo modelo Elo de Cadeia (chain-link
Model), de Kline e Rosenberg (1986), que demonstra como as empresas

desenvolvem e aperfeicoam seus produtos para alcangarem sucesso.
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Figura 1: Modelo Elo de Cadeia

Fonte: Technology and the economy — The key relationships (Oecd, 1992, fig.1, p. 25). Adaptado com
pequenas modifica¢des, de Kline e Rosenberg (1986, p. 289).

Simbolos usados nas setas das caixas debaixo:
E = Cadeia central de inovacao
f = Elos de realimentacao
R = Realimentacao particularmente importante
Conexodes verticais:

C-P: Conexadao de conhecimento para pesquisa e via de retorno. Quando o
problema é resolvido no nédulo C, a conexdo 3 para P nao é ativada. O retorno
da pesquisa (conexao 4) é problematico, por isso ela é representada em linhas

pontilhadas.
D: Conexao direta dos problemas na invengao e no projeto de e para a pesquisa.

I: Contribuicdo da industria para a pesquisa cientifica via instrumentos, maquinas-

ferramenta e métodos tecnoldgicos.

F: Apoio financeiro de firmas a pesquisa em ciéncias subjacentes a area de

produtos para ganhar informagdes diretamente ou pelo monitoramento dos
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trabalhos de terceiros. As informagdes obtidas podem ser aplicadas em qualquer

ponto ao longo da cadeia.

Esse modelo enfatiza a concepcao de que a inovagao é resultado de um processo
de interacdo entre oportunidades de mercado e a base de conhecimentos e
capacitagdes da firma, (VIOTI; MACEDO 2003, p. 58). O processo nao € linear, pois
podem ocorrer interacdes de diversas maneiras, por exemplo, um processo voltar ao
ponto anterior para aperfeicoamento. Neste processo a organizagdo tem um papel
de interacdo constante com as fontes de conhecimento. Ela pode receber tecnologia

ou causar a necessidade de busca por alguma solucgao.

De acordo com Smith (1998 p. 15) apud (Vioti; Macedo 2003, p. 59), este modelo

apresenta trés aspectos basicos:

(1) a inovagdo ndo é um processo sequencial, mas envolve, sim,
muitas interagbes e realimentagdes; (2) a inovagao envolve insumos
multifacetados; (3) a inovagdo nao depende de processos de
invengao (no sentido de descoberta de novos principios) e tais
processos (envolvendo P&D formal) tendem a ser realizados para
solugado de problemas durante o processo de inovagao, em vez de
para inicia-lo.

Em todo este processo a pesquisa e desenvolvimento (P&D), € um dos processos
mais dispendiosos e importantes para as empresas. Entre os setores que se
destacam com as maiores proporgdes de gasto em atividades inovativas sobre
faturamento, trés séo de servigos: tratamento de dados, hospedagem na Internet e
outras atividades relacionadas (6,5%), telecomunicagdes (4,6%), desenvolvimento e
licenciamento de programas de computador (3,8%). Ja as atividades industriais
destacaram: fabricagdo de outros equipamentos de transporte (5,1%), fabricagdo de
produtos farmoquimicos e farmacéuticos (4,9%), impressdo e reprodugdo de
gravagoes (4,4%), fabricacdo de automoveis, camionetas e utilitarios, caminhdes e
Onibus (4,2%), fabricagéo de produtos diversos (4,1%), fabricagdo de equipamentos
de comunicacgao (3,8%), e fabricagdo de outros produtos eletrénicos e 6pticos (3,6%)
(INSTITUTO..., 2008). As atividades de P&D sao frequentemente consideradas
como o principal elemento de desenvolvimento econémico, inovagéo e crescimento
econdmico, Eurostat, (2008). P&D é definido como atividades criativas realizadas
sob uma base sistematica, com o objetivo de aumentar o estoque de conhecimento,

incluindo o conhecimento do homem, da cultura e da sociedade, e a utilizacdo deste
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estoque de conhecimento na criagdo de novas aplicagdes, Manual Frascati
(ORGANIZACAO..., 2002, p. 30). Conforme o manual Frascati (OCDE, 2002, p. 43)

a P&D compreende trés fases que sao:

A investigacdo bésica consiste em trabalhos experimentais ou
tedricos iniciados principalmente para obter novos conhecimentos
sobre os fundamentos dos fendmenos e fatos observaveis, sem ter
em vista qualquer aplicagdo ou utilizagdo particular. A investigacao
aplicada consiste também em trabalhos originais realizados para
adquirir novos conhecimentos; no entanto, estd dirigida
fundamentalmente para um objetivo pratico especifico. E O
desenvolvimento experimental consiste em trabalhos sistematicos
baseados nos conhecimentos existentes obtidos pela investigagao
e/ou pela experiéncia pratica, e dirige-se a produgcdo de novos
materiais, produtos ou dispositivos, a instalagdo de novos processos,
sistemas e servigos, ou a melhoria substancial dos ja existentes.
Conforme sua natureza estes produtos desenvolvidos sé&o protegidos
por patentes e direitos autorais.

2.3.1 Marca

O uso da marca é tradicao muito antiga. Na Antiguidade era usada tradicionalmente
para apresentar um produto, diferenciar, ja na idade Média foi utilizado para
conseguir resguardar a qualidade e controlar a quantidade de determinado tipo de
produto pelas corporagbes de oficio e mercadores e ja a partir do século XVI a
pratica se tornou obrigatéria. Isso aconteceu devido ao surgimento das comunas e
cidades que alterou a forma de produgao, divisdo do trabalho e competéncias. Desta
maneira a producao era feita num lugar e a venda em outros, necessitava entao
proteger o consumidor de algum modo dos produtos mal fabricados ou piratas,
assim, a marca identificava a origem do produto (PINHO, 1996). Marca é a criagao
de uma identidade para a empresa, que pode ser um nome, termo simbolo, desenho
ou combinacao desses elementos que deve identificar os bens ou servicos de uma
empresa ou grupo de empresas e diferencia-los da concorréncia. Segundo a Lei de
Propriedade Industrial, n® 9279/96, art. 123, inciso | “considera-se marca de produto
ou servigo: aquela usada para distinguir produto ou servigo de outro idéntico,
semelhante ou afim, de origem diversa”. Além disso, a marca registrada garante ao
seu proprietario o direito de uso exclusivo em todo o territério nacional em seu ramo

de atividade econdmica e seu uso sO se da mediante autorizacdo expressa do
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proprietario. “Todas as empresas lutam para estabelecer uma marca soélida — ou
seja, uma imagem de marca forte e favoravel’” (KOTLER, 2000, p.33). Nos dias
atuais o avango tecnolégico aumentou a competitividade, sdo muitas empresas do
mesmo setor oferecendo os mesmos tipos de produtos com padrées e qualidade
semelhante. As empresas usam um canal logistico, e estratégias parecidas de
marketing, deste modo todas acabam sofrendo pressdes similares na demanda.
Portanto a marca que tinha como objetivo indicar um produto que era langado no
mercado adquiriu um sentido muito mais importante. A marca agora incorpora
atributos tangiveis e intangiveis. O cliente agora ndo compra apenas um bem, mas
compra um conjunto de valores e atributos da marca. A Mercedes nao vende apenas
0 carro, ela vende alto desempenho, seguranca e prestigio. A IBM ndo vende
apenas computadores, mas vende exceléncia em computadores. Os consumidores
estdo mais informados e tem a disposicdo muitas opgdes, portanto a marca deve
criar associagdes positivas do produto, ou seja, expressar da forma mais fiel possivel
0 que se espera de um produto. Para que isto aconteca a publicidade batalha para
manter, renovar ou formar a imagem de uma marca e para tanto manipula, reforga
ou transmite atributos, valores e associacbes que a confirmem Pinho (1996). A
marca como visto tem maior importancia na atualidade, Sampaio (1999, p. 220)
quando fala que “a marca é unico valor intelectual que a legislagéo reconhece como
propriedade eterna da empresa”, observa bem, pois patentes e direitos autorais tém
vigéncia limitada ao passo que a marca sé tem sua propriedade perdida se vendida

ou quando morre.

Dada esta importancia surgiu na atualidade o conceito de brand equity. Aaker (1998,
p. 16- 17) “define brand equity como conjunto de ativos e passivos ligados a uma
marca, seu nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor
proporcionado por um produto ou servico para uma empresa e/ou para 0S
consumidores dela”. Os produtos ao longo do tempo vao adquirindo valores por sua
qualidade e a crenca depositada pela opinido publica. A partir deste momento a
demanda passa a ser influenciada pela marca e a credibilidade se torna em forca de

venda.
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2.3.2 Patente e sigilos da inovagao

A patente € um direito de propriedade sobre uma invengao. Ela é a codificacdo de
uma inovagado. A patente da ao seu detentor um monopdélio de duracdo limitada. No

Brasil a carta magna assegura este direito em seu Art. 5, Inciso XXIX e diz que

A lei assegurara aos autores de inventos industriais privilégio
temporario para sua utilizagcdo, bem como protecdo as criacoes
industriais, a propriedade das marcas, aos nomes de empresas € a
outros signos distintivos, tendo em vista o interesse social e o
desenvolvimento tecnoldgico e econdmico do Pais;

As formas mais comuns de proteger a informagdo sdo as patentes, copyright,
segredos de negdcios, marcas registradas e mask works. De acordo com Sherwood

(1992, p. 22) cada um dos conceitos tem os seguintes significados:

(1)O segredo de negécios (trade secret) € geralmente uma
informacéo valiosa comercial ou industrial que uma empresa se
esforca para manter fora do conhecimento de outros; (2) a patente é
um direito temporario de excluir outros do uso de uma inveng¢édo nova
e util; (3) o copyright é o direito temporario de autor ou artista de
evitar que outros comercializem copias de sua expressao criativa; (4)
a marca registrada é geralmente uma palavra ou marca que serve
para identificar com exclusividade a fonte de um produto ou servigo;
(5) o mask work é a expressao do desenho de elementos de um chip
semicondutor que é exclusivo de seu criador, fica inserido, pelo seu
conceito, entre a patente e o copyright.

A inovagao € um conjunto de informagdes de interesse para o mercado e possui
valor. O processo de criar uma idéia com valor social, econdmico e publico, que
caracteriza uma inovacdo é complexo e também incerto. Além disso, o produto
criado é intangivel, s6 tera valor se transmitido de forma completa e uma informagéao

implica em criagcao de novas informacgdes.

O sistema capitalista € impulsionado pelo lucro e este impulsiona a introducido de
inovagbes (SCHUMPETER, 1984). As inovagbes sao introduzidas em duas
situagdes: quando as empresas tém acesso a oportunidades tecnolégicas e quando
€ possivel apropriar-se destas inovag¢des. Para Dosi (1984, p. 87) “oportunidade
tecnolégica e apropriagéo privada representam as condigdes inter-relacionadas para

a atividade inovativa em economias de mercado”.

Ao se tratar dos modelos de protecdo principalmente as patentes, levantam se
discussobes se estes mecanismos acabam sendo entraves a difusdo da inovagao. A

principio pode-se dizer que ndo se o pais adotar um sistema de registro de patentes
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eficiente. A eficiéncia da patente deve estar focada tanto na amplitude como no
tempo deste direito. A amplitude pode estar relacionada ao que a patente permite e
proibe em sua vigéncia. Uma inovagao fica impedida de ser copiada e aplicada na
producao, mas nao fica vedado o seu estudo por instituigdes. O tempo esta ligado
ao prazo determinado como justo por paises ou estados, para sua validade, manter
este controle. Além disso, a discussdo se da porque de certo modo a patente
bloqueia a imitagado que condiciona a difusdo da inovacgao, pois a imitacdo ao copiar
a tecnologia de uma empresa lider forgar esta a manter a P&D sempre ativa para
nao perder sua posi¢ao, e ao se difundir a inovagao, outras empresas e instituicbes
tém a possibilidade de desenvolver aperfeicoamentos ou criar novas idéias a partir
daquela (TIGRE, 2006). Ainda é importante fazer mais uma ressalva sobre a
imitacdo. Sao classificadas de diversas: “falsificagdes ou produtos piratas, copias
baratas de produtos caros ou clones, copias de design, adaptag¢des criativas, saltos
tecnoldgicos e adaptagdes para outros tipos de industria” (KIM; RICHARD, 2005
p.15). Sdo consideradas imitagdes duplicativas. A falsificacdo é ilegal e a copia
barata é legal. A falsificagdo priva o inovador dos lucros que tem a receber. Ja a
copia barata é aquela que respeita o vencimento dos mecanismos de protecdo. Se
os salarios sdo baixos, e geralmente o0 sdo em paises em desenvolvimento a
imitacao duplicativa legal € interessante para paises porque a tecnologia encontra-

se totalmente disponivel.

2.4  Comportamento do Consumidor

Esta area ocupa-se do conhecimento humano que investiga fenOmenos de
consumo. Os principais fendbmenos investigados sdo padrdes de compra, escolha de
marcas, satisfacdo do consumidor, comportamento de procura, lealdade a marca,
efeitos de promogdo, economia comportamental, diferenciagdo de marca, entre
outros. “O comportamento do consumidor € o estudo dos processos envolvidos

quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou dispdem de produtos,
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servigos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”
(SOLOMON, 2002, p. 24).

O estudo do consumidor para Schiffman e Kanuk (2000), ndo se resume apenas em
comprar e pagar, mas sim, todo o interesse que o consumidor demonstra na hora da

procura do produto, na compra, no uso, na avaliagdo e no descarte.

“O processo de segmentagao de mercado identifica grupos de consumidores que se
assemelham de uma ou mais maneira e cria, entdo, estratégias de marketing que

exercem seu apelo a um ou mais grupos” (SOLOMON, 2002, p.25).

Conhecer o comportamento do consumidor por meio de pesquisas e estudos mais
complexos levara a empresa a uma maior compreensao de qual segmentagao

devera seguir e quais os produtos devera oferecer para um publico especifico.

No que diz respeito as necessidades do consumidor Schiffman e Kanuk (1997, p.

59) as entendem da seguinte forma:

As necessidades humanas — necessidades do consumidor sdo a
base de todo o marketing moderno. As necessidades sdo a esséncia
do conceito de marketing. A chave para a sobrevivéncia de qualquer
empresa, lucratividade e crescimento em um ambiente de marketing
altamente competitivo € a sua habilidade de identificar e satisfazer
necessidades do consumidor melhor e antes do que a concorréncia.

2.4.1 Os Processos de compra do consumidor

Os processos de compra do consumidor sao explorados geralmente em trés
aspectos. O primeiro é pelas fases do processo de compra, segundo pelo
conhecimento dos fatores influenciadores externos e terceiro pelo conhecimento dos
fatores influenciadores internos a pessoa. Para Pride e Ferrel (2001, p. 151), “o
processo de compra do consumidor compreende cinco estagios: identificagdo do
problema, busca de informacgdes, avaliacdo de alternativas, compra e avaliagdo pos-

compra”.

O primeiro estagio surge com o reconhecimento de alguma necessidade. Este
reconhecimento pode vir de uma sensacao interna ou de estimulos externos,

(MITTAL; NEWMAN, 2001). Os estimulos internos podem estar relacionados ao grau
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de satisfagao do cliente, prazer ou desconforto com alguma situagao ou produto ou
ao estado psicoldégico. Ja os fatores externos estdo ligados a percepgdao que o
cliente tem através de informagdes mercado que sao causadas pela publicidade ou

grupos, familia, fatores demograficos, entre outros.

A partir do momento que o consumidor torna clara sua necessidade ele busca
informagdes para encontrar a melhor maneira de satisfazé-la. Da mesma forma sofre
influencias externas e internas. As influencias externas, segundo Wilkie (1994)
podem ser: fontes de grupos que sao referencias para o consumidor, fontes de
marketing como a propaganda, exposicdo em eventos, divulgagdo de material
informativo; fontes de experimentagdao na qual o consumidor faz ou fez uso do
produto no passado, além disso, tem o acesso a internet, visita a empresa e outros.
As influencias internas que se aplicam nesta fase € as memorias, percepgao,
aprendizado, que o consumidor tem guardados sobre alternativas de produtos
disponiveis, experiéncias passadas com algum produto, fatores somados a

personalidade do consumidor que o leva a tomar decisdes.

Apods o levantamento de informagdes o consumidor tem em maos varias opgdes de
produtos, variedade de precos, qualidade, e caracteristicas diversas. Ele precisa
avaliar todas estas informagdes de modo a proceder com a compra ou ndao. Em caso
afirmativo sua analise visa realizar sua necessidade da melhor maneira possivel.
Todo o processo de escolha é norteado pela complexidade da compra ou da
importancia daquele produto. O consumidor identifica caracteristicas e recursos dos
produtos, bem como o custo deles e atribui grau de importancia para estas

caracteristicas para que seja determinada a escolha.

Apods a classificagdo dos produtos seguindo os padrées adotados o consumidor
escolhe uma marca e procede a compra. E ao comprar o produto passa a avaliagéo
que € a fase de pds-compra. Segundo Mowen e Minor (2005) tem cinco etapas (1)
utilizagcdo ou consumo do produto; (2) satisfagdo ou insatisfagcdo do consumidor; (3)
comportamento de reclamacgédo do consumidor; (4) disposi¢cdo dos produtos; e (5)
formacdo de fidelidade a marca. O consumidor experimenta algum grau de
satisfacao ou insatisfacdo com o produto, quanto mais se aproximar as expectativas
do comprador e desempenho percebido do produto melhor. “A importancia da
satisfacao pdés-compra do consumidor sugere que o apelo do produto represente

fidedignamente seu provavel desempenho” (KOTLER, 2000, p.205). Isto garante se
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o cliente voltara a comprar o produto e a forma como vai falar dele. Devido a este
comportamento sugere-se que algumas empresas devam minimizar os niveis de
desempenho para que os consumidores possam experimentar satisfagdo maior do

que a esperada em relacdo ao produto.

Os processos de compra demonstrados em fases s&o apenas visuais, pois 0s
processos podem excluir fases, ou trocar de ordem. No entendimento de Pride e

Ferrel (2001, p.151), este processo € analisado considerando:

Mesmo que tudo indique que a compra vai ocorrer, nem todos os
processos de decisédo levam a compra; os individuos podem encerrar
0 processo em qualquer estagio. Finalmente as decisbes de
consumidores ndo incluem sempre, necessariamente, todos os cinco
estagios.

Corroborando, Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 19), fatores externos e
internos influenciam o comportamento de compra do consumidor. A maior falta que o
dono do negécio pode cometer € ndo conhecer seu cliente, Underhill (1999). De
acordo com Kotler e Keller (2006) é necessario monitorar constantemente o
comportamento de compra do consumidor. A figura abaixo mostra a relagdo de

influéncias:
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Influéncias Externas
Experiéncia e compras

*Cultura
*Subcultura
*Fatores
demograficos
e Status social

e Grupos de
referéncia

*Familia Situacies

* Atividades de
: Reconhecimento do problema
marketing

Auto-imagem

Proceszode Decisio

Busca de informacdo

a
5 2 Avaliacdo e selecio de
Estilo de vida alternativas

Influéncias Internas j escolha de | ﬂa e compra

*Percepcdo
i processo de pds-compra
e Aprendizado

¢ Memdria
*Razdes
ePersonalidade
sEmocgdes

e Atitudes

Experiéncia e compras

Figura 2: Modelo de comportamento do consumidor

Fonte: Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 19).

Observa se no modelo que existe uma relagédo entre as influencias externas e
internas. O homem ¢é resultado do meio em que vive. As influencias internas que
sdo o aprendizado, a percepcdo, memoria, razdes, personalidade, emocdes,
atitudes, séo fatores psicologicos resultantes da continua interagdo do homem com
seu meio. “A percepgao € um ato pelo qual tomamos conhecimento de um objeto do
meio exterior, considerado como real, isto &, existente fora da prépria atividade
perceptiva” (PAIM,1993, p. 9). Segundo Vigotski (2008) a percepgdo muda com o

decorrer da vida da pessoa.

O homem é moldado a medida que interage numa cultura, quando é influenciado por
fatores demograficos, status social, grupos de referencia, familia e atividades do
marketing neste caso. A cultura pode ser definida como “a soma total das crencgas,

valores e costumes aprendidos que servem para direcionar 0 comportamento de
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consumo dos membros de determinada sociedade” SCHIFFMAN E KANUK (2000, p.
286).

A cultura para Kotler (1998, p.162) “é o determinante mais fundamental dos desejos
e do comportamento de uma pessoa’. Segundo, ainda para este autor existem
subculturas menores, as quais fornecem identificagdo mais especifica e socializagéao
para os seus membros. As subculturas compreendem grupos raciais, religides,
nacionalidades, e outros. Terceiro, algumas caracteristicas mais especificas também
merecem destaque, sdo considerados os fatores demograficos, aqueles que
denotam caracteristicas de regionalizagdo como o sotaque, Schmarcz (1995) traz
alguns exemplos: quando se fala que o mestico é nosso: busca liberta-lo de muitos
elementos culturais, uma vez que o mesti¢o se torna brasileiro; a malandragem, uma
modalidade mestica: transforma-se em figurino exato do personagem Zé Carioca,
etc. Quarto fator de influéncia é o status. As pessoas no convivio social representam
papeis e ocupam diferentes posi¢coes sociais. Dessa forma as pessoas tendem a
escolher produtos que comuniquem seu papel e status na sociedade. Conforme
Churchill e Peter (2000, p.160) “as pessoas de diferentes classes sociais tendem a
fazer escolhas diferentes em relagcao a suas roupas, decoracao doméstica, uso do
tempo de lazer, escolha dos meios de comunicagcdo e padrbes de gastos e
poupangas”. Sexto grupo, de referéncias sdo aqueles grupos de pessoas que
influenciam os pensamentos, os sentimentos e os comportamentos do consumidor.
Kotler (2000) divide os grupos em primarios e secundarios. Os primarios sdo os mais
intimos, como a familia, amigos, vizinhos e colegas de trabalho. Ja& os secundarios
sdo aqueles mais formais e tem baixa interacdo com o individuo. Sao religides,
sindicatos e profissdes. Ainda segundo Schiffman e Kanuk (2000) existem grupos
aos quais a pessoa nao faz parte, mas que exercem influencia sobre ela, aqueles
que exercem uma influencia positiva sao considerados “grupos de aspiragéo, e
aqueles que exercem influencia negativa sao considerados “grupos de negacgao”. As
pessoas se deixam influenciar por estes grupos através da percepcao que estao
obtendo da interagdo. Segundo Kotler (2006, p. 177) a “familia € o grupo de
referencia que exerce muita influencia, e se distingue de duas formas: a de

“orientacao” formada pelos pais e a de “procriacdo” formada por esposa e filhos”.
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2.4.2 Comportamento desviante

O comportamento desviante pode ser visto como agdées cometidas por individuos
que se distanciam da maneira como age a média da populacdo. Teoricamente séo
consideradas agbes indesejadas por aqueles que aprovaram normas que
estabelecem as regras para o equilibrio de uma determinada sociedade. A
justificativa para esta agdo segundo Becker (1966) é que este desvio demonstra a
inconformidade de um grupo de individuos pelas normas impostas pelas pessoas de
uma comunidade ou sociedade. Vale destacar que um comportamento hoje pode ser
considerado desviante, mas no futuro ndo venha ser, pois as normas sociais podem
mudar com o tempo.

Aqueles que séo considerados desviantes apresentam suas justificativas. As leis e
as regras estabelecidas para fazer uso do poder de policia, muitas vezes séo
definidas de maneira informal. Nem todos participam da elaboragcao das leis, um
grupo vota e a maioria fica na obrigagcado de cumpri-las.

Desse modo aqueles que compram produtos piratas, ou executam dowloads de
produtos digitais infringem as leis do comércio e os direitos autorais estabelecidos

pela sociedade, e s&o tidos como o grupo de desviantes.

2.4.3 Valores Humanos

Como ja mencionado anteriormente o processo de escolha do produto que o
consumidor faz ndo é puramente racional, € motivado por varios fatores externos e
internos. Desta maneira o consumidor faz escolhas baseadas em valores e crencas
que adquire através de experiéncias ao longo de sua vida (ALLEN, 2006). Valores
sdo usados como critérios pelas pessoas, em vez de qualidades inerentes a objetos
(SCHWARTZ, 2005). Cada atributo do produto ou servigo recebe uma valoragao e
assim possibilita o julgamento da escolha. Valores podem ser definidos como
‘crencas em que um modo de conduta especifico ou estado de existéncia é
pessoalmente ou socialmente preferivel em relacdo a um modo de conduta ou

estado de existéncia em oposicao” (ROKEACH, 1973, p. 9). Ja crengas sao
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definidas como qualquer proposigao simples, consciente ou inconsciente, inferida a
partir do que uma pessoa diz ou faz. Segundo o autor toda crenga é uma
predisposi¢cao para agir (ROKEACH, 1969, p.113) “O conceito de valor [..]
possibilitou unificar os interesses aparentemente diversos de todas as ciéncias
relacionadas ao comportamento humano" (SCHWARTZ, 2005, p. 1). A partir desta
concepgao varias ciéncias, antropologia, filosofia, sociologia e a psicologia se
empenharam em estudar a natureza dos valores humanos. O tema foi delimitado de
modo que valores ndo foram mais confundidos com os construtos de atitudes,
interesses ou tragos de personalidade porque foi apresentado pela primeira vez um
instrumento de medida especifico para medir valores (LEVY, 2006). Estudos sobre
valores humanos tém ganhado espaco desde o inicio do século XX. Dada sua
importancia “o poder motivacional dos valores tem intrigado numerosos pensadores
e pesquisadores de todos os tempos” (TAMAYO, 1993, p. 330). Pode-se dizer que
Rokeach em 1973 foi um dos maiores contribuidores para o inicio destes estudos.
Seu primeiro livro A Theory of Organization and Change ele apresentou um
argumento psicolégico sobre a importdncia da associagdo de valores a outros
aspectos psicologicos como crengas e atitudes. Contribuiu de forma que fosse
possivel entender completamente os construtos de valores como fendmeno
psicolégico. No seu segundo livro The Nature of Human Values ele apresentou seu
instrumento de pesquisa validado, o Rokeach’s Value Survey, (RVS). E no terceiro
livro Understanding Human Values ele discutiu a validade de sua ferramenta quando
aplicada em campos de pesquisas diferentes. Foi sugerido que os valores sao
subjacentes, ou seja, disposicdes estdo para crencas e atitudes para
comportamento (ROKEACH, 1973 apud LEVY, 2006). Outro tedrico foi Mitchel que
em 1973 apresentou o modelo Valores e Estilo de Vida (VALS). O modelo foi
elaborado a partir da Teoria das Necessidades da Piramide de Maslow criada em
1954 e através dos conceitos de carater social desenvolvidos por (Riesman; Glazer
e Denny, 1950 apud LYNN et al. 1986). A piramide sugere que os individuos tém
necessidades na seguinte ordem de importancia: necessidades bioldgicas, requisitos
de agao social coordenada e necessidade de sobrevivéncia e bem estar dos grupos.
O modelo tem 34 questdes distribuidas em nove grupos de estilos de vida, questdes
consideradas uteis na classificagdo de pessoas. Estes grupos foram classificados
em survivors, sustainers, belongers, emulators, achievers, | am me, experiential,

societally, conscious, and integrated (LYNN et. al., 1986). Outro modelo Estilo de



36

Vida (LOV) foi criado depois do VALS. O modelo se baseou no anterior, na pirdmide
das necessidades e principalmente nos conceitos de adaptagéo social propostos por
(KAHLE, 1983). A idéia era a mesma, mas o objetivo era encontrar uma hierarquia
de valores relacionados ao casamento, paternidade, trabalho, lazer e consumo
diario. Os valores tinham um carater mais ampliado se comparado aos valores
pesquisados por (ROKEACH apud LYNN et al., 1986).

2.4.4 Teoria de valores humanos de Schwartz

Schwartz propés uma teoria unificadora para o campo da motivagdo humana
composta de dez tipos motivacionais distintos. “Valores sdo conceitos socialmente
desejados usados para representar esses objetivos mentalmente e o vocabulario
utilizado para expressa-los na interagéo social” (SCHWARTZ, 2005, p. 3). Alguns
valores motivacionais se opdem, por exemplo: benevoléncia e poder, enquanto
outros sao complementares entre si, conformidade e seguranga. A estrutura se
refere a estas relagdes de conflito e congruéncia entre os valores e nao se refere a
sua importancia relativa.

Conforme Schwartz (2005, p. 2) a teoria de valores (Schwartz, 1992; 1994);
Schwartz e Bilsky, (1987; 1990) caracteriza os valores da seguinte forma:

(1) valores sao crengas: Crengas intrinsecamente ligadas a emogéao
€ nado a idéias objetivas e frias; (2) valores € um construto
motivacional, e s&o importantes para que uma pessoa tenha
motivagdo para agir adequadamente; (3) valores transcendem
situagdes e agbes especificas, ou seja, um mesmo valor é aplicado
em varias situacdes, por exemplo, a honestidade de um individuo é a
mesma no trabalho ou com a familia; (4) valores guiam a selegéo e
avaliacdo de acgbes, politicas, pessoas e eventos. Decisbes sao
tomadas a medida que julgamos atributos de valores e a medida que
elas nao prejudicam a consecugado de valores; (5) os valores séo
ordenados pela importancia relativa aos demais, cada pessoa detém
sua hierarquia de valores;
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A figura 2 demonstra de forma muito simples a légica da relagédo de antagonismo ou
afinidade/complementaridade que um valor estabelece com outro. A proximidade de
um valor do outro significa que uma pessoa que age em busca de um valor tende a
congruéncia na busca de outro. Desta maneira quanto mais longe um valor estiver
do outro maior sera o conflito. Esta relacdo pode ser de ordem pratica ou

psicoldgica.

A estrutura circular demonstra que ha um continuum dos valores, para salientar isto

Schwartz (2005, p.5) mostra o resultado da congruéncia entre dois valores:

1. Poder e realizacdo: superioridade social e estima
2. Realizagao e hedonismo: satisfagdo centrada no individuo

3. Hedonismo e estimulagdo: desejo por excitagdo afetivamente
agradavel

4. Estimulacdo e autodeterminacdo: interesse intrinseco em
novidade e dominio

5. Autodeterminagcdo e universalismo: confianga no prdprio
julgamento e conforto com a diversidade da existéncia

6. Universalismo e benevoléncia: promogao de outros e
transcendéncia de interesses egoistas

7. Benevoléncia e conformidade: comportamento normativo que
promove relacionamentos intimos

8. Benevoléncia e tradi¢cdo: devogao ao grupo primario

9. Conformidade e tradigao: subordinagédo do individuo em favor de
expectativas socialmente impostas

10. Tradigéo e segurancga: preservagao de arranjos sociais existentes
que dao seguranca a vida

11. Conformidade e segurancga: prote¢ao da ordem e da harmonia
nas relagcdes

12. Seguranga e poder: evitagdo e superagdo de ameagas,
controlando relacionamentos e recursos.
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ABERTURAA MUDANCA AUTOTRANSCENDENCIA

Hedonismo

AUTOPROMOCAO

Figura 3: Estrutura de valores de Schwartz

Fonte: Schwartz (2005)

Os tipos motivacionais sao assim descritos por Schwartz (2005): Autodeterminacao
(necessidades organicas por controle, dominagéo e independéncia no pensar e agir,
criar, escolher, explorar); Estimulagédo (surge da necessidade organica de variedade
e estimulagéo, estdo relacionados a excitagcdo, novidade e desafios); Hedonismo
(necessidade organica por satisfagdo, prazer ou gratificagcdo sensual); Realizagao
(necessidade de reconhecimento de competéncia por padrbes culturais adotados,
ambicioso, bem sucedido, capaz, influente); Poder (dentro de um grupo onde poder
€ reconhecido como valor surge a necessidade de status social e prestigio, controle
ou dominio); Seguranca (necessidade de seguranca, harmonia e estabilidade, seja
individual ou grupal. Quando unificados sua abrangéncia pode ser considerada a
ordem social, seguranga da familia, seguranga nacional); Conformidade (é
necessidade da interagdo entre pessoas ou grupos, para que haja estabilidade as
partes, manifesta-se na obediéncia, autodisciplina, respeito, responsabilidade);

Tradigdo (conformidade e aceitacao, respeito e compromisso de padrdes aceitos por
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grupos que mantém sua sobrevivéncia, se manifesta na devogao a religiao,
humildade, moderagdo, conhecimento de limites); Benevoléncia (requisito de
preocupagao com o outro, para o bem-estar e funcionamento de um grupo, valores
que se manifestam com a honestidade, piedade, lealdade, amizade); Universalismo
(complementar a benevoléncia, € um cuidado externo e n&o interno, esta
relacionado a consciéncia de que a sobrevivéncia depende do bom proveito dos
recursos e relagoes, esta ligado a mente aberta, justica social, igualdade, protecao

ao meio ambiente).

A teoria de valores usa como instrumento o Inventario de Valores de Schwartz
(SVS). A primeira versao de 1988 incluia 56 itens e a versdo de 1994 inclui 57 itens.
Tem uma escala de nove pontos onde o individuo declara como “principio orientador
de minha vida” marcando 7 (suprema importancia), 6 (muito importante), 5 e 4
(rotulados), 3 (importante), 2 e 1 (ndo rotulados), 0 (ndo importante) e -1 (opostos
aos meus valores). O SVS foi traduzido para 46 linguas (SCHWARTZ 2005). Em
2001 Schwartz e colaboradores desenvolveram o Portrait Value Questionnaire
(PVQ). Este instrumento foi traduzido e validado por Tamayo e Porto (2009) que,
além disso, preocupou-se em torna-lo mais compreensivel em pesquisas com

pessoas de baixa escolaridade, criancas e adolescentes.
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3 METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

3.1 Tipo e descricéo geral da pesquisa

O que se pretende neste ponto é determinar como foram alcangado os objetivos da
pesquisa de modo que seguindo principios de pesquisa universais, mostre o0s
passos seguidos e que a tornam conhecida e valida. Pesquisa segundo Demo
(1996, p. 34) é “questionamento sistematico critico e criativo, mais a intervengéo
competente na realidade, ou o dialogo critico permanente com a realidade em

sentido tedrico e pratico”. “E caracterizada por processo formal e sistematico de
desenvolvimento do método cientifico com emprego de procedimentos cientificos”
(GIL, 1999, p.42). A pesquisa foi aplicada a alunos da Universidade de Brasilia por
meio de questionario que tem como obijetivo identificar se o consumidor preocupa-se
com a legalidade dos produtos comprados ao fazer suas escolhas, além disso, visa
verificar valores pessoais percebidos ao consumidor comparados a sua opgao de
escolha de produtos, se piratas ou legais. Busca encontrar valores humanos
pessoais daqueles consumidores que compram e sabem, daqueles que compram e

nao sabem e daqueles que ndo compram produtos pirateados.

A pesquisa também pode ser classificada quanto aos seus fins e meios utilizados
(FUMANGA et al. 2007, p. 53). Assim esta pesquisa quanto aos fins é classificada
como descritiva porque tem como objetivo expor caracteristicas de determinada
populacdo relacionado aos seus valores pessoais e comportamento de escolha de
produtos. E quanto aos meios ou procedimentos técnicos pode ser classificada
como pesquisa de levantamento ou amostral (survey) (MOREIRA, 2001, p. 30).
Havera interrogacao direta dos consumidores aos quais se fazem varias perguntas
sobre seu comportamento, intengdes, atitudes, percep¢do, motivagdes, e
caracteristicas demograficas, por meio de questionario. E ainda segundo (Gil, 1991)
as pesquisas podem ser classificadas quanto a sua abordagem em quantitativas e
qualitativas. Esta pesquisa pode ser classificada com quantitativa, pois ha
quantificacao e tradugcdo em numeros das opinides e informacgdes coletadas a fim de

classifica-las e analisa-las.
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3.2 Populagéo e amostra

Populacao é o conjunto de seres animados ou inanimados que apresentam conjunto
de elementos, ou conjunto de individuos que possuem determinadas caracteristicas
em comum RICHARDSON (1999). Ainda para Richardson (1999, p.158) amostra é
“‘qualquer subconjunto do conjunto universal ou da populagdo. Desse subconjunto
sdo estabelecidas as caracteristicas necessarias para o objetivo da pesquisa”. Para
esta pesquisa a amostra sera nao probabilistica por conveniéncia, ou seja, néo
probabilistica porque a técnica ndo utiliza selegdo aleatéria, ao contrario confia no
julgamento pessoal do pesquisador e por conveniéncia por selecionar pessoas que
se encontram no lugar exato e no momento certo. Para tanto foram aplicados 300
questionarios. E desta amostragem ndo probabilistica por conveniéncia o uso de
estudantes, grupos religiosos ou de organizagdes, lojas de departamentos. Uma
critica feita a esta técnica € que ao usar apenas algum tipo de grupo pode nao
representar bem as caracteristicas da populacado (MALHOTRA, 2006).

Sera apto para a entrevista todo aquele que estiver na condicdo de consumidor de
produtos finais. Consumidor é: “Art. 2° Consumidor é toda pessoa fisica ou juridica
que adquire ou utiliza produto ou servigo como destinatario final” (CODIGO..., 1990).
A entrevista buscou encontrar valores humanos pessoais de consumidores em trés
condi¢des de escolha do produto: o primeiro fora daqueles que sabem a origem do
produto e sendo este um produto ilegal ndo compram; o segundo fora daqueles que
compram produtos mesmo sabendo da sua origem ilegal e o terceiro fora daqueles

que compram produtos e nao sabem da sua origem ou ndo se preocupam com isto.

3.3 Perfil demografico dos entrevistados

Os entrevistados quanto ao género 48% sao do sexo masculino e 52% sao do sexo
feminino. Com relagcdo a escolaridade 0,4% tem ensino fundamental, 0,7% tem
ensino médio completo, 11% tem ensino superior completo, 87,9% tem superior
incompleto. Com relacdo a classe de renda 25% pertencem a classe A, 59% a

classe B, 15% a classe C e 1% a classe D.



42

3.4 Instrumento de pesquisa

Um questionario é o instrumento de pesquisa. A primeira parte contém questbes
sobre preferéncias do consumidor ao escolher produtos. Tem o objetivo de

identificar aqueles que compram e nao compram produtos ilegais.

A segunda parte tera questbes sobre valores humanos. Para identificar os valores
dos consumidores sera utilizado o questionario elaborado por Schwartz (2001), o
Portrait Values Questionnaire (QPV) e traduzido para o portugués e validado por
Tamayo e Porto (2009). O questionario tem 21 questdes nas quais se projetam
descrigdes que transparecem valores e crengas de pessoas. O respondente entao
se auto avalia marcando uma escala de seis pontos com as seguintes opgdes: “se

” [T LT

parece muito comigo”, “se parece comigo”, “se parece mais ou menos comigo”, “se

” o«

parece pouco comigo”, “nao se parece comigo” e “nao se parece nada comigo”.

E a terceira parte, além das perguntas acima tinha mais quatro questdes para
identificar sexo, idade, grau de escolaridade e renda mensal dos entrevistados.

3.5 Procedimentos de coleta e de analise de dados

As entrevistas foram aplicadas pessoalmente em questionarios impressos. O
Pesquisador mencionou a finalidade do questionario e o sigilo das informagdes.
Apds a aplicagdo dos questionarios, os dados foram tabulados e analisados no
SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) sendo a pesquisa exploratoria,
descritiva, e de correlagdo entre as variaveis.

Os questionarios foram aplicados nos dias 13 e 14 de junho de 2011. Nao houve

pré-teste.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Este trabalho se propds a identificar valores humanos percebidos em consumidores
de produtos piratas e os valores humanos percebidos em consumidores de produtos
legais. Foi realizada pesquisa exploratéria, sendo ela descritiva, e de correlagao
entre as variaveis.

Os dados foram tabulados no SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). O
banco de dados foi tratado para verificar os casos outlier e missing. Para verificar os
casos extremos foi realizada a andlise de score Z em cada variavel e a distancia
Mahalonobis. Foi identificado o corte de 50.89 para a distdncia Mahalonobis e
excluidos apenas aqueles casos que apresentaram escore Z acima de 3.29. Este
valor absoluto para o escore Z é considerado seguro para esta amostra (FIELD,
2000). Os casos omissos foram insignificantes ndo havendo necessidade de
desprezar por completo nenhum questionario. O questionario em que algum
participante deixou de marcar algum item foi tratado com a opgéo listwise do SPSS,
ou seja, para determinada andlise em que a variavel era importante, este
questionario era desconsiderado.

A analise pela correlacido de Pearson entre as 11 questdes da primeira parte do
questionario que tratavam a respeito da escolha de produtos legalizados e
pirateados e as 21 questdes da segunda parte que versam sobre valores humanos
revelou um grau muito fraco de correlagdo e o grau de significancia entre elas
ocorreu em poucas variaveis. A correlagao € considerada forte quando se aproxima
de 1 em moddulo, e para considerar a significancia somente quando o valor de P <
0,05. Significou que na maioria das variaveis ndo ha correspondéncia entre as
variaveis da escolha de produtos com as variaveis valores humanos.

Esta primeira analise teve o objetivo de verificar se havia uma tendéncia de valores
humanos para consumidores de produtos piratas diferentes daqueles consumidores
de produtos legalizados. Para a amostra desta pesquisa a analise de correlagéo
demonstrou que os valores humanos percebidos em consumidores de produtos

legais ou pirateados podem néao se relacionar a escolha de produtos.
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Correlagéo 0,014 -0,08 0,091 -0,05 -0,024 0,029 ,157 0,061 o 0,101
de Pearson ,140
Significancia 0,833 0,223 0,166 0,45 0,715 0,656 0,016 0,355 0,032 0,123
P2 Correlagao 0,017 0,045 -,137’ 0,036 0,043 0,107 0,024 -0,046 0,03 0,12
de Pearson
Significancia 0,792 0,494 0,038 0,589 0,516 0,106 0,718 0,491 0,648 0,068
P3 Correlagao 0,074 0,012 0,102 -0,06 11957 0,034 0,125 0,036 - -0,062
de Pearson 0,062
Significancia 0,258 0,857 0,121 0,36 0,003 0,602 0,056 0,585 0,347 0,349
P4 Correlagao -0,004 0,123 -0,029 0,015 0,075 -0,045 -197" -0,106 159 0,065
de Pearson
Significancia 0,955 0,06 0,663 0,819 0,256 0,49 0,002 0,107 0,015 0,319
P5 Correlagéo 0,048 0,055 -0,103 0,016 0,067 -0,047 -0,085 -144" 0,084 0,119
de Pearson
Significancia 0,466 0,403 0,119 0,807 0,312 0,472 0,197 0,028 0,204 0,07
P6 Correlagao 0,049 0,065 -0,089 -0,009 -0,037 0,107 -0,119 -0,057 0,125 0,035
de Pearson
Significancia 0,453 0,319 0,175 0,889 0,577 0,101 0,069 0,386 0,055 0,599
P7 Correlagao 0,064 -0,047 0,053 -0,041 -0,054 0,041 0,09 0,093 - -0,091
de Pearson 0,125
Significancia 0,329 0,476 0,419 0,532 0,412 0,53 0,172 0,158 0,056 0,164
P8 Correlagao 0,045 0,039 -0,074 -0,029 -0,031 0,099 -0,011 -0,032 0,047 -0,015
de Pearson
Significancia 0,494 0,552 0,258 0,658 0,638 0,132 0,862 0,629 0,477 0,824
P9  Correlagio 0,075  -0,128 -0,074  -0,048  -0,031 172" 1133 0,061 - -148
de Pearson 0,016
Significancia 0,253 0,05 0,263 0,464 0,641 0,009 0,043 0,355 0,809 0,024
P10 Correlagdo 0,098 0,009 -0,06 -0,026 -0,102 0,053 -0,088 -0,034 0,097 0,093
de Pearson
Significancia 0,133 0,893 0,358 0,696 0,12 0,419 0,181 0,601 0,137 0,156
P11 Correlagéo 0,007 ,140° -157 0,067 0,076 -0,004 -0,112 -132° 143 0,01
de Pearson
Significancia 0,917 0,031 0,016 0,302 0,248 0,953 0,086 0,043 0,029 0,877

* Correlacao € significante no nivel 0,05 (2-tailed)

**Correlacdo é significante no nivel 0,01 (2-tailed)

Ainda através dessa analise da correlacdo de Pearson pode ser observado que a

teoria de valores de Schwartz ndo pdde ser repetida. Segundo esta teoria os valores

formam um continuum, a estrutura circular por ele montada é para que seja

percebida esta relacdo. Conforme ja descrito, ndo havendo correlagdo entre as

variaveis de escolha de produtos e as variaveis valores humanos, nao foi possivel

medir em que grau um valor tende a se aproximar de outro valor, para estabelecer o

continuum. Na sua teoria ele mostra a congruéncia entre os valores, dois a dois.

Poder e realizacdo: superioridade social e estima; Realizacdo e hedonismo:
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satisfacao centrada no individuo; Hedonismo e estimulagao: desejo por excitagéo
afetivamente agradavel; Estimulacdo e autodeterminacéo: interesse intrinseco em
novidade e dominio; Autodeterminagdo e universalismo: confianga no préprio
julgamento e conforto com a diversidade da existéncia; Universalismo e
benevoléncia: promogdo de outros e transcendéncia de interesses egoistas;
Benevoléncia e conformidade: comportamento normativo que promove
relacionamentos intimos; Benevoléncia e tradigdo: devog¢do ao grupo primario;
Conformidade e tradicdo: subordinacdo do individuo em favor de expectativas
socialmente impostas; Tradicdo e seguranca: preservagdo de arranjos sociais
existentes que dao seguranga a vida; Conformidade e seguranga: protecdo da
ordem e da harmonia nas relagcbes e = Seguranca e poder: evitagcao e superacao de

ameacas, controlando relacionamentos e recursos.

Como esta correlagao de Pearson nao retornou informagdes suficientes quanto se
esperava, ou seja, destacar valores humanos percebidos para consumidores de
produtos piratas e outros valores humanos para consumidores de produtos legais,
de modo a reproduzir a teoria de valores humanos de Schwartz, outra analise foi
realizada.

O questionario é composto por questdes que tem um carater continuo para suas
respostas e foi elaborado de modo que o grau de percep¢ao do consumidor nao
fosse prejudicado, por isso usou escala likert. A correlagdo de Pearson, mantendo a
escala, quando na elaboragao de graficos ficaria muito condensado e prejudicaria o
entendimento. Assim, a questdo P1 que busca identificar os compradores de
produtos piratas foi transformado em variavel dunny, ou seja, variavel dicotdmica
com valores zero e um. Sendo que o algarismo zero representa aqueles
consumidores que ndo compram produtos piratas e o algarismo um foi atribuido

aqueles consumidores que compram produtos piratas.

Existe um continuo nesta variavel que vai de 0 a 1 e neste tipo de variavel
dicotdmica (Field, 2000) afirma que deve ser usada correlagao biserial. Foi realizada
inicialmente a correlagdo de Pearson Two-tailed a fim de encontrar o coeficiente de
correlacao para transforma-la no coeficiente de correlacido biserial. Tomadas estas
medidas tornou-se possivel alcangar os objetivos especificos e gerar os graficos de

valores humanos.
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O percentual de consumidores que compram produtos piratas na amostra foi de

50,7% e consumidores que s6 compram produtos legais foi de 48,1%.

Tabela 2: Consumidores de produtos legais e produtos piratas

Frequéncia Percentual
Nao compro produto pirata 129 48,1
Compro produto pirata 136 50,7
Vélidos  Total 265 98,9
Questionarios perdidos 3 1,1
Total 268 100

Estes graficos relacionados aos objetivos especificos foram criados através do
cruzamento das questdes em analise mais os valores humanos. As 21 questbes do
questionario tém a finalidade de encontrar os dez tipos de valores humanos. Dessa
maneira a soma de duas ou trés questdes, divididas pelo seu N corresponde a um
unico valor humano. Os valores s&o tradicdo, benevoléncia, poder,
autodeterminacao, estimulacdo, hedonismo, realizacdo, seguranga, conformidade e
universalismo.

Os graficos representam a média de valores humanos encontrada nesta amostra.
Pode perceber nos graficos que né&o ha diferengas significativas nos valores
humanos percebidos em relagdo a escolha de produtos piratas ou legalizados. Da
mesma maneira que na correlacdo de Pearson, ndo é possivel verificar uma

tendéncia de valores para qualquer tipo de consumidor da amostra.
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Valores humanos percebidos entre os consumidores que compram produtos piratas

4,00~

Média

Consumidores que compram produtos piratas

Il Universalismo

[E Autodeterminagdo
] Seguranga

[l Poder

] Realizagdo

[l Benevoléncia

[C Conformidade

(] Tradigdo

[E] Hedonismo

[l Estimulagdo

Grafico 1: Valores humanos percebidos em consumidores de produtos piratas
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Valores humanos percebidos entre os consumidores que afirmaram comprar

somente produtos legalizados.

Média
2,00

4,00~

Consumidores que afirmaram comprar somente produtos legalizados

M Universalismo

[l Autodeterminagdo
[]Seguranga

Il Poder

[ Realizagdo

[l Benevoléncia

I Conformidade

[ Tradigéo

[ Hedonismo

Ml Estimulagdo

Grafico 2: Valores humanos percebidos em consumidores de produtos legalizados
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Valores humanos percebidos em consumidores que julgam saber identificar se um
produto é pirata e mesmo assim compram. O percentual dessa amostra foi de
33,5%. Para chegar a esta conclusdo foram cruzadas as questdes que identificam o
comprador de produtos piratas com a questdo que verifica se o consumidor julga
saber identificar um produto pirata ou nao.

[l Universalismo

[H Autodsterminagdo
] Seguranga

Il Poder

] Realizagdo

[l Benevoléncia

O Conformidade

(] Tradigdo

[E Hedonismo

Il Estimulagdo

4,00~

Média

Consumidor consegue identificar se um produto é pirata e mesmo
assim compra

Grafico 3: Valores humanos de consumidores que identifica se produto sdo pirateados e

mesmo assim compra
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Valores humanos percebidos em consumidores que afirmaram comprar somente
produtos em conformidade com a legislacédo e que em 56,5% dos casos também
demonstraram n&o saber identificar se o produto é pirata ou legal:

M Universalismo

M Autodeterminagio
[ seguranga

M Poder

[] Realizago

M Benevoléncia

[ Conformidade

[ Tradigdo

[C Hedonismo

M Estimulagio

Média
2,00

Da amostra dos consumidores entrevistados que afirmaram
comprar somente produtos legalizados 56,5% também afirmaram
nao saber identificar se o produto é pirateado ou legal.

Gréafico 4: Valores humanos percebidos em consumidores que ndo sabem identificar se o
produto é legalizado ou pirata
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Valores humanos percebidos em 44,7% dos consumidores que nao se interessam

em saber se o0 produto € pirateado ou legalizado, desde que atenda as expectativas

dele.

4,00—

Média
2,

Consumidores que ndo se interessam se o produto é pirateado ou
legal desde que atenda as suas expectativas

[l Universalismo

[H Autodeterminagéo
] Seguranga

Il Poder

] Realizagdo

[l Benevoléncia

& Conformidade

] Tradigdo

[E] Hedonismo

Bl Estimulagéo

Grafico 5: Valores humanos percebidos em consumidores que néo interessam se o produto é

pirateado, desde que atenda as suas expectativas
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5 CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A pirataria € um grande problema brasileiro e traz problemas para a sociedade,
desequilibra o sistema produtivo das empresas, coloca em risco a saude de
pessoas, e da prejuizos ao governo com a falta de arrecadagédo. Uma observagéo
deve ser feita, o pirata ndo sobrevive sozinho, o consumidor é quem alimenta o
sistema. O governo com seu aparato estatal na maioria das vezes aplicam a
legislacdo e faz uso do poder de policia em cima do comerciante ilegal. Parece
racional agir assim, pois dificilmente teria como punir todos os consumidores que
apresentam o comportamento desviante ao comprar produtos piratas. No entanto,
conhecer o consumidor pode ser uma alternativa a mais a repressdo e a punicao.
Acredito que o governo deve ter o apoio da sociedade e para tanto precisa

conquista-la e para isso precisa conhecé-la.

Os objetivos especificos desta pesquisa foram alcangados, os valores dos
consumidores de produtos piratas e produtos legalizados foram levantados. Porém,
esta amostra ndo permitiu elaborar o continuum de valores como previsto na teoria
de valores de Schwartz. A amostra era homogénea, esta foi a principal limitagéo da
pesquisa. A diferenca entre os valores humanos percebidos para aqueles que
compram produtos piratas daqueles que ndo compram produtos piratas foram
pequenas, e ndo sao suficientes para se pensar em agoes estratégicas para os dois
tipos de consumidores. Se tivesse alcangado este objetivo, esperava-se apresentar
dentro de um plano de marketing ac¢des estratégicas parecidas com aquelas
utilizadas pelo governo no combate ao fumo. Uma dessas agbes poderia ser 0 uso
de contra propaganda de massa, orientada por estes valores, instituir programas de
educacao e controle sobre a pirataria (Cavalcante, 2005). Entre as propostas do
(BUSINESS..., 2011) esta o incentivo aos governos a criar campanhas educativas e
realizar atividades de repressdo que promovam respeito pelas leis de Propriedade

Intelectual e impecam a pirataria.

Além dessa reeducacao do publico a Business Software Alliance, propdée melhorias
nos tratados sobre direitos autorais, para permitir maior repressao, melhorar os
mecanismos de repressdo envolvendo governo e empresas, dedicar mais recursos

de tecnologia e treinamento para pessoal que enfrenta a pirataria e aumentar a
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cooperagao entre fronteiras, e liderar pelo exemplo, ou seja, colocar o governo todo

na legalidade no caso dos softwares, para promover a pratica entre empresas.

Sugere-se que uma pesquisa nesta area seja realizada envolvendo amostras mais
variadas para verificar se consegue perceber tendéncias de valores humanos
diferenciados em relagéao a escolha, ou que sejam realizadas pesquisas envolvendo
além da escolha de produtos os atributos relacionados a teoria dos comportamentos
desviantes. Como nao ha estudos relacionados a valores humanos e pirataria, este
trabalho € um inicio para novas pesquisas nessa area. Superando as limitagdes
pode ser um meio de conhecer melhor as acbes de consumidores de produtos

pirateados e legalizados.
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APENDICES

Questionario

Prezado (a) respondente,
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Esta pesquisa faz parte de um trabalho de conclusdo do curso de Administracdo de
Empresas da UnB, com o objetivo de conhecer os valores humanos de consumidores de
produtos legalizados ou pirateados. As respostas seréo tratadas de maneira agregada, nao
havendo a possibilidade de identificagdo. Muito obrigado pela colaboragéo.

Entrevistador: Eder Silva, Graduando em Administragdo pela UnB. E-mail: edervsilva21@gmail.com

Inicialmente gostaria de saber sua opinido sobre o tipo de escolha entre produtos

legalizados e pirateados.

Discordo
completamente

Nem concordo
nemdiscordo

Concordo

Concordo
completamente

Costumo comprar produtos piratas

O governo deveria se preocupar mais com 0 uso de
mecanismos que possam garantir que o produto foi
fiscalizado

Nao me interessa se 0 produto é pirateado, desde que
atenda as minhas expectativas

Sou favoravel ao respeito as leis tributérias de produtos
€ Servicos

S6 compro produtos em conformidade coma legislacéo

Estou dando um mau exemplo para pessoas proximas ao
comprar produtos piratas

Compro produtos piratas porque aqueles vendidos
legalmente sdo mais caros

A venda de produtos pirateados prejudica a sociedade

Consigo identificar se um produto € pirata ou ndo

Acredito que estaria infringindo a lei ao comprar um
produto pirateado

Ndo compro produtos piratas porque temo ficar
propenso as penas da lei

Agora gostariamos de saber um pouco mais sobre seus valores e crencas de vida
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INSTRUCOES

Descrevemos resumidamente abaixo algumas pessoas. Leia cada descri¢ao e avalie o quanto cada

uma dessas pessoas é semelhante a vocé. Assinale com um “X” a opgdo que indica o quanto a
pessoa descrita se parece com vocé.

Quanto esta pessoa se parece com vocé?

Se parece|Se parece|Se parece mais
muito comigo [comigo menos comigo

ou

Se parece
pouco comigo

Nao
parece
comigo

se

Nao se parece
nada comigo

1) Pensar em novas idéias e ser criativa é
importante para ela. Ela gosta de fazer coisas de
maneira propria e original.

2) Serrica é importante para ela. Ela quer ter muito
dinheiro e possuir coisas caras.

3) Ela acredita que é importante que todas as
pessoas do mundo sejam tratadas com igualdade.
Ela acredita que todos deveriam ter oportunidades
iguais na vida.

4) E muito importante para ela demonstrar suas
habilidades. Ela quer que as pessoas admirem o
que ela faz.

5) E importante para ela viver em um ambiente
seguro. Ela evita qualquer coisa que possa colocarl
sua seguranga em perigo.

6) Ela gosta de novidade e mudanga, sempre tenta
fazer coisas novas. E importante para ela fazer|
varias coisas diferentes na vida.

7) Ela acredita que as pessoas deveriam fazer o
que lhes é ordenado. Ela acredita que as pessoas
deveriam sempre seguir as regras, mesmo quando
ninguém esta observando.

8) E importante para ela ouvir as pessoas que sdo
diferentes dela. Mesmo quando né&o concorda com
elas, ainda quer entendé-las.

9) E importante para ela ser humilde e modesta. Ela
tenta ndo chamar atencao para si.

10) Para ela é importante aproweitar a vida. Ela
gosta de divertir-se.

11) E importante para ela tomar suas proprias
decisdes sobre o que faz. Ela gosta de ser live
para planejar e escolher suas atividades.

12) E muito importante para ela ajudar as pessoas
ao seu redor. Ela quer cuidar do bem-estar delas.

13) Ser muito bem-sucedida é importante para ela.
Ela gosta de impressionar as demais pessoas.

14) Para ela é importante a seguranca. Ela gosta de
sentir-se seguro na vida.

15) Ela gosta de se arriscar. Ela estd sempre
procurando aventuras.

16) E importante para ela se comportar sempre
corretamente. Ela quer evitar fazer qualquer coisa
que as pessoas possam achar errado.

17) E importante para ela estar no comando e dizer|
aos demais o que fazer. Ela quer que as pessoas
facam o que manda.

18) E importante para ela ser fiel a seus amigos.
Ela quer se dedicar as pessoas proximas de si.

19) Ela acredita firmemente que as pessoas
deveriam preservar a natureza. Cuidar do meio
ambiente é importante para ela.

20) Fazer as coisas da maneira como sempre foram
feitas é importante para ela. Ela busca a tradigado
em sua vida.

21) Ela gosta de diverti-se pelo prazer que lhe
proporciona. Ela se emociona em aproweitar a vida.

Concluindo gostariamos de fazer algumas perguntas para melhor caracterizar os respondentes desta pesquisa

DADOS PESSOAIS:

SEXO: O Masculino O Feminino

Grau de escolaridade:

IDADE: _____anos.

O Ensino Fundamental

O Superior incompleto O Superior completo

O Ensino médio completo




61

Quantidade de itens que vocé possui em casa:

2) Radio

4) Videocassete / DVD

6) Empregada mensalista

8) Geladeira

N&o tenho

4 ou mais

MUITO OBRIGADOQO!




