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Resumo

O mercado de roupas e acessorios usados vem se expandido cada vez mais nos ultimos
anos, a partir da ideia de adquirir pecas a um bom custo-beneficio e também a partir da difusédo
do pensamento de preservacdo ambiental e sustentabilidade. Além disso, os brechds séo vistos
como lugares que carregam uma identidade, onde é possivel encontrar roupas e acessorios
usados e dotados de personalidade. Dessa forma, esta pesquisa se propde a analisar a motivacao
dos usudrios de bazares e brechds, a fim de identificar os tipos de mercados de roupas e
acessorios usados mais usuais e como a consciéncia ambiental influencia durante o processo de
decisdo de compra. Os dados da pesquisa foram coletados através de questionarios e 0s
resultados foram obtidos a partir do software MYMCDA-C, embasado na metodologia de
Multicritério de Apoio a Decisdo Construtivista. Os resultados desta pesquisa podem contribuir
para o posicionamento de bazares e brechds que atuam na regido do Distrito Federal, bem como
identificar o quanto a consciéncia ambiental pode influenciar no processo decisério dos

usuarios.

Palavras-chave: Moda; sustentabilidade; consciéncia ambiental; brechd; roupa.
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1. Introdugéo

O mercado de usados &, atualmente, bastante comum, podendo-se encontrar bazares e
brechds de diversos tipos. Existem bazares de luxo, com pecas de grifes, bazares com pecas
pré-selecionadas, podendo ou ndo serem de marcas famosas, e os brechds online, que
atualmente sdo 0s mais comuns de se encontrarem, devido a acessibilidade que esse tipo de

servico oferece, principalmente para o gestor do negocio.

No Brasil esse mercado vem crescendo substancialmente durante os Gltimos anos, uma
pesquisa do Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas mostra que entre 0s
anos de 2007 a 2012 cresceu em 210% no Brasil (SEBRAE, 2014). Isso se deu n&o apenas por
conta da crise econémica, que diminuiu o poder de compra do brasileiro, mas também, devido

ao aumento da conscientizacdo sobre sustentabilidade por parte da populacéo.

As questdes ambientais vem ganhando cada vez mais espaco nos debates, a partir do
crescimento da populacao e do esgotamento dos recursos naturais devido a seu uso desenfreado.
A partir dai o ser humano vé-se obrigado a rever as suas praticas de producdo e o uso dos

recursos naturais.

O mercado da moda é detém grande parte da economia e das exportacfes ao redor do
mundo e também no Brasil (Cietto, 2017). Segundo dados do Instituto de Estudos e Marketing
Industrial, a producdo da cadeia téxtil atingiu, em 2014, cerca de R$ 126 bilhGes, o que equivale
a cerca de 6,5% do valor total da economia brasileira, abrangendo 16,9% de empregos gerados
pela producao industrial (IEMI, 2015).

As fast fashions sdo um exemplo claro a producdo em massa. Com o intuito de seguir
as principais tendéncias e atingir uma grande parcela da populacdo, tendem a produzir em alta
escala, muitas vezes utilizando méo de obra escrava, para diminuir os custos de producéo, e
criar produtos que possam ser vendidos a um preco mais acessivel, estimulando,

consequentemente, o consumo desenfreado (Fletcher, 2008).

Em contrapartida as chamadas fast fashions surgiu 0 movimento chamado slow fashion,
que tem por objetivo, basicamente, promover a conscientizagéo sobre o consumo e as formas

de producéo dentro do mundo da moda, levando o consumidor a dar maior valor ao produto



devido seu processo de producdo, sua matéria prima e qualidade, fazendo com que o
consumidor crie uma conexdo com o produto (Miranda, 2014).

Dentro do mundo fashion o conceito de moda consciente e moda sustentavel vem
ganhando cada vez mais destaque. Porém, apesar de terem um sentido bastante parecido, seus

significados sdo diferentes (Bueno, 2017).

Como colocado por Bueno (2017) a moda sustentavel é aquela que se preocupa com 0
impacto direto que a producdo de roupas e acessorios podem causar ao meio ambiente, a partir
dos materiais e meios usados na sua fabricacdo, buscando utilizar matérias primas que nédo
contribuem para o impacto ambiental. J& a moda consciente é aquela que parte do consumidor,
buscando diminuir o consumo desenfreado, optando por pegas que durem mais tempo ou pecas

usadas, visando diminuir os impactos socioambientais causados na producéo.

A consciéncia socioambiental vem crescendo cada vez mais entre as pessoas e, por isso,
movimentos e discursos com cunho sustentaveis estdo tendo mais espaco na sociedade. Em
contrapartida, por ser algo relativamente novo dentro da indUstria e por ter praticas que agregam
valor as empresas, 0 consumo desse tipo de produto muitas vezes ndo é acessivel dentro do

contexto socioecondmico brasileiro.

A partir desse paralelo, busca-se entender o porqué da escolha por parte dos usuarios
de produtos usados, estabelecendo uma relagdo entre a consciéncia ambiental dos mesmaos.
Coloca-se o termo usuério, pois abrange tanto compradores, como vendedores e fornecedores

de bazares e brechés.

Qual seria a real motivacéo dos usuarios de bazares e brechos?



1.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho é analisar o processo decisorio para a utilizacdo de
bazares e brechods a partir das tendéncias que esse mercado oferece, bem como da ética de

sustentabilidade.
1.2 Objetivos Especificos

- Verificar o nivel de consciéncia ambiental do consumidor.
- Caracterizar os fatores que motivam a utilizacdo de bazares e brechos.

- ldentificar o modelo de mercado mais utilizado.
1.3 Justificativa

O mercado de pecas usadas vem ganhando cada vez mais espaco no mercado. Dados do
SEBRAE apontam que entre os anos de 2007 e 2012 houve um crescimento de 210% nesse
nicho de mercado. Em contrapartida, em pesquisa apresentada pelo Ministério do Meio
Ambiente em 2012, o brasileiro estd se mostrando cada vez mais interessado as questdes

ambientais e se sentindo parte integrante do meio ambiente.

Desse modo o presente trabalho busca entender o principal fator motivador por parte
dos usuarios do mercado de roupas usadas, buscando um paralelo com o nivel de

conscientizacdo ambiental e o conhecimento sobre sustentabilidade da amostra de usuarios.

A escolha do tema se dé& a partir do interesse da autora sobre o segmento do mercado de
roupas e acessorios usados, bem como a contribuicdo para a producdo académica acerca do

tema.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Para a fundamentacdo tedrica desta pesquisa, este capitulo destina-se a apresentar a

revisao de literatura de assuntos relevantes que se relacionam com o objeto deste trabalho.
2.1 Consciéncia Ambiental e Consumo Sustentéavel

A preocupagdo com o meio ambiente emergiu entre os debates mundiais durante a
Conferéncia das Nag6es Unidas Sobre o Meio Ambiente, em Estocolmo, na Suécia, em 1972,
onde foi criada uma agenda com 19 principios que orientaram as bases para a agenda ambiental
da ONU.

O relatério de Brundtland de 1987,” Our Commom Future” (Nosso Futuro Comum),
apresentado pela World Commission on Environment and Development (WCED), coloca que 0
conceito de desenvolvimento sustentavel estd pautado em ndo prejudicar ao satisfazer as

necessidades futuras enquanto satisfaz-se as necessidades atuais.

A preocupacdo em alinhar o desenvolvimento socioecondmico e preservacdo dos
recursos naturais foi apresentada, de fato, pela comunidade politica apenas em 1992 durante
Conferéncia das NacGes Unidas sobre o Meio Ambiente e Desenvolvimento, usualmente

conhecida como Ri0-92 ou Eco-92, no estado do Rio de Janeiro.

Um evento como a Il Conferéncia das Nagdes Unidas sobre Meio Ambiente e
Desenvolvimento pode, deve e precisa ser visto por muitos angulos. Cada um deles
revelard um pedaco da histéria e ajudara a entender nuances e minucias importantes
para a apreensdo das grandes questBes globais. A chamada Eco-92 tem histéria e
desdobramentos importantes dos pontos de vista cientifico, diplomético, politico,
social e da comunicacdo. (WASHINGTON, 1992, p. 79)

Diante do crescente debate sobre sustentabilidade e responsabilidade socioambiental,
um dos temas que vem ganhando forga nesse cenario é o de consumo consciente, uma vez que

0 nosso consumo reflete diretamente nossas praticas didrias.

O conceito de consumo sustentavel esta diretamente atrelado ao de sustentabilidade.
Sachs (1992) afirma que o desenvolvimento sustentavel é pautado por trés pilares: relevancia

social, prudéncia ecoldgica e viabilidade econémica, devendo haver equilibrio entre os trés.

Para Mance (2002), um consumidor sustentavel deve considerar, além de vantagens
econémicas, como preco e qualidade, o impacto que o produto pode causar aos que estdo

envolvidos em sua producdo, bem como o impacto ao meio ambiente.
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Silva ([entre 2009 e 20016], p. 03 apud SACHS, 2008, p. 36), afirma que “o
desenvolvimento sustentavel impde a consideracdo de critérios de sustentabilidades social e
ambiental e de viabilidade econdémica. Apenas as solu¢des que considerem esses trés elementos,
isto €, que promovam o crescimento econdmico com impactos positivos em termos sociais e

ambientais, mereceriam a denominagao de desenvolvimento”

Dessa forma, o consumo consciente transforma o ato de consumir em uma prética de
cidadania e, mais do que isso, em estilo de vida. Para que o consumo se dé de forma consciente,
0 produto ndo pode gerar grande impacto no meio ambiente, na sociedade ou na saude. Por isso,
é importante estar a par sobre o ciclo de vida do produto, ou seja, desde a sua producao até o
seu descarte.

O Ministério do Meio Ambiente define o conceito de consumo consciente da seguinte

forma:

O Consumo Sustentavel envolve a escolha de produtos que utilizam menos recursos
naturais em sua producdo, que garantiram o emprego decente aos que os produziram,
e que serdo facilmente reaproveitados ou reciclados. Significa comprar aquilo que é
realmente necessario, estendendo a vida Util dos produtos tanto quanto possivel.
Consumimos de maneira sustentavel quando nossas escolhas de compra séo
conscientes, responsaveis, com a compreensao de que terdo consequéncias ambientais
e sociais — positivas ou negativas” (MMA, 2013).

Partindo para outra perspectiva, o consumo sustentavel ¢ pautado por “padrdes de
consumo através da compra e uso dos bens e servicos que atendam as necessidades basicas das

pessoas em conjunto com a minimizacao da degradagdo ambiental” (COOPER 2002).

Além da definicdo de consumo sustentavel, existe também a defini¢do de Consumo
Verde, que inclui, também, o impacto da decisdo de compra do consumidor no ambiente,
optando por produtos que ndo agridam o meio ambiente. Dessa forma, Capelini (2007) destaca
gue, nesse conceito, o consumidor da preferéncia por produtos e empresas € ndo somente por

consumir ou ndo consumir.

Segundo o Instituto Akatu (2013) entende-se como consumo consciente a avaliagéo e
reflexdo sobre os impactos gerados a partir das escolhas de consumo, bem como as formas que
buscam minimizar os impactos negativos, maximizando 0s impactos positivos sobre si, a

sociedade, 0 meio ambiente e a economia.

Ja o consumo sustentavel ndo se limita apenas ao consumo de produtos ecologicamente

corretos, respeitando recursos ambientais e sociais, mas implica necessariamente em uma
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reducdo do consumo (GOMES, GORNI, DREHER 2011), diferentemente do consumo
consciente que ndo traz a debate a questdo da diminui¢do do consumo, mas apenas a escolha
por produtos que sigam normas éticas ambiental e socialmente desde a sua producéo até o seu

descarte.
2.2 Comportamento do Consumidor

A partir do estudo do comportamento do consumidor, pretende-se entender a maneira
como o consumidor se relaciona com o produto ou servico, desde a sua percepcdo sobre a
necessidade que o leva a comprar até o momento de decidir, de fato, realizar a compra. E um
estudo de suma importancia para as organizagdes, uma vez que as permite entender melhor os
desejos e necessidades do seu publico alvo, para melhor satisfazé-los (SHETH, MITTAL e
NEWMAN, 2001).

Kotler e Keller (2006) embasa 0 seu estudo sobre o comportamento do consumidor a
partir do estudo de Maslow sobre as necessidades do ser humano e afirma que o consumidor
recebe e filtra seus estimulos de consumo através de fontes comerciais, como propagandas e

acOes de marketing e de fontes pessoais, baseadas em suas percepcdes e vivéncias pessoais.

Para Solomon (2011), o estudo do comportamento do consumidor permite as
organizagOes entender a forma que a sociedade consome, desde 0 momento em que compram

ou descartam produtos a fim de satisfazer necessidades e desejos.

O comportamento do consumidor, como objeto de estudo, é fundamental para o sucesso
de uma organizacdo, uma vez que € a partir dai que a tomada de decisdo pode-se tornar mais
assertiva e bem-sucedida (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001).

Rosa (2009) compartilha que o consumidor espera que a organizacdo entregue a ele ndo
apenas um produto ou um servi¢o, mas tambeém conforto social e psicologico, uma vez que
estes podem se tornar facilitadores das relagdes sociais, dessa forma a relagéo entre consumidor

e organizacdo vai além da compra e venda.

Fatores como cultura, classe social e fatores sociais sdo considerados essenciais na

anélise do comportamento do consumidor, uma vez que suas crencas e valores advindos da sua
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cultura, a influéncia recebida das relagdes sociais sobre a sua percepgdo sobre 0 mundo e sua

classe social tem influéncia direta sobre as decis6es de compra do consumidor.

O comportamento do consumidor, segundo Churcill e Peter (2003) visa compreender a
decisdo de compra de certos produtos e ndo de outros. Dessa forma, profissionais de marketing
estudam pensamentos, sentimentos e a¢cdes dos consumidores e os fatores que influenciam suas

mudangas.

Os estudos do comportamento do consumidor ndo se restringem mais em apenas
analisar escolhas racionais, onde sdo consideradas funcionalidades do produto, tendo sido
ampliado para os diversos aspectos multidisciplinares, fantasias e emocdes, assim como

colocam Hirschman e Holbrook (1982).

Em suma, pode-se dizer que caracteristicas como idade, estilo de vida, personalidade,
condicdo econdmica e outros fatores psicolégicos orientam, mesmo que inconscientemente, o
comportamento de compra, que pode ser resumido da seguinte forma: necessidade e percepgéo
do produto; andlise e informac&o do produto e da imagem da empresa; avaliacdo das op¢Bes no

mercado; processo de decisdo de compra e 0 pos compra.

Dessa forma, segundo Kotler (2000), o processo de decisdo de compra compreende
algumas etapas como reconhecimento da necessidade e busca da informagédo, avaliagdo das
alternativas, compra e pds compra. Esse processo se da, principalmente, em compras caras e

complexas e que envolvem maior participagéo.

A primeira etapa para a decisdo de compra é o reconhecimento da necessidade ou do
problema, onde, segundo Churcill e Peter (2003), o consumidor identifica um problema a ser
resolvido ou, simplesmente, satisfazer uma necessidade, podendo esses dois fatores terem sido
gerados de forma interna ou externa, onde fatores internos sdo definidos a partir de
necessidades fisicas, fisiologicas ou psicologicas e fatores externos como propagandas, que
desencadeiam no consumidor a necessidade ou o problema, assim como colocado por Sheth,
Mittal e Newman (2001).

A Figura 1 ilustra os fatores que estdo atrelados ao reconhecimento de uma necessidade:
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Influéncias Ambientais
- Cultura
- Classe Social
—- Influéncias Pessoals
- Familia
- Situagdo

Reconhecimento
da Necessidade

Memdria p—

Diferencas Individuais

- Reeurses do Consumidor
- Mothvagio

- Conhecimento

- Atitudes

- Personalidade, Valores e
Estilos de Vida

Figura 1 — Reconhecimento da Necessidade
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2008, p.75).

Outra etapa para o processo de decisdo de compra é a busca por informacéo, onde o
consumidor apanha informacdes sobre o produto ou servico desejado para atender sua
necessidade ou problema. Segundo Shet, Mittal e Newman (2001) as fontes de informacéo
podem ser empresariais € ndo empresariais, onde a primeira € fornecida pela propria empresa e
a segunda é caracterizada, principalmente, por opinifes espontaneas a respeito do produto ou

Servico.

A busca por informagbes leva o consumidor a escolher alternativas que mais lhe
agradam, dessa forma, para Blackwell, Miniard e Engel (2008) o consumidor estreita suas
alternativas a partir da percepcédo do que mais Ihe agrada em determinado produto ou servico,

para, entdo, prosseguir a decisdo de compra.

Segundo Kotler (2000) a intencgdo de outras pessoas sobre a intengdo de compra e fatores
externos podem influenciar diretamente a decisdo de compra do consumidor, assim como,

fatores pessoais, sociais, culturais e psicoldgicos.
2.3 Conceito de Moda e Moda Consciente

A vestimenta pode dizer muito sobre alguém. A moda pode ser utilizada para transmitir
uma mensagem de forma nao verbal sobre o que uma pessoa ou determinado grupo pensa, Como

se posiciona perante a sociedade ou até mesmo suas ideologias.
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A palavra Moda tem sua origem no latim, que significa modus, e seu surgimento se deu
ao final da Idade Média, onde, segundo Lipovetsky (1987), foi possivel perceber a diferenca
entre vestimentas femininas e masculinas, marcando uma era de pequenas mudancas, podendo
caracterizar o inicio da moda, contextualizado pela ruptura ideoldgica e cultural entre 0 homem

e os valores tradicionais da epoca.

O surgimento da moda foi marcado pela ruptura ideoldgica e cultural entre o individuo
e os valores tradicionais da época, dessa forma, a moda pode expressar os valores, costumes e
o0s héabitos da sociedade em um determinado periodo de tempo, podendo até ser definida como
um fendmeno sociocultural. Para Rech (2002) um produto pode ser considerado do mercado da
moda quando se atrela cria¢do, qualidade, ergonomia, aparéncia e preco.

O conceito de moda pode ser pautado em dois sentidos, sendo o primeiro considerado
mais amplo, onde se consideram “as transformagdes periodicas efetuadas nos diversos setores
da atividade social, na politica, na religido, na ciéncia, na estética”; e um outro sentido onde as

mudancas ocorrem no estilo pessoal (Souza 1987).

Assim como colocado por Cietta (2017) o mercado da moda € um dos que mais
movimenta a economia e as exporta¢fes. Um grande exemplo da movimentacdo do mercado
moda sdo as fast fashions, que, segundo Fletcher (2008), o fenémeno é por natureza um sistema
de resposta rapida que encoraja a descartabilidade.

Em contrapartida as fast fashions surgiu, em 2008, a slow fashion, segundo Miranda
(2014), com Kate Fletcher, que se inspirou no movimento slow food para pautar o seu conceito,
o qual defende que é preciso ter uma relagdo de maior consciéncia com o consumo, valorizando

as maneiras de producéo, para que se consiga atribuir o devido valor ao produto.

A preocupacao da moda com o0 meio ambiente se deu em meados do século XX, como
colocado por Almeida (2018), a partir de movimentos da agricultura organica e outras correntes

que partilham da sua filosofia.

O impacto da producdo de matérias-primas em grande escala marcou a preocupacéao
durante a década de 1980, como coloca Berlim (2012), foi entdo onde comecgou a surgir a

producdo de algoddo organico e as primeiras confecgdes de roupas consideradas ecoldgicas.
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Dessa forma, entende-se que Moda Consciente parte do consumidor em adquirir uma
nova percepgédo sobre o consumo, buscando por pecas que durem mais tempo e optando por
maneiras de descarte onde a peca possa ser reaproveitada ou consertada, além de prezar por
modos de producdo que agridam menos 0 meio ambiente, como por exemplo, materiais

organicos.
2.4 Origem do Mercado de Roupas de Acessorios Usados

Os bazares e brechds sdo considerados lugares com uma grande variedade de estilos de
pecas, desde coisas muito antigas a acessorios de luxo modernos. Sendo um lugar de
comercializa¢do de artigos usados, os bazares e brechds abrigam pecas que podem carregar

consigo um grande valor sentimental e cultural.

Como colocado por Guiot e Roux (2010), bazares, mercados de segunda mao e
antiquarios, que antes eram vistos de uma forma marginal, tornou-se tanto nos Estados Unidos,

como na Europa, bastante relevante, reconhecido como lugares de revenda e reciclagem.

O conceito de brecho, segundo Duarte (2012), sdo lugares para a comercializacdo de
pecas usadas consideradas antigas ou fora de moda ou que nao atendem mais os desejos dos
seus donos e que vem se tornando cada vez mais popular diante do publico que tem como
filosofia 0 consumo consciente, embasado na reciclagem e o controle do descarte no mercado

da moda.

Desde o periodo colonial observa-se a presenca do mercado de usados na civilizacao,
porém tendo presenca significante apenas ap0s o crescimento do capitalismo, na transicdo entre
os séculos XIX e XX, mas tendo visibilidade global de fato apenas na segunda metade do século
XX.

A data exata do surgimento desse tipo de mercado é desconhecida, mas estima-se que
seu surgimento tenha sido na Europa, mais precisamente na Inglaterra, em Londres, a partir de
feiras de antiguidades que atraiam pessoas interessadas em adquirir produtos diferentes das
lojas convencionais (DUTRA; MIRANDA, 2013).

Para Crane (2000) essas feiras possibilitaram que jovens estudantes de artes e
integrantes da cultura das ruas pudessem encontrar vestimentas e acessorios diferentes, além de

possibilitar aos jovens estilistas comercializar seus designers.
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Da mesma forma como o surgimento global, ndo existe uma data exata para o
surgimento desse tipo de mercado no Brasil, mas estima-se que tenha ocorrido ao final do século
XIX, quando, de acordo com Dutra e Miranda (2013), um comerciante portugués abriu uma

loja de produtos usados.

Assim como a maioria dos mercados, o de usados ndo existe em uma tendéncia global,
sofrendo variagdes de aceitacdo e representatividade diferentes em cada pais, havendo, dessa
forma, distribuicdo seletiva das roupas. Hansen (2004) afirma que paises da Africa, por
exemplo, recebem as roupas de qualidade inferior a América Latina, que por sua vez recebe
roupas de qualidade inferior as do Japéo.

Em paises mais desenvolvidos é comum a presenca de brechds, sendo uma atividade
visionaria e legalizada, como acontece nos Estados Unidos e Canada com as thrift shop e thrift
store, que se caracterizam por serem lojas de objetos usados, onde a receita é direcionada a
obras de caridade.

O mercado de roupas e acessorios usados em bazares e brechds era visto com maus
olhos perante os consumidores, caracterizando um local onde eram vendidos artigos velhos e
ultrapassados. J& hoje em dia, com as quebras desses paradigmas, 0s bazares e brechds sdo
vistos como um local onde se encontram pecas diferentes, exclusivas e que podem atender ao

estilo Unico do seu publico.

A busca pela identidade e personalidades Unicas colaboram de forma significativa para
0 crescimento de bazares e brechos, uma vez que estes abarcam pegas exclusivas com uma
grande carga de personalidade, a partir de roupas antigas, atualmente chamadas de vintage, que

“basicamente ¢é o ‘oficialmente antigo’ e de boa qualidade” (Frattin, 2011).

Dessa forma, bazares e brechds estdo em seu apogeu, vendendo ndo apenas roupas
carregadas de personalidade e estilo proprio, mas também um conceito, o qual agrega, além do

diferente e exclusivo, também o consumo consciente.
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3. METODOS E TECNICAS DE PESQUISA

Nesta secdo serd apresentada a metodologia utilizada para alcangar os objetivos geral e
especifico desta pesquisa, a fim de que o resultado se torne efetivo, confiavel e satisfatério.

Para a fundamentacdo tedrica do estudo foi realizado, primeiramente, uma revisao
bibliogréafica através de literatura cientifica, a fim de relacionar o que ja foi escrito com o tema
a ser pesquisado, assim como sugerido por Marconi e Lakatos (2007). A Figura 2 identifica as

etapas que envolveram a realizagédo desta pesquisa:

| —

) 12 Momento: Revisdo sistematica de literatura

) 22 Momento: Metodologia de Pesquisa

) 32 Momento: Brainstorming e Grupo Focal

) 42 Momento: Coleta de dados - Questiondrio

52 Momento: Analise - MCDA-C

Figura 2 — Sequéncia de desenvolvimento da pesquisa
Fonte: MOURA, 2018

3.1 Tipo e Descricdo Geral da Pesquisa

Assim como proposto por Zikmund et. al (2009), a pesquisa descritiva tem por objetivo
descrever caracteristicas de objetos, eventos ou situacdes. Dessa forma, a presente pesquisa €
classificada como descritiva, uma vez que busca compreender e descrever a motivacao dos

cidadaos em utilizar bazares e brechos.

Por ser uma pesquisa de carater descritivo, aceita-se que tenha abordagem tanto
qualitativa como quantitativa. Pode-se considerar a abordagem qualitativa por ter como
principal foco a percepgéo dos envolvidos quanto ao tema estudado, assim como proposto por
Santos (2000). Ja o carater quantitativo se da a partir do resultado, o qual € coletado a partir de
dados numéricos, onde ndo sofrem intervencdo do pesquisador, tendo este o papel de analisar e

interpretar os dados, assim como coloca Denscombe (2014).
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Dessa forma, este estudo é caracterizado como quali-quanti. O carater qualitativo se da
pela definicdo dos critérios para a coleta de dados, a qual foi realizada através de questionérios,
para verificar a percepcdo dos envolvidos. J& o carater quantitativo se da pois para avaliar 0s

dados foi utilizado um método matematico, através de uma ferramenta de analise multicritério.

Sendo assim, a coleta de dados foi realizada através de questionarios, que, segundo
Marconi e Lakatos (2003), sdo um conjunto de perguntas respondidos sem a presenca do
respondente. Os questionarios sdo capazes de atingir uma grande quantidade de respondentes,
sendo de extrema importancia a presenca de um texto justificando a pesquisa e alertando sobre

a importancia das respostas.
3.2 Populacédo e Amostra

A populacdo do estudo é composta por pessoas que utilizam bazares e brechds no
Distrito Federal. Emprega-se, aqui, o termo “utilizar” uma vez que pode se referir tanto a
pessoas que vendem, como pessoas que compram. Para Stevenson (1981) populagdo ou
universo podem ser definidos como todos os componentes de um determinado grupo.

Dada a amplitude do conceito de populacéo, Stevenson (1981) propde a utilizacdo do
processo de amostragem, a qual representa apenas uma parcela do grupo, onde os resultados
podem ser generalizados para o todo sem a necessidade de investigar um por um. Mesmo com
uma parcela de dados reduzidas em relacdo a populacdo, € comprovado matematicamente a
garantia do processo amostral, conforme coloca Fricke, Battisti e Corrente (2009), pois é

possivel definir a margem de erro e o nivel de confianca da amostra.

Para determinar a amostra, foi utilizada a calculadora desenvolvida por Santos (2010).

il N.Z%p.(1-p)
CZ:p.(1-p)+e:(N-1)

n

Figura 3 — Formula utilizada no célculo amostral
Fonte: SANTOS (2010)

Na formula ilustrada na figura 3, “n” representa a amostra desejada, “N” representa a
e

populacdo, “Z” a variavel normal padronizada associada ao nivel de confianga, “p” a verdadeira

probabilidade do evento e “e” indica o erro amostral.
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N&o existem nimeros que comprovem a populacdo média de comerciantes de bazares e
brechds, dessa forma, serd utilizado como populagdo para esta pesquisa a populacéo
economicamente ativa do Distrito Federal. Segundo dados do GDF, de acordo com o DIEESE

(2015) existem 1.534.000 pessoas que integram a populacdo economicamente ativa no a DF.

A partir da formula apresentada na imagem acima, com um nivel de confianca de 95%
e erro amostral de 10%, a amostra minima para esta pesquisa foi de 97 pessoas. E para esta

pesquisa foi utilizada uma amostra de 115 pessoas.

Foi comprovado, através de regressdes matematicas no trabalho de Rodrigues (2014),
que ndo havia mudanga na mediana para amostras entre 155 e 500 respondentes, sendo gerado
0s mesmos 95% de intervalo de confianca dentro desse nimero de amostra, conforme

observado na Figura 4.

Amostra Confianca
200
400
300
200
100

0 %
] 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100

Figura 4 — Amostra Aleatdria Simples e Percentual de Confianga
Fonte Modificada: Regazzi (2003), Santos (2015) e Rodrigues (2014).

A Figura 4 mostra a relacdo entre amostra e percentual de confianga, dessa forma, o
ponto vermelho representa uma amostra de 155 pessoas com percentual de confianga de 95%,

gue se mantém inalterado conforme a amostra vai aumentando.
3.3 Estruturacido do MCDA-C

Nesse topico sera apresentado como se d& a coleta de dados na Metodologia
Multicritério de Apoio a Decisdo Construtivista, bem como seus fundamentos e conceitos mais

importantes.
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3.3.1 Fundamentos do Modelo MCDA-C

A Metodologia Multricritério de Apoio a Decisdo Construtivista apoia a anélise de

dados de situacdes complexas, as quais englobam indicadores qualitativos e quantitativos

diferentes. Essa metodologia teve inicio na década de 70 e de acordo com Dutra et al. (2007)

apoia a tomada de decisdo com base em mdltiplos critérios, buscando a melhor solugdo dentro

das necessidades e limitagOes apresentadas no modelo.

A Metodologia Multicritério de Apoio a Decisdo apresenta a sua importancia para o

processo de tomada de decisdo, uma vez que transforma dados qualitativos em quantitativos a

partir de um software especializado e critérios e subcritérios adequados a cada pesquisa,

considerando diversas informacdes para a tomada de decisoes.

A Figura 5 ilustra o panorama geral das fases da pesquisa com a Metodologia

Multicritério de Apoio a Deciséo.
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Figura 5 — Processo Decisorio sob a perspectiva do método MCDA-C

Fonte Modificada: Dutra (1998)
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A partir da ilustracdo representada pela Figura 5 é possivel perceber que o modelo
MCDA-C apresenta trés fases principais, cada uma com atividades distintas, que véo desde a

estruturacdo do problema até a apresentacdo dos resultados.
3.3.2 Arcabouco Teorico do Método

A Metodologia Multricritério de Apoio a Decisdo Construtivista é pautada em alguns
conceitos importantes e necessarios para a sua melhor compreensdo. Nesse topico serdo
abordados esses conceitos, que sdo de extrema importancia para o desenvolvimento da

pesquisa.
3.3.2.1 Usabilidade

Usabilidade pode ser definida como a percepcéo da qualidade do usuario ao interagir
com um produto ou servico, assim como definido por Dias (2007). Dessa forma, a usabilidade
¢ a principal caracteristica para mensurar 0 que sera necessario para que um produto ou um

Servico seja aceito.
3.3.2.2 Benchmarking

Benchmarking pode ser definido como o processo de comparacdo de diversos fatores
para a melhoria dos desempenhos de uma organizacdo. Essa comparacao pode ser feita entre
empresas ou dentro de uma mesma empresa, desde que 0s objetos a serem comparados sejam
equivalentes e tenham coeréncia. Para Spendolini (1992) o benchmarking pode ser

caracterizado como um processo continuo e sistematizado.

Dentro da metodologia MCDA-C o benchmarking é utilizado, pois busca os melhores
desempenhos para que os objetivos estabelecidos sejam alcancados a partir de uma analise mais

ampla e profunda de um conjunto de solucdes possiveis.
3.3.2.3 Teoria Construtivista

A teoria construtivista, segundo Brown (2005) € processo de adquirir e transmitir
conhecimento a partir da troca de experiéncias com colegas e especialistas sobre determinado

tema, através de analises, debates e criticas.
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3.3.2.4 Brainstorming

Brainstorming, em traducdo literal significa “tempestade de ideias” e consiste em uma
reunido de pessoas dispostas a resolver determinado problema, a partir de ideias sem pré-

julgamentos de todos os integrantes.

Para Rodrigues (2014), o brainstorming tem como objetivo principal angariar o maior
namero possivel de ideias a partir a reunido de decisores ou representantes do tema estudado e
suas respectivas opinides. Na MCDA-C sdo necessarios a realizacdo de, no minimo, trés
brainstormings com, no minimo 2 pessoas especialistas no assunto, para que os dados sejam

validos.
3.3.2.5 Grupo Focal

O grupo focal tem por objetivo validar os dados colhidos no brainstorming, a partir da
visdo de especialistas no assunto, sendo considerado por Morgan (1997) um dos principais
métodos da pesquisa qualitativa. Na fase do grupo focal sdo apresentados e definidos os pontos
de vista fundamentais, as taxas de contribuig@o e os pesos de cada questdo. Para que o grupo

focal seja de fato valido é necessario que haja, pelo menos, 5 pessoas especialistas presentes.
3.3.3 Rétulo e Atores da Pesquisa

O primeiro passo para a estruturacdo da pesquisa € a definicdo do rétulo, que consiste
na apresentacdo do problema da pesquisa, no caso deste estudo é motivagdo ao utilizar bazares
e brechos.

O rétulo, segundo Rodrigues (2014), deve ser definido a fim de orientar os resultados
do problema de pesquisa, dando direcionamento ao trabalho, dessa forma, deve ser o mais claro
e objetivo possivel, a fim de que todas as etapas da pesquisa possam ser cumpridas em

conformidade.

Os atores da pesquisa s@o as pessoas que possuem afinidade e estdo em contato com o
tema estudado, tendo legitimidade para interferir nos processos e decisdes, assim como

colocado por Ensslin et al (2010).

Sendo assim, os atores séo definidos como: facilitadores, decisores, representantes e

agidos, onde o facilitador é quem esta dirigindo a pesquisa; os decisores sdo 0s tomadores de
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decisdo sobre o assunto pesquisado, ou seja, 0s gestores das cadeias de producdo; os
representantes sdo as pessoas delegadas pelos decisores para representé-los e, por fim, os agidos

s80 0s usuarios, no caso desta pesquisa, de bazares e brechds.
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3.3.4 Pontos de Vista Elementares (PVE’s)

Segundo Ensslin et al. (2010), os Pontos de Vista Elementares sdo elementos primarios

de avaliacdo, considerados mais importantes dentro do contexto da pesquisa.

Apbs a definicdo do rotulo da pesquisa, dos atores e a partir da construcao do referencial
tedrico foram realizados quatro brainstormings com pessoas que tivessem tido alguma
experiéncia com bazares e brech6s ou que tinham afinidade com o tema, a fim de extrair o

méaximo de ideias para a construcdo dos pontos de vistas elementares (PVE).

Apdbs os quatro brainstormings foram consolidados sete pontos de vista elementares,

conforme discriminado abaixo:

e Satisfacdo de Vendas de Usados
e Contribuicdo Ambiental

e Customizacdo das Pecas

e Trocas e Compras

e Consignacao

e Guarda-roupa Compartilhado

e Descarte Consciente/Doacéo
3.3.5 Consolidacao dos PVF’s e Taxas de Contribuicao

Para que os pontos de vista elementares (PVE) fossem transformados em pontos de vista
fundamentais (PVF), foi realizado o grupo focal com gestores e tomadores de decis6es do nicho
de mercado de pecas usadas, para que pudesse se adequar de forma apropriada ao objeto de

pesquisa e se transformar em elementos que fomentam as quest6es finais para a pesquisa.

Durante o grupo focal os pontos de vista elementares foram transformados em Pontos
de vista Fundamentais (PVF’s) sem alterag¢do, segundo o confronto de ideias entre os atores, a

partir da intermediacéo do facilitador.

Apos a validacdo dos pontos de vista fundamentais, sdo avaliados, entdo, os sub PVF’s,
a partir da correlacdo de cada um dentro do grupo que Ihe representa. Consolidados dos sub
PVF’s, foram definidas, entdo, as respectivas taxas de contribuicdo, que € dado em percentual,
e tem por objetivo elucidar o quanto cada PVF e sub PVF é considerado relevante para o

usudrio, a partir da Otica dos gestores presentes no Grupo Focal. A soma das taxas de
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contribui¢do dos sub PVF’s deve totalizar 100% dentro de cada grupo, bem como a soma dos

PFV’s.

As taxas de contribuicdo dos Pontos de Vista Fundamentais e dos Sub Pontos de Vista

Fundamentais se encontram no Quadro 1.

PVF's

Sub PVF's

Satisfac@o de venda de usados (20%)

Contribuicdo Ambiental (15%)

Customizagéo (10%)

Trocas e Compras (15%)

Consignagdo (15%)

Guarda Roupa Compartlhado (15%)

Descarte Consciente/Doagéo (10%)

Oportunidade de oferecer pecas exclusivas (30%)

Manter no guarda-roupa apenas o essencial (10%)

Desacelerar a producéo de novos produtos (10%)

Obter recursos financeiros a partir da venda de bens em desuso (50%)
Valor da marca - Shopping MAMo - Shopping Meio Ambiente &
Moda (40%)

Valor ambiental do produto - Comportamento ambiental do
consumidor (35%)

Valor ambiental do produto - Contribui¢cdo da moda para o0 meio
ambiente (25%)

Transformar algo antigo em algo novo e exclusivo (45%)

Agregar valor ao produto por ser algo, muitas vezes, feito a méo
(customizado) (55%)

Oportunidade de adquirir pec¢as de luxo a um preco acessivel (30%)
Satisfacdo do consumidor ao adquirir pegas usadas (20%)

Utilizar a sua mercadoria usada como moeda de troca (30%)
Estimula economia colaborativa (20%)

Garantir a defini¢do do preco pelo parceiro (30%)

Baixa necessidade de capital de giro (50%)

Agrgecao de valor sentimental da peca (20%)

Aumento das variedades de pegas - Manter pegas dentro da tendéncia
da moda no guarda-roupa (70%)

Diferentes visdes da moda - Ter um guarda roupa com poucas pec¢as
novas (30%)

Ter um lugar préprio especializado em receber roupas usadas para o
descarte (30%)

Reducdo do descarte final (20%)

Transformar pecas que poderiam ser jogadas fora (ex: tapete de
retalhos) (20%)

Dar a seguranga para o fornecedor de que o produto deixado tera a
destinacdo correta (30%)

Quadro 1 — Critérios e Subcritérios de avaliacdo e suas respectivas taxas de contribuicao.

Fonte: Autora (2018)
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3.3.6 Construcédo dos Descritores

Ap0s a definicdo dos PVE’s, dos sub PVF’s e das taxas de contribuicdo, foram definidos
os descritores, que segundo Belton e Stewart (2002) sao definidos como os niveis de satisfacdo

ou desejavel pela empresa, de acordo com os decisores.

Os descritores também podem ser definidos, segundo Ensslin et al. (2010), como escalas
ordinais que representam a preferéncia dos atores da pesquisa e viabilizam a mensuracdo dos

pontos de vistas ao que esta sendo avaliado.

Os descritores desta pesquisa foram definidos entre Muito Significativo (S1),
Significativo (S2), Pouco Significativo (S3), Indiferente (S4) e Insignificativo (S5). Onde muito
significativo sugere algo que faz muito sentido para o respondente e insignificativo sugere algo

gue ndo faz nenhum sentido.
3.3.7 Definicdo do Nivel de Esforco

Com os descritores estabelecidos, foram definidos os niveis de esfor¢os de cada critério
e subcritério. O nivel de esfor¢o pode ser definido, basicamente, como o0 empenho que um
critério ou subcritério tera para mudar do nivel que esta para um outro nivel, geralmente acima
do seu, ou seja, para atingir seu ponto 6timo e tornar-se relevante a partir da percepcdo dos

USUArios.
3.4 Procedimento de Coleta e Analise de Dados

Essa etapa aconteceu depois da construcdo dos descritores e dos niveis de esforco e
nessa pesquisa caracterizou-se pela elaboracdo de um questionario contendo 22 questfes
avaliativas elaboradas a partir dos critérios e subcritérios definidos. Além das questdes
avaliativas foram coletados alguns dados demograficos, a fim de delimitar o perfil dos usuarios

e complementar a pesquisa.

O questionario busca coletar os dados de maior importancia segundo a visao de cada

respondente, no caso desta pesquisa, durante a decisdo de compra em bazares e brechds.
3.4.1 Identificagédo do Periodo e Local da Coleta

O questionario foi publicado para os respondentes de forma online, na plataforma

Google Forms, durante o periodo do més de Abril de 2019, para ser respondido de acordo com
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a disponibilidade de cada respondente, sendo a Unica restricdo a experiéncia de utilizacdo de
bazares e brechds ter acontecido dentro do Distrito Federal.

3.4.2 Insercéo dos Dados no Software (MyMCDA-C

Para que se tivesse uma melhor visualizacdo dos dados, foi realizada a tabulacdo dos
dados, onde foi encontrada a mediana, que permite visualizar o nivel de impacto dos

respondentes, de acordo com Rodrigues (2014).

Posteriormente os dados foram langcados no software MyMCDA-C, juntamente com as
principais informacdes, como as taxas de contribuicao, os niveis de esforcos de cada critério e
subcritério e os descritores. Apds o lancamento e processamento dos dados, 0 software entrega
os resultados em forma de grafico, com uma tabela para interpretagéo.
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4. ANALISE DA PERCEPCAO DOS USUARIOS

Essa secdo tem por objetivo apresentar os resultados da coleta de dados a partir da
percepcao dos usuarios, elucidando os critérios e subcritérios apresentados anteriormente, bem
como os dados sociodemogréaficos e a forma de utilizacdo de bazares e brechos, sendo compra

e/ou venda.
4.1 Anédlise dos Dados Sociodemograficos

Para que analise dos resultados se desse de forma mais clara e com o intuito de aprimorar
a pesquisa foram observados quatro dados sociodemograficos, sendo eles género, faixa etéria,

renda média familiar e grau de instrucdo, que serdo apresentados a seguir.
4.1.1 Género

A Figura 6 corresponde ao grafico que corresponde ao proporcional de respondentes
que se consideram entre os géneros masculino e feminino. Como é possivel observar, a maioria

das respondentes se consideram do género feminino, classificando 91,2% do total da amostra.

& Wasculino
@ Feminino

Y

Figura 6 — Gréafico Género
Fonte: Autora (2019)

4.1.2 Faixa Etaria

A partir da analise da Figura 7, é possivel perceber que a maior parte da amostra
encontra-se na faixa etaria entre 18 e 25 anos (44%) e as duas com menos representatividade
foram com menos de 18 anos, com apenas um respondente, e com mais de 55 anos,

caracterizando 8,8% da amostra.
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@ Menos de 18 anos
@ 15525 anos

@ 26 a 35 anos

@ 36245 anos

@ Mais de 55 anos

Figura 7 — Gréfico Faixa Etaria
Fonte: Autora (2019)

4.1.3 Renda Média Familiar

Outro dado analisado foi a renda média familiar, que teve como base o salario minimo
vigente no ano presente, de R$ 998,00. Conforme a Figura 8, observa-se que a maior parte da
amostra possui renda média familiar acima de R$ 6.000,00, bastante acima da renda média
familiar do Distrito Federal, onde, segundo o IBGE (2018) estava na média de R$ 2.460,00.

@ =té RS 992,00

@ de RS 993,00 a RS 2.000,00
@ de RS 2.000,00 a RE 6.000,00
@ acima de RS 6.000,00

Figura 8 — Gréafico Renda Média Familiar
Fonte: Autora (2019)

4.1.4 Grau de Instrucéo

O ultimo dado sociodemogréafico analisado foi o grau de instrucéo, a partir dos niveis
de escolaridade fundamental, médio, graduacéo e p6s-graduacdo, conforme mostrado na Figura
9.

31



@ Fundamental
@ Wedio

@ Superior

@ Pos-Graduacio

Figura 9 — Gréfico Grau de Instrucéo
Fonte: Autora (2019)

O nivel superior obteve 53,8% das respostas, enquanto que o nivel fundamental néo
obteve nenhuma, ou seja, nenhum respondente possui apenas esse nivel de instrucdo. A alta
porcentagem dos respondentes com nivel superior e médio pode ser determinada
significativamente pela quantidade de respondentes entre 18 e 25 anos, idade em que se

completa o ensino médio e superior.
4.2 Caracterizagdo dos Usuarios

Para que a pesquisa tivesse maior precisdo ao atingir aos objetivos, foi analisado
também a utilizacdo dos usuarios, enquanto os que utilizam apenas para comprar, 0S que

utilizam apenas para vender e os que utilizam tanto para comprar como para vender.

@ Apenas para vender
@ Apenas para comprar
@ Para comprar e vender

Figura 10 — Grafico “Utilizacdo de Bazares e Brechés”
Fonte: Autora (2019)

Em relagdo & utilizacdo dos bazares e brechos, a amostra apresentou-se bem dividida
entre compradores e vendedores. Os usuarios que utilizam esse mercado apenas para compra
compreendem 50,5% da amostra e o restante esta dividido entre os que utilizam apenas para
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vender (9,9%) e os que utilizam para compra e para venda (39,6%). Dessa forma, é possivel

notar que a grande maioria utiliza os bazares e brechds, principalmente, para comprar.
4.3 Anélise dos Critérios

A seguir, serdo apresentados sete critérios, dos quais trés representam tendéncias de
mercados de roupas e acessorios usados. Os critérios foram avaliados a partir da relevancia
percebida pelos usuarios e foram definidos, a partir do grupo focal, pois abrangem o mercado

de bazares e brechos, possibilitando melhores resultados para os objetivos da pesquisa.

Os resultados serdo apresentados a partir de graficos, gerados para cada critério,
apresentando o resultado individual de cada subcritério e ao final o resultado global do critério.
A linha vermelha indica o nivel percebido pelos usuarios respondentes, enquanto a linha azul
representa o nivel maximo e a linha laranja representa o nivel minimo de aceitacdo. Os graficos
foram gerados a partir do software MyMCDA-C, embasado pelo método MCDAC,
apresentados na metodologia deste trabalho. O referencial tedrico contribuiu para a
interpretacdo de cada critério analisado.

4.3.1 Satisfacdo de Compra e Venda de Usados

O primeiro critério analisado ¢ “Satisfacdo de Compra e Venda de Usados”, que se
refere, assim como o nome diz, sobre a sensacdo dos usudrios enquanto compradores e/ou

vendedores de bazares de brechds, a partir de quatro subcritérios apresentados abaixo:

1.1 - Oportunidade de Oferecer pecas exclusivas;
1.2 - Manter no guarda-roupa apenas o essencial;
1.3 - Desacelerar a producédo de novos produtos;

1.4 - Obter recursos financeiros a partir da venda de bens em desuso;
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Figura 11 — Resultado do Critério “Satisfacio de Compra e Venda de Usados”
Fonte: Autora (2019)

Durante o grupo focal, foi definido pelos decisores, que este critério teria 0 menor nivel
de esforco, ou seja, € 0 que menos precisa de acdes para chegar a um nivel 6timo de aceitacdo

pelos usuarios.

Assim como mencionado anteriormente, a linha vermelha mostra a percep¢do dos
usuarios respondentes, a linha azul mostra os pontos 6timos e a linha laranja 0 minimo desejado,
dessa forma, ¢ possivel perceber que o subcritério “1.4 Obter recursos a partir da venda de bens
em de bens em desuso” se encontra a apenas cinco pontos de distancia do seu ponto 6timo,

mostrando que é o subcritério que precisa de menor esforco para se tornar relevante ao usuario.

Em contrapartida, o subcritério “Desacelerar a produgao de novos produtos” se encontra
a 130 pontos de diferenca do seu ponto 6timo, o que significa que este critério precisara de

maior esfor¢o, em relacdo aos outros deste critério, para se tornar relevante para o consumidor.

Bazares e brechos, assim como citado anteriormente, sdo lugares onde se vendem roupas
usadas que estdo fora de moda ou ndo estdo mais no gosto de seus proprietarios (Duarte, 2012).
A partir dessa premissa, é possivel interpretar o subcritério percebido pelos usuarios e avaliado
como menor esfor¢co. Dessa forma, a maior parte dos usuarios procuram bazares e brechds

como, principalmente, uma fonte de recursos.

O subcritério “Oportunidade de oferecer pegas exclusivas” teve uma relevancias
percebida de 100 pontos, estando a apenas 20 pontos do seu nivel maximo. Ja o subcritério
“Manter no guarda-roupa apenas o essencial” apresentou relevancia percebida de 100 pontos,

enguanto seu ponto maximo caracteriza 145 pontos, apresentando um esfor¢o de 45 pontos.
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A andlise geral deste critério apresenta um total percebido de 95 pontos, tendo o seu
maximo 121 pontos e seu minimo -21 pontos, dessa forma, de modo geral, esse critério precisa
de um esforco de aproximadamente 21,5% para chegar ao seu ponto maximo, conforme mostra

0 quadro abaixo:

Tabela 1 — Matriz Seméntica do Critério “Satisfacio de Compra ¢ Venda de Usados”

Definicdo Modelo Escala Relevancia Percebida

Muito significativo 121
Significativo 100
Pouco significativo 50
Indiferente 0

Insignificativo -21
Fonte: Autora (2019)

A percepcao dos usuarios em relacdo ao critério “Satisfacdo de venda de usados”
permeia entre pouco significativo e significativo, mas por estar mais proximo a escala de valor
100 (significativo), entende-se que a percepcdo dos usuérios em relacdo a esse critério é

relevante.
4.3.2 Contribuicdo Ambiental

O segundo critério avaliado ¢ de “Contribuicdo ambiental”, com o intuito de avaliar o
quanto a consciéncia ambiental dos usuarios pode interferir durante o processo de decisdo de

utilizar bazares e brechds, a partir de trés critérios citados a seguir:

2.1 - Valor da marca
2.2 - Valor ambiental do produto - Comportamento ambiental do consumidor
2.3 - Valor ambiental do produto - Contribui¢do da moda para 0 meio ambiente
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Figura 12 — Resultado do Critério “Contribui¢cio Ambiental”
Fonte: Autora (2019)

Durante o grupo focal, definiu-se esse critério com o maior nivel de esforco, ou seja, 0
que precisaria de maior esforco para chegar a um nivel bom de aceitagdo entre os usuarios. A
partir da andlise da Figura 12 pode-se perceber que este critério possui uma percepcao linear,
onde todos os subcritérios apresentam a mesma importancia (100 pontos), segundo a percepcao

dos usuarios, representada pela linha vermelha.

O subcritério “Valor ambiental do produto - Contribuicdo da moda para 0 meio
ambiente”, apresenta um ponto 6timo de 210 pontos, dessa forma, para que esse subcritério
atinja tal ponto seria necessario um esforco de 110%, fazendo com que este tenha o maior

esforgo deste critério.

Os subcritérios “Valor da marca” e “Valor ambiental do produto - Comportamento
ambiental do consumidor” apresentam um ponto 6timo de 140 e 175, respectivamente, sendo o

primeiro o subcritério com menor esforgo.

Assim como citado anteriormente, segundo Mance (2002), um consumidor sustentavel
deve considerar, alem de vantagens econémicas, como prego e qualidade, a preservagdo do
meio ambiente e 0 impacto que o produto consumido pode causar. Dessa forma, pode-se
entender que o subcritério “Valor da marca” marcou o menor nivel de esfor¢o, pois ao assumir

uma posicao responsavel, uma marca agrega valor, atraindo a visibilidade dos usuérios.

A andlise global da percep¢do dos usuarios em relacdo a esse critério apresenta-se

conforme mostrado no quadro abaixo:

36



Tabela 2 — Matriz Seméintica do Critério “Contribuicio Ambiental”

Defini¢cdo Modelo Escala Relevancia Percebida

Muito significativo 170
Significativo 100
Pouco significativo 50
Indiferente 0

Insignificativo -70
Fonte: Autora (2019)

Conforme mostrado pelo quadro acima, o critério “Contribuicdo Ambiental”, teve 0 seu
ponto maximo e minimo marcando, 170 pontos e -70 pontos, respectivamente, e 100 como total
da relevancia percebida, classificando-se como “Significativa”, mostrando-se Como um ponto

relevante.

Apesar de mostrar-se relevante para 0 Usuario e marcar cinco pontos a mais que 0
critério anterior “Satisfacdo de compra e venda de usados”, ¢ importante destacar que, para
atingir seu ponto 6timo, este critério precisaria de um esfor¢co maior. Ainda assim, pode-se
considerar esse resultado como satisfatorio, lembrando que isso pode ser devido, também, aos

movimentos relacionados ao consumo sustentavel que estdo emergindo atualmente.
4.3.3 Customizacdo das Pecas

O critério “Customizacao das Pegas™ avalia o quanto os usuarios achariam importante
modificar pecas, podendo transformar algo usado em um produto novo, agregando valor ao

produto.

Este critério foi classificado, dentre os sete avaliados, como o0 segundo que necessitava

de maior esforco para se tornar relevante, e para isso foi avaliado a partir de dois subcritérios:

3.1 - Transformar algo antigo em algo novo e exclusivo

3.2 - Agregar valor ao produto por ser algo, muitas vezes, feito a mao
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Figura 13 — Resultado do Critério “Customizacio das Pecas”
Fonte: Autora (2019)

A linha vermelha, que mostra a percepcao dos usuarios em relacdo a este critério, é
linear, como mostrado na imagem acima, ou seja, para 0s Usuarios os dois critérios se mostraram

com relevancia igual.

Em contrapartida, a linha azul, que mostra o ponto 6timo para cada subcritério, esta
diferente para cada um deles. Dessa forma, o subcritério “Transformar algo antigo em algo
novo e exclusivo” € o que necessita de maior esfor¢o, uma vez que precisaria subir 105 pontos
para atingir seu ponto 6timo (205 pontos). Ja o subcritério “Agregar valor ao produto por ser

algo, muitas vezes, feito a mao” precisaria de uma melhora de 70 pontos.
9 9

Tabela 3 — Matriz Seméntica do Critério “Customizacio das Pe¢as”

Definicdo Modelo Escala Relevancia Percebida

Muito significativo 186
Significativo 100
Pouco significativo 50
Indiferente 0

Insignificativo -86
Fonte: Autora (2019)

Endente-se, a partir da analise global do critério, como mostrado no quadro acima, que
percepcao do usudrio, de forma geral para este critério, mostrou-se significativa, marcando

100 pontos na escala, o que expde a relevancia deste critério para 0s usuarios.
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O resultado da percepcdo dos usuérios deve-se, nao isoladamente, ao fato da filosofia
da moda consciente, que busca dar uma nova destinagdo aos produtos que estdo em desuso,

com o intuito de diminuir o descarte de residuos, assim como dito anteriormente.

4.3.4 Trocas e Compras

O quarto critério a ser analisado ¢ “Trocas e Compras”, que se refere a duas tendéncias
de mercado de roupas e acessorios usados, a de troca, onde o produto se torna a moeda principal,
podendo trocé-lo por algo de valor semelhante, e a de compra, a pratica mais usual, onde os

produtos usados sao colocados a venda. Este critério serd avaliado partir de quatro subcritérios:

4.1 - Oportunidade de adquirir pecas de luxo a um preco acessivel
4.2 - Satisfacdo do consumidor ao adquirir pecas usadas
4.3 - Utilizar a sua mercadoria usada como moeda de troca

4.4 - Estimular economia colaborativa

200

50 . _\

) — \ /
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4.1 42 43 44 Total
125 150 110 185 138
125 100 100 100 108
25 -50 -10 -85 -37

Figura 14 — Resultado do Critério “Trocas e Compras”
Fonte: Autora (2019)

Este critério foi considerado como o segundo com menor necessidade de esforgo para
atingir seu ponto Gtimo. E possivel perceber, através da figura acima, que o subcritério
“Oportunidade de adquirir pegas de luxo a um prego acessivel” encontra-se em seu ponto 6timo,

ou seja, ndo necessita de nenhum esforgo.

Os outros trés subcritérios obtiveram a mesma pontuacdo (100) em relacdo a percepcao
dos usuérios, mostrado na linha vermelha. Mas em relagédo ao tanto de esforgo necessario para
atingir o ponto 6timo, o subcritério “Utilizar a sua mercadoria usada como moeda de troca”
necessita de apenas 10 pontos para atingir seu ponto 6timo (110), enquanto que o subcritério

“Estimular a economia colaborativa” necessita de 85 pontos para chegar em seu ponto 6timo,
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caracterizando o maior esforgo para este critério. Ja o subcritério “Sensacdo do consumidor ao

adquirir pegas usadas” estd a 50 pontos de distancia do seu ponto 6timo (150).

Apesar de dois critérios apresentarem uma distancia relativamente grande do seu ponto
Otimo e, dessa forma, necessitando de maior esfor¢o, os outros dois subcritérios foram

percebidos ja no seu ponto 6timo, ou quase, segundo 0S USUArios.

Dessa forma, a visdo global deste critério se mostrou entre o significativo e 0 muito

significativo, conforme mostra a Tabela 4:

Tabela 4 — Matriz Seméntica do Critério “Trocas e Compras”

Definicdo Modelo Escala Relevancia Percebida

Muito significativo 138
Significativo 100
Pouco Significativo 50
Indiferente 0

Insignificativo -37
Fonte: Autora (2019)

De maneira geral, para que este critério atinja seu ponto étimo (138) precisaria de um
esforco de 30 pontos, considerado relativamente baixo, de acordo com 0s outros critérios
avaliados, isso acontece pois existem dois critérios que precisam de nenhum ou de pouquissimo

esforco, por isso € necessario a avaliacdo detalhada do critério.

4.3.5 Consignacao das Pecas

O critério “Consignagao” se refere ao estilo de mercado de roupas e acessorios usados,
onde um fornecedor coloca suas roupas que estdo em desuso para vender em um
estabelecimento e, apds um tempo, recebe o dinheiro referente as pegas que foram vendidas e
busca as pecas que ndo foram vendidas. Esse tipo de mercado também esta em crescimento e

foi analisado através de trés subcritérios.

5.1 - Garantir a defini¢do do preco pelo parceiro
5.2 - Minimizacdo de capital de giro

5.3 - Agregacéo de valor sentimental da peca
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O subcritério “5.1 Garantir a defini¢cdo do prego pelo parceiro” € o que apresenta maior
nivel de esforco, em rela¢do aos outros dois subcritérios, uma vez que a percep¢do do Usuério,
mostrada pela linha vermelha da figura abaixo, marca 50 pontos e o seu ponto 6timo marca 150,

necessitando de 105 pontos para alcanca-lo.
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Figura 15 — Resultado do Critério “Consignacio"
Fonte: Autora (2019)

O subcritério “5.2 Minimizagao de capital de giro” ¢ o que apresenta menor nivel de
esforco dentro do critério, necessitando de um 80 pontos para atingir o seu nivel maximo (130),
ainda assim é um nivel de esforco elevado, levando em consideragdo outros critérios

apresentados anteriormente.

O fato deste subcritério ter apresentado o menor nivel de esforco, deve-se ao tipo de
mercado, onde a necessidade de capital de giro é realmente baixa, uma vez que os produtos nao
serdo comprados para revenda, mas sim deixados sem um pagamento prévio e o recebimento

de uma porcentagem do valor da peca vendida sera repassado apenas apos a venda.

O subcritério “5.3 Agregacao de valor sentimental da pega” apresenta o segundo maior
nivel de esforco, necessitando de 90 pontos para alcangar seu ponto 6timo (190). Este
subcritério e o subcritério 5.1 se complementam, uma vez que a definigdo da peca pelo parceiro
pode trazer divergéncia entre o estabelecimento que esté recebendo as pecas, justamente pelo
fato das pecas, muitas vezes, apresentarem um grande valor sentimental, e por isso 0s dois

marcam o0s maiores niveis de esforco.

Em relagdo a analise global, o critério “Consigna¢do” apresenta um resultado

equivalente a 60 pontos, estando distante do nivel 6timo por 110 pontos, caracterizando este
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critério, de maneira geral, com um nivel de esforgo elevado, conforme mostrado no quadro

abaixo:

Tabela 5 — Matriz Seméntica do Critério “Consigna¢io”

Definicdo Modelo Escala Relevancia Percebida

Muito significativo 150
Significativo 100
Pouco Significativo 50
Indiferente 0

Insignificativo -49
Fonte: Autora (2019)

A relevancia percebida pelos usuérios para este critério, de maneira geral, encontra-se
abaixo do considerado bom. Apesar de, na escala, estar entre o Significativo (100) e o Pouco
Significativo (50), encontra-se mais préximo ao segundo, uma vez que seu resultado é de 60

pontos.
4.3.6 Guarda-roupa Compartilhado

O critério “Guarda-roupa Compartilhado” se refere a outro tipo de mercado de usados
gue estd em crescimento ultimamente e é bastante parecido com o aluguel, onde conta um
acervo de roupas as quais o consumidor aluga por um tempo e depois devolve e aluga de novo
e assim sucessivamente. Esse tipo de mercado oferece versatilidade ao armario do consumidor

e, por isso, sera avaliado por dois subcritérios:

6.1 - Aumento das variedades de pecas - Manter pecas dentro da tendéncia da
moda no guarda-roupa

6.2 - Diferentes visdes da moda - Ter um guarda roupa com poucas pegas novas

O resultado da percepgdo dos usuarios para este critério € linear, ou seja, os dois
subcritérios receberam a mesma pontuacéo (100), de acordo com 0s usudrios respondentes, mas

os dois apresentam niveis de esfor¢o considerados elevados.
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Figura 16 — Resultado do Critério “Guarda-roupa Compartilhado”
Fonte: Autora (2019)

A partir da figura acima percebe-se que o subcritério “6.2 Diferentes visdes da moda -
Ter um guarda roupa com poucas pegas novas” apresenta o maior nivel de esfor¢o entre os dois,
necessitando de 100 pontos para alcangar o nivel maximo (200), enquanto o subcritério “6.1
Aumento das variedades de pecas - Manter pecas dentro da tendéncia da moda no guarda-

roupa” necessita de 65 pontos para atingir o nivel maximo (162).

Esse grande intervalo entre o percepcao do usuério e o nivel 6timo pode acontecer, pois
0 conceito de pagar por algo que ndo sera seu ainda esta distante da realidade cultural do

brasileiro.

Tabela 6 — Matriz Semantica do Critério “Guarda-roupa Compartilhado”

Definicdo Modelo Escala Relevancia Percebida

Muito significativo 176
Significativo 100
Pouco Significativo 50
Indiferente 0

Insignificativo -75
Fonte: Autora (2019)

Apesar dos intervalos entre o real percebido e o ponto 6timo dos subcritério, de modo
geral, o critério esta classificado, na escala, como Significativo, se mostrando relevante de

acordo com a avaliagdo dos usuarios.
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4.3.7 Descarte Consciente e Doacao

O ultimo critério a ser avaliado ¢ o “Descarte Consciente € Doagdo”, que se refere, assim
como o nome supde, a destinacao final do produto usado, que ndo seja a venda ou troca. Esse

critério foi avaliado a partir de quatro subcritérios:

7.1 - Ter um lugar préprio especializado em receber roupas usadas para 0
descarte

7.2 - Reducéo do descarte final

7.3 - Transformar pecas que poderiam ser jogadas fora (ex: tapete de retalhos)

7.4 - Dar a seguranca para o fornecedor de que o produto deixado tera a

destinacdo correta

A figura abaixo mostra que dois dos quatro subcritérios, 7.2 Redugdo do descarte final”
e “7.3 Transformar pecas que poderiam ser jogadas fora (ex: tapete de retalhos)”, estdo em
pontos de maximizagdo, ou seja, sdo percebidos pelos usuarios como 0s pontos mais
importantes no que se refere a doacgdo e descarte consciente de roupas e acessorios usados.

-50

-100

7 72 73 74 Total
115 160 195 35 46
100 160 195 00 31
15 -60 -95 -35 -46

Figura 17 — Resultado do Critério “Descarte Consciente e Doag¢io”
Fonte: Autora (2019)

Os outros dois subcritérios “7.1 Ter um lugar proprio especializado em receber roupas
usadas para o descarte” e ““7.4 Dar a seguranca para o fornecedor de que o produto deixado tera
a destinagdo correta” se mostram perto do seu ponto 6timo, necessitando de uma melhora de 15

e 35 pontos, respectivamente, para atingir o nivel maximo.
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De maneira geral, este critério se manteve com um resultado satisfatério, conforme
mostra 0 quadro abaixo, necessitando de um esforco de 15 pontos para atingir o nivel de

maximizacao.

Tabela 7 — Matriz Seméntica do Critério “Descarte Consciente ¢ Doa¢do”

Definicdo Modelo Escala Relevancia Percebida

Muito significativo 146
Significativo 100
Pouco Significativo 50
Indiferente 0

Insignificativo -46
Fonte: Autora (2019)

Conforme mostrado na tabela acima, a sua posicdo na escala, permeia entre 0
Significativo e o Muito Significativo, mas estando ainda mais proximo do segundo, mostrando

gue 0s usuarios o percebem com muita relevancia quando se trata de roupas e acessorio usados.

4.3.8 Desempenho Final

2 ¢

Considerando os sete critérios avaliados, “satisfacao de venda de usados”, “contribui¢ao
ambiental”, “customizacdo das pecas”, “trocas e compras”, “consignagdo”, “guarda-roupa
compartilhado” e “descarte consciente/doagao”, de acordo com a andlise do gréfico abaixo,
percebe-se que poucos critérios obtiveram resultados com diferenca menor que 50 pontos até o

ponto maximo.
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Figura 18 - Resumo da percepgao por critério e global final
Fonte: Autora (2019)
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O critério que mais se destacou foi “descarte consciente/doag@o”, com valor igual a 146
pontos, apresentando uma diferenca de apenas 15 pontos até seu ponto de maximizacao. J& o
critério “Consignagdo” foi o que obteve pior resultado, apresentando uma relevancia percebida
de 60 pontos, enquanto seu ponto maximo apresentou 150 pontos, precisando, dessa forma, de

um nivel de esforco de 90 pontos para atingir seu nivel méximo.

Os critérios apresentaram niveis de influéncia percebida bastante proximos, mas as
variacdes em relacdo aos niveis maximos foram bastante diferentes. A partir disso pode-se
perceber que as varias modalidades de mercado de roupas e acessorios usados ainda ndo estao
enraizadas na cultura dos brasilienses e a decisdo de utilizar bazares e brechés a partir da Gtica
sustentavel ainda é algo um pouco distante.

Tabela 8 — Matriz Semantica do desempenho médio final da relevancia dos critérios apresentados durante
0 processo de decisdo de utilizacdo de bazares e brechds

Defini¢cdo Modelo Escala Relevancia Percebida

Muito significativo 153
Significativo 100
Pouco Significativo 50
Indiferente 0

Insignificativo -52
Fonte: Autora (2019)

A relevancia percebida, a partir da analise global dos critérios, é de 97 pontos, estando
préximo ao nivel Significativo na escala, mas, em contrapartida, necessitando de 56 pontos para
atingir o nivel méaximo, apresentando um nivel de esfor¢o considerado para que 0s critérios
apresentados possam influenciar o processo de decisdo de utilizagdo de bazares e brechos no

Distrito Federal.
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4.4 Alcance dos Objetivos da Pesquisa

Para que os resultados explicitados acima fossem obtidos, foram tragcados objetivos

propostos no inicio deste trabalho e os resultados foram coletados a partir da percepcdo dos

usuarios. O paralelo entre os resultados obtidos e objetivos propostos sera mostrado a partir do

Quadro 2.

Objetivos

Resultados

Verificar o nivel de consciéncia

ambiental do consumidor.

Caracterizar os fatores que
motivam a utilizacdo de bazares e

brechos.

Identificar o modelo de mercado

mais utilizado.

O nivel de consciéncia ambiental p6de ser obtido a
partir da analise do critério “Consciéncia ambiental”
e pdde perceber que esse conceito é percebido com
relevancia significativa.

A partir da analise dos subcritérios “Obter recursos
financeiros a partir da venda de bens em desuso” e
“Adquirir pecas de luxo a um prego acessivel”,
percebeu-se que o maior fator motivador dos usuérios
é o fator financeiro.

A partir da percepgdo dos usudrios sobre 0s critérios
“Trocas e Compras”, “Guarda-roupa Compartilhado”
e “Consignagdo”, que abrangem tendéncias de
mercado de pecas usadas, identificou-se que o modelo
de mercado mais utilizado é o de Trocas e Compras.

v
v

v

Quadro 2 - Objetivos propostos e respectivos resultados

Fonte: Autora (2019)

A partir das informacdes apresentadas no Quadro 2 é possivel atestar que os objetivos

propostos foram atingidos de forma integral durante as fases da pesquisa, desde a estruturacao

do questionario durante o grupo focal, até os resultados a partir da perspectiva dos usuarios.
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5. CONCLUSAO

A partir do Método de Multicritério de Apoio a Decisdo Construtivista, utilizado nesta
pesquisa, foi possivel identificar os fatores que motivam usuarios de bazares e brechos. A partir
da analise dos dados demograficos, apresentados no inicio do capitulo anterior, identificou-se
que a amostra estd bem dividida entre compradores e vendedores. Dessa forma serdo realizadas
duas analises, quanto & motivacdo, tanto para compradores, como para vendedores.

O principal fator motivador para quem vende é financeiro, onde o vendedor obtém
recursos financeiros a partir da venda de bens usados. Nao a toa este critério foi colocado pelos

especialistas como o que precisaria de menos esforgo para se tornar relevante entre 0s Usuarios.

Em relagdo aos usudarios de compra, o fator que causa maior estimulo é a oportunidade
de adquirir pecas de luxo a um preco acessivel, o que ndo deixa de ser um fato financeiro, assim

como para 0s vendedores.

Dessa forma, € possivel concluir, em relacdo a motivacdo de compra em bazares e
brechos, que o fator financeiro é o que mais impulsiona usuarios a utilizarem esse tipo de
mercado, onde vendedores obtém recursos financeiros e compradores adquirem pecas a precos

mais acessiveis em relacdo a lojas comuns.

Em relacdo aos modelos de mercado de roupas e acessorios usados, 0s que se mostraram
mais relevantes foram trocas e compras, tanto por poder utilizar algo usado que o usuario ja
possui e troca-lo por algo de valor semelhante, que é o caso das trocas, € que se mostra uma
opcao interessante para todas as partes, e 0 mercado de compras, que € 0 mais comum e,

certamente, 0 mais relevante os usuarios.

O modelo que se mostrou menos relevante foi o de consignagéo, tanto pelo fato de
muitas vezes haver divergéncia em relagdo a defini¢do do preco, o que pode trazer problemas
para 0 negocio, como para a questdo de valor sentimental da pecga, que também entra na questdo
da definicéo do preco, pois, muitas vezes para uma pessoa se desfazer de uma peca carregada
de sentimentos e emoc0es ela ird aumentar o valor da peca, podendo gerar divergéncia entre o

fornecedor e o receptor das pecas.

Apesar de ter-se obtido um resultado satisfatorio no que diz respeito a consciéncia
ambiental dos usuarios deste tipo de mercado durante a pesquisa, outros resultados relacionados
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ao consumo sustentavel como, por exemplo “desacelerar a produgdo de novos produtos”, que
foi o subcritério observado com a maior discrepancia entre o percepcao dos usuérios e seu nivel
Otimo, ou seja, 0 menos relevante, e “estimular a economia colaborativa”, obtiveram resultados

muito aquem do esperado, para um nivel satisfatorio de consciéncia ambiental do usuario.

Para que o bazares e brechds passem a ser procurados a partir de um objetivo sustentavel
sera necessario percorrer um longo caminho no que diz respeito a conscientizacdo ambiental e
para que isso aconteca sera necessario que, antes de tudo, o consumidor entenda o conceito de
consumo sustentavel, explicado no inicio desta pesquisa, para que consiga diferenciar marcas
que utilizam desse viés para se posicionar no mercado e cobrar precos abusivos em seus
produtos e identificar marcas que seguem o estilo sustentavel de reutilizacdo e minimizacao de

descarte de residuos, por exemplo.

Dessa forma, é possivel notar que a procura por bazares e brechos acontecem a partir de
uma tendéncia pautada no desejo por exclusividade, seja de preco, sendo um preco baixo e
exclusivo para uma peca de luxo, seja pela exclusividade das pecas dotadas de personalidade
ou até mesmo pela exclusividade de adquirir algo sustentavel. Isto posto, mesmo que se fale
muito em consciéncia ambiental, para que esta se mostre um fator motivador do mercado de
pecas usadas é necessario que passe de tendéncia para algo conhecido e praticado. Coloca-se
tendéncia, uma vez que se posicionar a favor do meio ambiente gera admiracdo aos outros,

agregando valor ndo s6 as marcas mas também ao ser-humano.
5.1 Limitacbes e Recomendaces de Trabalhos Futuros

A primeira limitacdo observada no inicio desta pesquisa foi a auséncia de literatura
relacionada a bazares e brechods, desde o seu surgimento como 0 seu posicionamento de

mercado atual.

Outra limitagdo foi a dificuldade de usuérios entenderem o questionario aplicado,
embasado pelo modelo MCDA-C. Percebeu-se, durante a aplicacdo do questionario, davidas

de muitos usuarios em relacéo as questdes, que buscavam a uma avaliacao para Varios critérios.

Outro ponto observado, que ndo chega a ser apenas uma limitacdo de pesquisa, mas
principalmente de comportamento da sociedade, é a questdo da discrepancia do que é
respondido no questionario e do que é vivido no dia-a-dia. Muitas pessoas, por medo de serem
julgadas, respondem de forma ndo totalmente confiavel, principalmente sobre questbes de
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consciéncia ambiental e sustentabilidade, dai a diferenca de dados observados e citados

anteriormente.

Dessa forma, recomenda-se, a realizacdo de mais pesquisas académicas acerca do
mercado de bazares e brechds, tendo em vista que é um mercado que estd em voga atualmente,
com perspectiva de crescimento futuro, a fim de que tenha-se literatura cientifica suficiente para

embasamento de pesquisas no futuro.

Estima-se que este trabalho possa servir como base para outras pesquisas acerca do
tema, uma vez que aborda fatores relevantes acerca do mercado de bazares e brechds, como o
nivel de consciéncia ambiental e tendéncias de mercado, podendo ser (til tanto para pesquisas
de mercado, quanto para embasamento para futuros trabalhos acerca do tema.
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