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Resumo

Proposito: Tendo em vista o crescente interesse pelo consumo de artigos em segunda
méao, esta investigacdo tem como objetivo primordiais: (1) identificar o impacto das
motivacdes economicas, criticas e heddnicas na atitude do consumidor face a produtos
em segunda mdo e (2) verificar qual o impacto da atitude do consumidor face a produtos
em segunda mao na autoestima e intengdo de recompra de produtos usados.

Metodologia/Abordagem: Para cumprir com os objetivos definidos, desenvolveu-se um
modelo conceptual com 13 hipoteses de investigacdo sendo que para a recolha dos dados
optou-se pelo desenvolvimento de um questionario online e em formato papel. No final
obtiveram-se 200 respostas. Os dados posteriormente analisados através do Modelo de

Equacdes Estruturais.

Limitacdes e futuras linhas de investiga¢do: Futuramente seria relevante a atualizacao
do modelo em funcdo evolucdo da propria mentalidade dos consumidores. Pode ser
relevante pensar-se na inclusdo de um moderador, tal como “experiéncia passada” por
forma a averiguar se 0 moderador teria impacto nas relagdes estabelecidas entre as varias

variaveis do modelo.

Contribuicdes praticas: Compreender as motivacdes da atitude é fundamental para
qualquer profissional da area do marketing. Através do entendimento de quais os fatores
levam ao desenvolvimento de uma atitude positiva os gestores de produtos tém mais

informacdes para desenhar uma estratégia de marketing eficaz.

Originalidade: Do que nos foi possivel consultar, verificou-se que existem ainda poucos
estudos relacionados com a temaética tendo em conta o consumidor portugués. A principal
originalidade desta investigacdo recaia na interligacdo de variaveis ainda ndo incluidas
nos modelos de investigacdo do ambito dos produtos em segunda mao, tal como o

estimulo sensorial dos espacos fisicos de venda, bem como o materialismo.

Palavras-chaves: Segunda mé&o, Comportamento do consumidor, Motivagdes de

compra, Atitude, Intencéo de recompra.



Abstract

Purpose: In view of the growing interest in the consumption of second-hand items, this
research has as main objective: (1) to identify the impact of economic, critical and hedonic
motivations on the consumer's attitude towards second-hand products and (2) verify the
impact of the consumer's attitude towards second-hand products on self-esteem and

intention to buy back used products.

Methodology / Approach: In order to comply with the defined objectives, a conceptual
model was developed with 13 research hypotheses, and for the collection of data, we
opted for the development of an online questionnaire and in paper format. In the end, 200
responses were obtained. The data subsequently analyzed using the Structural Equation
Model.

Limitations and future lines of investigation: In the future, it would be relevant to
update the model according to the evolution of the consumers' own mentality. It may be
relevant to think about the inclusion of a moderator, such as “past experience” in order to
ascertain whether the moderator would have an impact on the relationships established

between the various variables in the model.

Practical contributions: Understanding the motivations of attitude is fundamental for
any professional in the field of marketing. By understanding what factors lead to the
development of a positive attitude, product managers have more information to design an

effective marketing strategy.

Originality: From what we were able to consult, it was found that there are still few
studies related to the theme taking into account the Portuguese consumer. The main
originality of this investigation lies in the interconnection of variables not yet included in
the research models of the scope of second-hand products, such as the sensory stimulation

of physical sales spaces, as well as materialism.

Keywords: Second hand, Consumer behavior, Purchase motivations, Attitude,

Repurchase intention.
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1. Introducéo

1.1. Contexto do Trabalho

Atualmente o consumidor procura, através do ato de compra de produtos ou
servigos, ndo s6 uma simples resolucdo ou preenchimento de uma necessidade, mas
também experiéncias auténticas. Servigcos personalizados, envolvéncia emocional e
nostalgica sdo algo que o consumidor atual procura. Por outro lado, verifica-se que os
consumidores revelam-se cada vez mais informados e interessados em assumir o seu

papel de cidaddos responsaveis e conscientes.

O padrdo de consumo da sociedade atual, caracteriza-se por ser capitalista, onde o
consumismo predomina. As consequéncias nefastas para o ambiente do atual
consumismo desenfreado sdo visiveis no meio ambiente que nos rodeia, e 0s causadores
desses mesmos problemas sdo os seres humanos e as suas compras (Mowen & Minor,
2007).

A dindmica da moda e mobiliario, € um dos principais causadores das producoes
massivas de produtos. Por outro lado, a procura por novos produtos, uma vez que a
qualidade dos anteriores se desgasta a um ritmo acelerado e as alteracGes de modas e
padrdes sociais agravam ainda mais o problema (Parguel Lunardo & Benoit-Moreau,
2017).

Contudo, recentemente nasce o fendmeno da moda vintage surgindo a possibilidade
de dar uma segunda chance a pecas que alguém ja ndo utiliza. Apesar da sociedade
moderna ja aceitar mais os produtos em segunda méo o estigma face a estes produtos
ainda continua uma vez que as pessoas tém ainda dividas face a questdes relacionadas

com a desinfecéo e limpeza desses artigos.

Efetivamente, Gregson e Crewe (2003) preconizam que os produtos em segunda
mé&o sdo caracterizados enquanto produtos que se situam fora do padrdo de consumo,
sendo que sempre que 0s consumidores apresentam uma atitude positiva para este tipo de

produtos sdo considerados como pertencentes a um determinado nicho de mercado.
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As motivacdes, sejam de caracter econdmico, social, pessoal, ideologico, hedonico,
etc, sdo inclinagdes intrinsecas ao individuo tais como desejos, necessidades, crencas,
habitos, entre outras que de alguma forma criem no ser humano uma forte inclinag&o para

a atitude perante os artigos em segunda mao (Horvath & Adiguzel, 2018).

O problema da pesquisa reside nas seguintes questdes: Qual o impacto das
motivagdes econdmicas, criticas e ideoldgicas, e heddnicas na atitude face a produtos
em segunda méo? E qual o impacto dessa atitude na autoestima e na intencdo de

recompra?

1.2. Objetivos e Relevancia do Trabalho

Os objetivos especificos da investigagdo séo:

1) Investigar quais as motivagdes que influenciam a atitude do consumidor face aos
produtos em segunda mado. As quais sdo categorizadas em 3 grupos: (1) As
motivacdes econOmicas integram as varidveis, valor percebido, gratificacéo,
conveniéncia; (2) As motivacdes criticas e ideoldgicas, por sua vez, incluem as
variaveis, ética e ecologia, fuga ao sistema e materialismo e (3) as motivacdes
hedonicas, que incluem a nostalgia, gosto pela descoberta, unicidade, estimulagéo

sensorial e contacto social.

2) Qual o impacto da atitude dos consumidores face a produtos em segunda mao na

autoestima e na intencdo de recompra de artigos em segunda mao.

3) Por fim pretende-se ainda analisar o perfil dos respondentes, tendo em conta
guantos produtos em média compra por més, qual o valor gasto em média por
més, qual o tempo despendido em lojas de artigos em segunda mao e quais as

barreiras inerentes & compra dos artigos.
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1.3. Estrutura do trabalho

A presente dissertacdo encontra-se dividida em seis capitulos: 1. Introducéo, 2.
Revisdo de Literatura e Hipdteses de Investigacdo, 3. Modelo de Investigacdo, 4.
Metodologia de Investigacdo, 5. Resultados e 6. Conclusoes.

O primeiro capitulo tem o intuito de introduzir e descrever a tematica da presente
investigacdo. Este capitulo apresenta ainda os objetivos deste trabalho de investigacdo

bem como a sua estrutura.

O segundo capitulo apresenta os conceitos que giram em torno da atitude perante
artigos em segunda mao. Iniciando com a definigdo de atitude, e progressivamente para
a definicdo de artigos em segunda méo, motivacdes econdémicas, motivagdes criticas e
ideologicas e das motivacGes hedonicas. Finalmente apresenta-se 0 conceito de

autoestima e intencéo de recompra.

O terceiro capitulo, trata da apresentacdo do modelo de investigacdo, bem como,

das hipoteses de investigacao a serem estudas ao longo desta dissertacéo.

O quarto capitulo, seréa repartido em quatro partes. Em primeiro lugar, realiza-se
uma breve caracterizacdo da amostra. Seguidamente, é apresentado o questionario
utilizado bem como a indicacdo das métricas utilizadas. Em terceiro lugar, exibem-se 0s
resultados relativos ao pré-teste, bem como a Anéalise Fatorial Exploratéria e

Confirmatéria.

No quinto capitulo, através da exibicdo do teste de hipdteses, serd possivel a leitura
dos resultados obtidos. Ainda neste capitulo sera feita a discusséo final dos resultados
obtidos.

Por fim, no ultimo capitulo, estardo apresentadas as conclusdes retidas da presente
investigacdo, e adicionalmente, serdo apresentadas algumas contribuigdes tedricas e
préaticas. Esta investigacdo termina, com a apresentagdo das limitacdes e sugestdes para

investigacoOes futuras.
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2. Revisdo de Literatura e Hipdteses de Investigacao

2.1. Introducéo

“E o grande drama é que o consumista nunca é feliz, pois
desvaloriza 0 que tem para sofrer com o0 que ainda néo
tem...” (Icami Tiba, 1941-2015).

O presente capitulo tem a finalidade de abordar o alicerce tedrico deste trabalho
academico, enquadrando o tema central da investigacdo — a atitude face a produtos em
segunda mao — bem com os seus antecedentes e consequentes. Desta forma, o objetivo
principal deste trabalho de investigacdo passa por compreender o que motiva 0s
individuos a terem uma determinada atitude face a compra de produtos em segunda mao

e quais 0s comportamentos que resultam dessa mesma atitude.

Por conseguinte, o enquadramento tedrico é composto por diferentes segmentos de
referéncia tedrica, considerados como sendo fundamentais para a sustentacdo da presente
investigagdo. Assim, a resposta a problematica em estudo tornar-se-a4 mais nitida e clara

através da analise detalhada acerca da informacéo existente sobre o tema.

2.2. Atitude do consumidor perante produtos em segunda méao

O conceito de atitude tem sido amplamente definido na literatura desde meados do
século XX. De acordo com Eagly e Chaiken (1993), as atitudes de um individuo
consistem em “tendéncias psicoldgicas avaliativas expressas através da avaliacdo de uma
entidade particular envolvendo um certo grau de favor ou desfavor” (p. 1). Porém, outros
autores associam o conceito de atitude a outros fatores, mais precisamente aos valores e
crengas, aos tracos de personalidade e a ideologia. Para Henerson, Morris e Fitz-Gibbon
(1987) o conceito de atitude engloba valores, crencas e agdes, motivo pelo qual apenas

pode ser conhecido através de comportamentos ou da linguagem.
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Ja para Ajzen (1988), o conceito de atitude tem algumas semelhancgas com os tracos
de personalidade, dado que ambos se manifestam através de um conjunto de respostas
observaveis. Mais recentemente, e numa tentativa de aprofundar ainda mais o conceito
de atitude, Slininger, Sherrill e Jankowski (2000) definiram atitude como “uma ideia
(componente cognitiva) carregada de emocdo (componente afetiva) que predispbe
(componente cognitiva) uma classe de agdes (componente comportamental) para uma
determinada classe de situagOes sociais” (p. 176). Por conseguinte, constata-se que o
conceito de atitude remete para uma estrutura tripartida, englobando todas as
componentes referidas, para a avaliacdo de um determinado objeto e para a representacdo

das atitudes na memoria do individuo.

A atitude ¢é definida por “uma maneira organizada e coerente de pensar, sentir ¢
reagir em relag@o a grupos, questdes (...) jungdo entre a opinido (comportamento mental
e verbal) e a conduta (comportamento ativo).” (Gregoério,2002). Tendéncia de agir
mediante preferéncias especificas, podendo ainda assim classificar-se como forma de
reacao ao um estimulo de forma positiva ou negativa (Gregorio, 2002). Como tal, Guiot
e Roux (2010), afirmam que a atitude positiva quanto aos artigos em segunda méo advém
dos “motivos psicolégicos e materiais que orientam para produtos e/ou canais de

comercio de artigos usados”.

Padmavathy, Swapanaa e Paul (2019) realca a importancia da investigacdo da
atitude perante os artigos em segunda mao derivado da importancia que o comércio
alternativo tem revelado na economia mundial. Edbring, Lehner e Mont (2015) enfatiza
a investigacdo da atitude perante a eleicdo de modelos de comércio alternativos ao
tradicional. Sublinhando que as motivacGes individuais e barreiras correlacionam-se com

a atitude positiva perante os artigos em segunda mao.

Sendo que alguns estudos qualitativos quanto a atitude perante os artigos usados,
designam que a influéncia na atitude positiva resulta das motivacdes econdmicas,
hedonicas e criticas consideradas influentes positivas (Sherry 1990; Soiffer and Hermann
1987; Stone, Horne, e Hibbert 1996; Williams and Paddock 2003). As investigacOes
destacam que a genuina procura por alternativas aos canais convencionais de comércio

leva a atitude positva (Guiot & Roux, 2010).
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Muitos sdo os antecedentes que levaram a influencia positiva na atitude dos
individuos perante estes artigos, tal como os locais que se caracterizam pela sua distingdo
dos locais de produtos novos, criando um estimulo e/ou ambiente estimulante a atitude
(Guiot & Roux, 2010). Entre outros antecedentes, tais como: o gosto pela descoberta de
produtos, a procura pelo sentimento de nostalgia retida através dos produtos antigos, a
procura por um precgo justo (r&cio entre qualidade e prego), a procura por unicidade
atribuida ao individuo que tem uma atitude positiva quanto aos artigos usados, entre
outros antecedentes referidos anteriormente como influenciadores da atitude
(Padmavathy et al., 2019).

Um produto € considerado como sendo em segunda méo quando ja foi previamente
usado ou detido por um proprietario (Luchs et al., 2011). Kopytoff (1986) apresenta uma
enumeracao das principais caracteristicas dos produtos/objetos usados, as quais justificam
uma eventual preferéncia por parte dos consumidores que os adquirem, designadamente
o carater intrinseco de raridade, ser um objeto incomum, geografico, biografico ou com
origens historicas, elementos estes que distinguem estes produtos de produtos

considerados como sendo novos.

Apesar do continuo interesse e evolucdo deste tipo de comércio este tema
permanece relativamente pouco aprofundado na literatura, inclusive quando sdo
levantadas questdes pertinentes a nivel da analise do consumo deste tipo de bens e dos

préprios consumidores contemporaneos (Bauhain-Roux & Guiot, 2001).

O desaparecimento gradual ocorrido ao longo dos ultimos anos do estigma e da
vergonha associada ao consumo de produtos em segunda méo possibilitou uma mudanca
ao nivel da personificacdo do ato de compra destes produtos, sendo que, na atualidade, a
compra de produtos em segunda ndo ¢ considerada como sendo um ato “cool” e estiloso
(Franklin, 2011, p. 156). Efetivamente, Gregson e Crewe (2003) preconizam que 0S
produtos em segunda méo séo caracterizados enquanto produtos que se situam fora do
padrdo de consumo, sendo que sempre que 0s consumidores compram este tipo de

produtos sdo considerados como pertencentes a um determinado nicho de mercado.

Segundo Guiot e Roux (2010), as lojas que vendem artigos em segunda méo tém-

se revelado como fortes concorrentes ao comércio dito tradicional, que tende a vender
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produtos novos. A principal razao por detras da compra de produtos em segunda méo esta
associada as expetativas detidas pelo consumidor, bem como a procura por determinados
sentimentos e caracteristicas que estdo frequentemente associados ao objeto em segunda
méo, 0 que ndo ocorre com produtos novos, pois ndo veiculam qualquer tipo de

sentimento para o consumidor.

Por outro lado, Solomon e Rabolt (2004) concluem que as vendas dos produtos em
segunda méo remetem para um fendmeno que ultrapassa fronteiras, tendo resultado ndo
sO na abertura de espagcos comerciais especialmente dedicados a sua venda, mas também
em diversas vendas de jardim/garagem e, mais recentemente, na criagdo de plataformas
online dedicadas exclusivamente a venda de objetos usados, possibilitando que todo o
consumidor possa vender 0s seus objetos sem ter de partilhar eventuais lucros e/ou de

entrega de margens.

2.3. Motivagdes dos consumidores enquanto antecedentes da

atitude face a produtos em segunda méo

No ambito do consumo de produtos em segunda mao € importante definir, em
primeiro lugar, o conceito de motivac@es, mais concretamente com o intuito de definir os
consumidores em termos dos seus “desejos, necessidades, emogdes, sentimentos, paixodes,
areas de interesse, crencas, valores, fantasias, representacdes do imaginario, complexos
pessoais, condicionamentos, habitos, atitudes, opinides e aspiragdes” (Guiot & Roux,
2010, p. 356).

De acordo com Westbrook e Black (1985), as motivacdes de compra por parte dos

consumidores podem ser divididas em trés dimensdes distintas, nomeadamente:

1) O desejo de adquirir o produto;
2) O desejo de satisfazer necessidades ndo relacionadas com o produto;

3) O objetivo de atingir determinados fins, independentemente da compra.
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Atualmente, constata-se que 0s consumidores tendem a procurar nas suas
aquisicoes/escolhas a nivel de consumo a obtengdo de um valor acrescido. O consumidor
atual procura assim a venda dos seus bens/produtos (usados) através de canais tanto
offline como online de comércio. Este comportamento encontra-se diretamente

relacionado com a venda de produtos em segunda méo (Trendwatching, 2011).

Entre os varios estudos existentes acerca das motivacfes de consumo por parte
dos consumidores, e relativamente aos canais mais convencionais, nenhum deles clarifica
nem diferencia os varios nichos de consumo nem discorre com maior detalhe sobre a
preferéncia pela compra de produtos em segunda méo, o que evidencia uma lacuna

existente na literatura referente a problematica em questéo.

Porém, algumas das investigagdes realizadas em torno desta tematica sugerem que
os produtos em segunda méo sdo adquiridos com base numa ldgica cultural especifica,
compreendendo varios propdésitos. Segundo Miller (1998), existem dois tipos de compras,
nomeadamente: a utilitaria, associada as compras que sdo feitas por motivos de
necessidade, e a hedonica, relacionada com as compras que sdo feitas com o intuito de

satisfazer desejos do individuo, promovendo o seu lazer e/ou entretenimento.

De acordo com Guiot e Roux (2008), as cinco principais caracteristicas que atraem
0s consumidores para a compra de produtos em segunda mao sao: Compras impulsivas e
sem qualquer tipo de plano; Caca ao tesouro (procurar por produtos de valor); Atmosfera

do local de venda; Interacdo social e procura por produtos de qualidade.

No entanto, outros autores referem que algumas das motivacGes para a compra de
produtos em segunda méao remetem para a poupanca monetéria, para um poder de compra
superior (poder comprar mais objetos), para ter mais satisfacdo ao procurar por objetos
raros, para aumentar a vida Util do produto, para que o individuo se sinta socialmente

responsavel e para diminuir o consumismo e o materialismo (Isla, 2013).

Porém, é importante destacar o estudo desenvolvido por Guiot e Roux (2010),
tendo em consideragdo que os autores desenvolveram um instrumento com o intuito de

medir as motivacdes dos consumidores aquando da compra de produtos em segunda méo.
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Mais detalhadamente, o instrumento desenvolvido consiste numa escala, a qual se
divide em trés dimensoes diferentes, designadamente: 1) motivacfes econdmicas; 2)
motivagdes criticas; e 3) motivagGes hedonicas, compreendendo vérias motivacdes

especificas e diretamente relacionadas com esses trés grandes grupos de dimensoes.

A Tabela 1 apresenta um resumo das principais dimensdes e das motivagdes
intrinsecas com o intuito de facilitar a compreensao de cada uma das dimensdes referidas

previamente.

Tabela 1- Principais dimensdes e motivagdes dos consumidores para comprar produtos em segunda mao
Guiot & Roux, 2010)

Principais dimensdes Motivacg0es intrinsecas
Gratificacdo pelo baixo preco
Procura por precos justos
Motivagdes econdmicas Procura por pechinchas
Desejo de pagar menos pelo produto
Evitar canais convencionais de venda e
de compra
Motivagdes criticas DimensAo ética e ecoldgica
Evitar a ostentagéo
Originalidade
Prazer nostalgico
Autoexpressao
Motivacdes heddnicas Congruéncia
Contacto social
Estimulagéo
Descoberta de tesouros/produtos raros

N&o obstante, numa das primeiras investigacGes acerca do tema as motivacgdes
economicas e as motivacfes hedonicas ja haviam sido consideradas como motivagoes
explicativas da atitude de compra de produtos em segunda mao por parte dos
consumidores (Bardhi & Arnould, 2005), sendo que no seu estudo Guiot e Roux (2010)

apenas acrescentaram as motivagoes criticas.

Muito resumidamente, (1) as motivacdes econdémicas dizem respeito a
consciencializagdo quanto a poupanca e ao preco, bem como a conveniéncia da
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diversidade de produtos e de pregos num unico espaco comercial e a gratificacdo pela
obtencdo de uma maior diversidade de produtos pelo mesmo valor monetério; (2) as
motivagOes criticas estdo associadas a caracteristicas diretamente relacionadas com a
personalidade e a ideologia do individuo, tal como é o caso do desejo de evitar canais de
venda e compra convencionais, 0 pensamento ecologico e a vontade de evitar o
materialismo (Guiot & Roux, 2008, 2010) e (3) as motivacdes heddnicas remetem para o
prazer que o consumidor sente em descobrir produtos raros e Unicos, para a nostalgia em
torno de determinados produtos/objetos e para a originalidade da utilizacdo e compra de

produtos em segunda méao.

Guiot e Roux (2010) como pioneiros na investigacdo das motivacdes dos
consumidores perante os produtos em segunda mao, apresentam uma escala que captura
uma variedade de motivos subjacentes a esta nova forma de consumo. A contribuicdo dos
autores incorpora, assim, trés dimensdes de motivacoes que se aplicam tanto aos produtos
em si que sdo procurados bem como aos canais que os comercializam. A escala é
considerada uma ferramenta de avaliacdo das motivac6es dos consumidores do sector de
usados. Através das mais variadas combinacdes possiveis e diferentes potenciais motivos,
0S autores apresentam 0s potenciais aspetos que orientam os consumidores para a compra

de produtos em segunda mao.

Por fim, € também crucial referir que a escala desenvolvida por Guiot e Roux
(2010), bem como as dimensdes inerentes, resulta na criagdo de perfis de consumidores
especificos, tendo por base uma classificacdo dos consumidores de produtos em segunda
méo de acordo com diversos aspetos (tipo de produto, motivo da compra, canal utilizado
e outros comportamentos relacionados com os produtos em segunda méao). Assim, 0s

perfis de consumidores resultantes sdo os seguintes:

1) Consumidores criticos parcimoniosos, que tendem a ser austeros e a sua
motivagdo para comprar um produto em segunda méo é simultaneamente critica e

econémica;

2) Consumidores hedonistas nostéalgicos, que para além de possuirem varias

caracteristicas hedonicas tambem tém um apego nostalgico ao passado;
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3) Consumidores entusiastas poliférmicos, que basicamente apresentam as trés

motivacdes previamente referidas para comprar um produto em segunda méo;

4) Consumidores especialistas regulares, que compram produtos em segunda méo
ocasionalmente, ndo apresentando nenhuma das trés motivagdes previamente referidas
(Guiot & Roux, 2010).

O principal objetivo desta investigacdo sera numa primeira fase verificar até que
ponto é que este conjunto de motivagdes tém impacto na atitude do consumidor perante

produtos em segunda mao.
2.3.1. Motivacg6es econdmicas

No que diz respeito a relacdo existente entre motivacdes econdmicas e a atitude do
consumidor perante produtos em segunda méao, é possivel concluir que os consumidores
que compram este tipo de produtos pretendem obter a melhor qualidade ao menor preco
possivel. De facto, entre os principais objetivos dos consumidores aquando da compra de
produtos em segunda mao remetem para um preco justo e inferior, especialmente quando
comparado ao preco de produtos novos, bem como para uma sensacao de gratificacdo
pelo facto de terem comprado um produto por um preco muito acessivel, ndo
despendendo uma quantia exagerada aquando da compra. Finalmente, alguns
consumidores também preferem comprar produtos em segunda mao pelo facto de
poderem negociar 0 pre¢co com o vendedor, o que também acaba por fomentar um

contacto social no momento da venda/compra do produto (Guiot & Roux, 2010).

De seguida serdo apresentados os principais conceitos que integram as motivacoes

econdmicas dos consumidores: valor percebido, gratificacdo e conveniéncia.
2.3.1.1. Valor percebido

O conceito de valor percebido encontra-se relacionado com o desejo detido pelos
consumidores de pagarem um preco justo e adequado aquando da aquisi¢do de produtos,

néo desperdicando dinheiro (Guiot & Roux 2010).
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Os autores Netemeyer et al. (2004) definem valor percebido como a apreciacdo
global do cliente perante o objeto/marca tendo em conta a perce¢do do que é recebido
(por exemplo, a satisfacdo e qualidade) e do que é dado (por exemplo, preco e custo ndo
monetario) comparativamente a outros objetos/marcas. Ou seja, o valor percebido é
considerado como a troca do que o cliente “recebe” (ex. beneficios funcionais e

emocionais) e pelo que d& (ex. tempo, esforco e dinheiro).

O valor percebido possui um nivel elevado de abstracdo em relacdo a muitos outros
atributos ou beneficios de uma marca/objeto. Esta variavel é considerada por Netemeyer
et al. (2004) o elemento priméario da equacao dos beneficios obtidos pelo consumidor
aquando a atitude positiva perante os artigos usados.

Guiot e Roux (2010) afirmam que as motivagdes que influenciam a atitude dos
consumidores sdo, por vezes, motivagdes gerais e abstratas (ex. valor percebido) que se
refletem em dimensdes especificas (dimensdo econdmica). Tal que para investigar as
motivacdes que influenciam positivamente a atitude dos consumidores perante artigos em
segunda mdo sdo incluidas motivacdes abstratas do tipo reflexivo, ou seja, motivacdes
ponderadas diferenciadas das motivagdes impulsivas, tal como o valor percebido tem um

impacto direto e positivo.
Desta forma prevé-se que:

e H1: O valor percebido tem um impacto direto e positivo na atitude face a produtos

em segunda méo.

2.3.1.2. Gratificacdo

A gratificacdo remete para o desejo dos consumidores em pagar 0 menor prego
possivel por um determinado produto, bem como, inclusive a possibilidade de negociagao
do valor com o vendedor para obtencdo de um preco ainda mais reduzido, possibilitando
a compra de ainda mais produtos pelo mesmo valor (Guiot & Roux, 2010). Para os autores

Guiot e Roux (2010) a gratificacdo refere-se, de forma subliminar, & gestdo orcamental

22



que os consumidores realizam perante as suas diferentes despesas, que leva

consequentemente a ponderacdo perante as suas prioridades e avaliacdo dos precos.

Perante este tipo de atitude reflexiva e ponderada a possibilidade de compra de
artigos em segunda mé&o vem simplificar e reduzir a pressdo orgcamental sobre os
consumidores, permitindo aos mesmos a possibilidade de satisfazer a suas necessidades
primarias por um baixo custo, ndo os privando das suas inten¢fes de aquisicdes menos
essenciais (Guiot & Roux ,2010).

Ao contrério de Guiot e Roux (2010), Waight (2013) considerando as motivacoes
econdmicas categoriza 0s consumidores em apenas dois grupos: as pessoas que apreciam
0 ato de comprar produtos usados ou simplesmente desejam; em contraste com as pessoas

que sdo obrigadas a adquirir este produto devido a questdes financeiras.

Anibis (2015), evidencia novamente a positividade que a gratificacdo tem na atitude
dos consumidores perante artigos em segunda méao, ao verificar que 27% dos inquiridos

afirmam apreciar e por vezes a comprar artigos usados devido ao seu precgo baixo.
Desta forma prevé-se que:

e H2: O sentimento de gratificacdo obtido através da compra de produtos em
segunda méo tem um impacto direto e positivo na atitude face a produtos em

segunda mao.

2.3.1.3. Conveniéncia

Tendo em conta as motivagGes econdmicas, 0s consumidores avaliam, muitas
vezes, 0s precos dos produtos que pretendem comprar, com o intuito de analisar a melhor
opcéo de compra (Guiot & Roux, 2010). A conveniéncia esta estreitamente relacionada
com a facilidade e a utilidade (Khare, 2012; Rohm & Swaminathan, 2004). O conceito de
conveniéncia, retrata o tempo (ex. rapidez, poupanca de tempo, multitarefa, ser produtivo,
poupanca de energia fisica) e o esforco (ex. de deslocacdo) economizado aquando do

momento de compra (Bellenger & Korgaonkar, 1980; Rohm & Swaminathan, 2004).
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O estabelecimento de venda de produtos usados engloba uma grande variedade de
artigos, das mais diversas marcas, em diferentes estados de conservagdo bem como de
qualidade. Estes artigos variam de tamanho e significancia, tal como pequenos objetos
pessoais (ex. joias, pecas de decoracdo, livros, roupa) a objetos essenciais/primeira
necessidade de grande dimens&o (ex. modveis, eletrodomésticos) (Horne, 1998). Uma vez
que os espacgos comerciais de artigos usados englobam uma grande diversidade de artigos,
permite aos consumidores interessados, a conveniéncia de no mesmo espago analisar um
artigo em especifico, analisando as variacdes de preco e qualidade, ou simplesmente a
analise do espaco comercial por artigos que despertem a sua atencdo diante os inUmeros

artigos disponiveis para venda (Horne, 1998).

Guiot e Roux (2010) afirma a conveniéncia como antecedente positivo na atitude
perante os artigos em segunda méo, uma vez que a varidvel apresenta significancia, os
espagos comerciais dos artigos em segunda mao séo considerados diversificados quanto
a variedade de artigos de diferentes categorias, bem como diversificagdo quanto a

qualidade e preco.
Desta forma prevé-se que:

e H3: A conveniéncia obtida na visita a lojas de produtos em segunda mao tem um

impacto direto e positivo na atitude face a produtos em segunda mao.

2.3.2. Motivac0es criticas

As motivacdes criticas remetem para trés aspetos em particular: (1) questdes éticas
e ecoldgicas (reciclagem e combate ao desperdicio); (2) possibilidade de evitar canais
convencionais de compra e venda de produtos e; (3) evitar a ostentagdo/materialismo
(Guiot & Roux, 2008).

No que diz respeito a relagdo existente entre as motivagdes criticas e a atitude e
compra de produtos em segunda mao, € importante enfatizar a opinido de alguns autores,
visto que a literatura existente fornece alguns insights fundamentais acerca desta

interligacdo de conceitos.
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De facto, Padmavathy et al. (2019) preconizam que a presente geracdo de
consumidores de produtos em segunda mé&o evita 0s canais mais convencionais para a
compra de produtos com o intuito de comprar produtos mais baratos e com superior

qualidade.

J& Guiot e Roux (2010), por sua vez, defendem que a relagdo entre motivagdes
criticas e a compra de produtos em segunda mao estd associada ao facto de os
consumidores atribuirem valor aos produtos devido a sua utilidade e ndo enquanto
simbolos materiais, 0 que demonstra uma clara rejeicdo dos codigos sociais difundidos

pelo sistema de mercado, baseado no materialismo e no consumo em massa dos produtos.
2.3.2.1. Etica e ecologia

A ética e ecologia, estdo ambas associadas a reutilizacdao dos produtos considerados
como estando funcionais com o intuito de reduzir o desperdicio dos recursos naturais € a
producédo de novos produtos (Guiot & Roux, 2010). Vérias sdo as empresas de venda de
produtos em segunda m&o que se promove, em primazia, pela sua conscializagéo e ética
ambiental, contrariando o consumo extreme de artigos novos, comércio tradicional
(Schor,2014). Tendo em conta os consumidores que primam pela sua ética e
responsabilidade ecoldgica, as razbes pela eleicdo de compra de produtos em segunda
mao revelam-se superior a ideia de comprar artigos novos (Daudey & Hoibian, 2014;
Robert, 2014).

Muitos sdo os investigadores (ex. Albinsson & Perera,2012; Belk, 2010; Botsman
& Rogers, 2010) que partilham a opinido de como o comércio de artigos em segunda méo
é o principal e maior passo para atingir um modo de vida mais sustentavel, a nivel
ambiental e social. Belk (2010) considera que o ato de partilha de artigos ndo s6 contribui
para a preservacdo do meio ambiente, como fomenta o senso de comunidade. Prothero
(2011) salienta que a economia colaborativa retrata a proatividade global na mudanga dos
valores (consumo excessivo) para valores que se representem decisbes ecoldgicas e

econdmicas.

Botsman e Rogers (2010) revelam que a ado¢do de uma mentalidade mais ecoldgica

e apologista dos artigos em segunda mao levara a diminui¢do da compra de artigos inuteis
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e a uma reducdo de residuos. A compra de artigos usados surge assim como uma forma
de absorcao do excedente de consumo e producdo. Robert (2014) destaca que as préaticas
colaborativas influenciam a longo prazo a relacdo que os consumidores tém com 0s

objetos e a vida material.

Em segundo plano, surge o conceito de upcycling originado na década de 1990 que
se define pela “reutilizagdo (objetos ou materiais descartados) de tal forma que seja
possivel a criacao de um produtos de maior qualidade ou valor, do que o original produto”
(Oxford English Dictionary, 2016; Wegener, 2016). Os autores, afirmam que a pratica de
upcyling é influenciada pelo contexto social, econémico e politico, frisando a distin¢do
entre o upcycling resultante pela necessidade de satisfazer necessidades humanas bésicas,

e 0 upcycling como arte ou artesanato com o intuito embelezar objetos.

Com o crescimento de uma sociedade mais informada, emerge a necessidade de as
empresas assumirem responsabilidades sociais e ecologicas (Panwar, 2014), ndo
explorando os recursos naturais bem como a mao-de-obra (Caruana & Chatzidakis,
2014).

Desta forma prevé-se que:

e H4: A ética e ecologia tem um impacto direto e positivo na atitude face a produtos

em segunda méo.

2.3.2.2. Fuga ao sistema

A fuga ao sistema, esta diretamente relacionada com a escolha por outros tipos de
canais que ndo os convencionais de compra e venda de produtos. Esta opcdo denota a
intencdo de evitar comprar produtos através de empresas de grande escala (Guiot & Roux,
2010).

No entanto, Reardon, e McCorkle, (2002) afirmam que o consumidor opta por
canais de distribuicdo alternativos com base na oportunidade, tempo, custo dos produtos,

prazer de comprar, valor percebido dos artigos, etc.
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Um dos antecedentes mais importantes na investigacdo de Guiot e Roux (2010),
advém do crescente interesse por parte dos consumidores por canais de consumo
alternativos — intengdo de fuga ao sistema — derivado da critica massificada ao comércio
tradicional. Como tal, os autores, elegem o comércio de artigos em segunda mao como
comércio alternativo. Elegido pelos consumidores que procuram evitar 0 comeércio
massificado tradicional de produtos novos. Sublinhando, a incapacidade de as empresas
regulares/ordinarias, revelarem uma incapacidade de satisfacdo dos consumidores a todos

0s niveis.

A investigacdo relaciona a rejeicdo do consumo em massa e a valorizagdo dos
produtos em segunda mao quando os proprietéarios originais ndo atribuem qualquer tipo

de valor ao produto em questdo (Guiot & Roux, 2010).
Desta forma prevé-se que:

e H5: A intencdo da fuga ao sistema do consumismo tem um impacto direto e

positivo na atitude face a produtos em segunda mao.

2.3.2.3. Materialismo

Materialistas, sdo considerados aqueles que consideram 0s seus bens materiais
como importantes (Belk,1984). Através dos produtos, esses individuos obtém felicidade
e demonstram o seu éxito (Richins & Dawson, 1992). Destaca-se ainda o facto de que
individuos materialistas tenderem a colecionar objetos inuteis, e tendem a dispor de forma
desproporcional de grande parte do seu orcamento familiar para aquisicdo de bens
materiais (Goldsmith, 2011).

Por outro lado, individuos materialistas frequentemente oferecem presentes a Si
mesmos (McKeage, 1992) e revelam através das suas atitudes comportamentos de compra

impulsivos (Rose, 2007) e efetuam compras excessivas (Sirgy, 1998).

Para alguns consumidores a motivacdo contra a ostentacdo e despender recursos

financeiros, revela-se como uma rejeicdo consciente e deliberada ao consumo em massa,
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procurando restringir as suas compras aos objetos aos quais atribui valor e utilidade que
outrora outras pessoas menosprezaram. Como tal, a procura por artigos em segunda mao
através dos canais alternativos revela a orientacdo enquanto consumidor para objetivos
com utilidade e valor, ao contrario de obter através das suas compras simbolos de
ostentacdo ou prazeres. Estes consumidores manifestam uma clara repulsa/negagdo aos
cddigos sociais disseminados no sistema de consumo, rejeitando a sua imagem como

sendo estandardizada e criando sim, uma persona individualizada (Guiot & Roux, 2010).
Desta forma prevé-se que:

e H6: O materialismo tem um impacto direto e positivo na atitude face a produtos

em segunda méo.

2.3.3. Motivacg6es hedonicas

Essencialmente, as motivacdes heddnicas remetem para o produto em si, que €
considerado como sendo unico/raro pelos consumidores permitindo ao consumidor obter

um momento de prazer aquando da compra.

Por outro lado importa referir que os consumidores também podem adquirir 0s
produtos com o intuito de desenvolver o potencial criativo dos mesmos, designadamente
através da sua transformacéo ou restauracdo, dotando os produtos de um novo valor, tanto
monetério como simbdlico, ou entdo devido ao valor histérico dos produtos, remetendo
para um momento passado da sua historia, o que atribui também um valor simbolico aos
produtos (Guiot & Roux, 2010).

Por outro lado, as motivac6es heddnicas também estdo associadas a canais de venda
e de compra de produtos bastante distintos dos canais convencionais, envolvendo uma
experiéncia sensitiva muito semelhante a obtida aquando da visita a museus.
Basicamente, os consumidores acabam por estabelecer um contacto social muito direto
com os vendedores dos produtos, o que lhes da a possibilidade de usufruirem de uma
experiéncia completamente diferente da compra de produtos novos. O préprio produto

acaba por ficar associado a essa experiéncia sensorial, o que lhe atribuiu um valor
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simbolico muito importante, diretamente associado a um sentimento de felicidade por
parte do consumidor, dai o termo heddnico para designar estas motivagdes (Guiot &
Roux, 2010).

Em suma, as motivacdes heddnicas estdo diretamente relacionadas com a compra
de produtos em segunda mao, visto que todas as especificidades integrantes destas
motivacdes envolvem a compra de um produto com um passado, bem como toda a
experiéncia intrinseca a sua compra e/ou descoberta. Efetivamente, as motivagdes
hedonicas estdo associadas a valores simbolicos e ndo aos valores monetarios dos
produtos, tendo em consideracdo que os consumidores também valorizam toda a
experiéncia inerente a procura e compra dos produtos em segunda méo (Padmavathy et
al., 2019).

2.3.3.1. Nostalgia

A nostalgia podera ser definida como um sentimento ou experiéncia (boa ou ma),
produto ou servigo passado, em que a sua vivéncia englobou emocdes as quais sdo de
alegria e/ou tristeza (Baker & Kennedy, 1994). Belk (1990, p.670) define nostalgia como

“um humor melancolico que pode ser provocado por um objeto, cena, cheiro ou musica”.

O prazer nostélgico evidencia-se através da propensao do consumidor adquirir
artigos/objetos/servicos auténticos que invocam memorias passadas (Guiot & Roux,
2010).

A existéncia de um significado mais profundo que apenas o produto tangivel em si,
esta relacionado com o facto de os mesmos serem capazes de conservar recordagoes (Belk
& Kennedy, 1994). Objetos tais como as joias, antiguidades, brinquedos e carros, entre

outros, sdo 0s mais comuns de transmitir prazer nostalgico (Havlena & Holak, 1991).

A procura pelo prazer nostalgico podera ser satisfeita atraves de objetos antigos que
representam uma época histérica, padrdo de construgdo, estilo de vida ou tradi¢es

antigas. Como tal os consumidores procuram nos canais alternativos de comércio, objetos
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em segunda mé&o através dos quais sejam capazes de reviver memorias (Gregson &
Crewe, 1997).

Desta forma prevé-se que:

e H7: A nostalgia tem um impacto direto e positivo na atitude face a produtos em

segunda mao.

2.3.3.2. Gosto pela descoberta

O gosto pela descoberta e emocgOes inesperadas interliga-se com as motivagoes
hedonicas em que os consumidores procuram sentimentos/emocdes de forma ansiosa pelo
inesperado através da visualizacdo e toque de objetos fisicos. Os consumidores que
frequentam lojas de artigos em segunda mao procuram emocdes inesperadas ndo criando
mentalmente uma lista de artigos que necessitem. Pelo contrério, muitas vezes 0s
consumidores de produtos em segunda mao vao a deriva navegar pelos corredores da loja.
O sentimento de nunca saber o que vao encontrar, 0 percorrer cada corredor para
desvendar um novo mistério, criam nas pessoas a motivacdo de frequentar estes espacos

comerciais alternativos (Bardhi & Arnould, 2015).

A forma como estes negécios sdo geridos promete ao cliente uma imprevisibilidade
viciante nos visitantes assiduos. Contudo, importa salientar que as pessoas que tém um
gosto pela descoberta ndo necessitam efetivamente de encontrar algo sempre novo
aquando das suas visitas aos espacos comerciais que vendem produtos em segunda mao,

contentando-se apenas pela emocéo da imprevisibilidade (Bardhi & Arnould, 2015).

Miller (1998) sublinha o seu argumento de que optar por artigos em segunda mao

torna-se uma experiéncia divertida e estimulante para os consumidores.
Desta forma prevé-se que:

e H8: O gosto pela descoberta tem um impacto direto e positivo na atitude face a

produtos em segunda méo.
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2.3.3.3. Unicidade

O desejo de ser Unico remete para a propensdo do individuo revelar/exprimir uma
imagem pessoal e social Gnica perante 0s outros através dos bens materiais que adquire,
tal como da forma como os utiliza e dispdem (Tian et al., 2001). Ou seja, expressa-se
através dos seus consumos, ao contrario de outros individuos que se expressam através

das suas caracteristicas pessoais (Paul, Sankaranarayanan, Mekoth, 2016).

Para Tepper (1997), ao reconhecer a existéncia de individuos que desejam ser
percecionados como diferentes e Unicos dos restantes é possivel verificar que as
motivacdes e atitudes que os motiva a agir de tal forma ndo sdo estandar, ou seja, ndo se
incluem em um modelo social padronizado. A forma como se expdem, geralmente, como
tentativa se mostrarem Unicos € através da exibicdo de objetos materiais diferenciadores,
como de uma tentativa de satisfacdo de motivac6es. Sao individuos em que o caracter de

impulsividade de compra de objetos materiais € uma caracteristica inerente (Nail, 1986).

A procura pela diferenca surge aquando os individuos sentem a sua identidade
fragilizada/ameacada, aproximando-se da semelhanca e padronizacdo da sua comunidade
(Snyder & Fromkin, 1977).

Para que seja atingivel uma unicidade pessoal elevada, os individuos como
consumidores optam por canais de comércio alternativos por forma a que os objetos que

adquirem sejam de elevada raridade, exclusividade e diferentes (Guiot e Roux, 2010).
Desta forma prevé-se que:

e H9: A procura pela unicidade tem um impacto direto e positivo na atitude face a

produtos em segunda mao.

2.3.3.4. Estimulo sensorial

A estimulacdo sensorial, & fundamentalmente, uma necessidade individual a qual

necessita permanentemente de estimulo, por forma a que os individuos se sintam
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satisfeitos a um nivel ideal, recorrem a ambientes fisicos agradaveis. Ou seja, 0s
individuos que sentem a necessidade de estimulagdo sensorial, procuram diariamente por
espagos com ambientes que os estimulem para qualquer que seja a tarefa ou atividade que
tenham de realizar no seu dia-a-dia (Wagner & Rudolph, 2010).

A procura de estimulacdo sensorial é convencionalmente relacionada com a
atmosfera das lojas, ou seja, espagos comerciais agradaveis. Bem como a procura por
unicidade e exclusividade dos objetos que estdo presentes no ambiente fisico comercial é
algo que realmente satisfaz a necessidade de estimulacdo sensorial dos individuos que

tem essa mesmo necessidade.

Os consumidores que sdo motivados por questdes heddnicas apresentam
comportamentos que revelam uma procura por estimulos sensoriais (informacéao
sensorial, variedade de produtos inovadores/Unicos e estéticos que envolvam uma
capacidade de estimulacdo), ao contrario dos restantes consumidores que nao sdo
orientados por uma estimulacdo sensorial. Por conseguinte, os perfis de consumidores
que exibem uma maior influencia pela procura de estimulagdo sdo os consumidores com
motivacdes heddnicas, ao contrario dos cognitivos que evitam experiéncias
(Venkatraman & Maclnnis, 1985).

Spence, Puccinelli e Grewal (2014), afirmam que a atmosfera de um espaco
comercial bem como os objetos que o integram influenciam o comportamento dos
consumidores, exigindo dos comerciantes e fabricantes uma atualizacdo e melhoramentos
de técnicas sensoriais, independentemente da categoria de produtos ou servigos que
comercializam. Desta forma, as empresas deverao projetar-se atraves das suas atmosferas
multissensoriais (visual, auditivo, tatil, olfativo e gustativo) garantindo um retorno
financeiro superior. Focados na experiéncia as empresas compreendem a riqueza e
complexidade da mesma, e que naturalmente influéncia as percecBes de valor e

comportamentos dos consumidores (Baker, Parasuraman, Grewal e Voss, 2002).

Bitner (1992) afirma que os condicionais ambientais de um espago (ex.
temperatura), acessibilidade (ex. disposicdo do espago e equipamentos), 0S signos,
simbolos e decoracdo coordenam a percecdo que o consumidor cria do espago comercial.

Consequentemente através da gestdo de todos os elementos referidos € possivel a
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estimulacdo do consumidor/visitante a nivel cognitivo, emocional e psicologico capazes
de gerar comportamentos de aproximacéo do cliente ou afastamento. Roschk, Loureiro e
Breitsohl (2016) sublinham a importancia da gestdo do ambiente do espaco comercial,
como sendo um dos principais fatores que influencia o sucesso do comeércio, e

consequentemente a experiéncia do consumidor e aumento nas vendas.

Através dos canais alternativos de consumo, a presenca de inimeros artigos em
segunda mé&o aglomerados em um Unico espaco comercial, potencializa a estimulagédo
sensorial do consumidor através das pecas vintage que sdo definidas, por Gerval (2008),
como objetos raros e auténticos capazes de representarem um estilo em particular de pais
ou era, que apresentam uma determinada forma, até cheiro, tato e possivelmente som. A
capacidade de um objeto material ser dotado de transparecer e facultar tantos estimulos
sensoriais a um individuo, potencializa-se como uma motivacdo da atitude do consumidor
perante 0s artigos em segunda médo. Variavel ndo investigada no passado tomando por

base a interligacdo com os objetos e comércio alternativo (bens em segunda méo).
Desta forma prevé-se que:

e H10: O estimulo sensorial tem um impacto direto e positivo na atitude face a

produtos em segunda mao.

2.3.3.5. Contacto social

O Homo Sapiens é uma espécie tradicionalmente sociavel, presumivelmente
derivado ao padrdo social dos individuos, seja a nivel individual como profissional, de
estar rodeado de outros individuos e necessitar da sociedade para que seja possivel
sobreviver (Leary, Herbst & McCrary, 2003).

A socializacdo é um mecanismo desenvolvido pelos individuos, por meio da
transagc@o com outros, através do qual adquire o conhecimento e habilidades para a criagdo
de padrdes de socializacdo, comportamentais e experiéncias que os diligéncia para a
participacdo na sociedade (Zigler & Chil, 1969; Brim 1966).
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Leary et al. (2003) refere que de individuo para individuo difere o grau de
socializacdo desejavel. Enquanto alguns tém preferéncia por realizar as suas tarefas
diarias sozinhos e frequentarem ambientes menos propicios a socializacao,
contrariamente existem pessoas que nao apreciam realizar qualquer que seja a tarefa ou
atividade sozinhos e que gravitam em direcdo a ambientes repletos de pessoas e interacdo
social constante. Os autores constatam quatro razfes principais & motivacdo inerente a
procura de contacto social, tais como: 1) a procura por receber atencdo social; 2) a procura
por suporte emocional; 3) o achar outras pessoas estimulantes; 4) e o desejo de

comparacao social.

O relacionamento social em espacos comerciais de um individuo com os restantes
clientes ou funcionarios do estabelecimento gera uma satisfacdo individual para o
individuo (Cachero-Martinez & Vazquez-Casielles 2017). Guiot e Roux (2010) definem

os individuos que frequentam lojas de produtos em segunda mao como sociaveis.

Derivado do caracter mais pessoal e informal caracteristico das lojas de produtos
em segunda mdo (Parguel et al., 2017) o contacto social entre individuos torna-se mais
propicio de se realizar. Os individuos com necessidade de contacto social tendem a
procurar em espacos com aglomerados de pessoas por individuos com a mesma
necessidade de socializacdo. Os artigos em segunda mao sdo muitas vezes caracterizados
por nostalgicos, derivado da época ou design do mesmo, (Guiot & Roux, 2010) que
muitas das vezes sdo motivos de iniciagdo de conversas entre pessoas (Cachero-Martinez,
2017). Ou seja, 0s espacos comerciais de artigos em segunda mao séo espacos em que as
pessoas procuram por contacto social (atencdo ou reconforto), mesmo que seja, através

de pessoas desconhecidas ou conhecidas.
Desta forma prevé-se que:

e H11: O contacto social tem um impacto direto e positivo na atitude face a produtos

em segunda méo.
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2.4. Consequéncias da atitude face a produtos em segunda mao

2.4.1. Autoestima

O conceito de autoestima esta associado a piramide das necessidades basicas de
Maslow (1987) a qual hierarquiza as varias necessidades dos individuos de acordo com a

sua urgéncia a nivel de satisfacéo.

Muito resumidamente, as necessidades fisiologicas séo as necessidades diretamente
relacionadas com a sobrevivéncia do individuo (com a fome, a sede e 0 sono); as
necessidades de seguranca remetem para a protecdo do individuo perante varios perigos
que o possam ameacar; a necessidade de pertenca e de afeicdo esta relacionada com a
necessidade de o individuo ser aceite pela sua familia e pela sociedade onde vive; a
necessidade de estima remete ndo sé para a necessidade de o individuo ser aceite, mas
também para a satisfacdo dos seus desejos, resultando numa autoavaliacdo estavel e numa
autoestima firme (o estatuto, o respeito, a autoestima, o sucesso e o reconhecimento) e,
por conseguinte, gerando um sentimento de autoconfianca, de valor, de capacidade e de
utilidade; e a necessidade de autorrealiza¢do, que remete para o cume das aspiragdes do
individuo e para a necessidade de crescimento (Maslow, 1987).

No que diz respeito a autoestima no ambito da compra de produtos pelo
consumidor, esta esta relacionada com uma motivagdo de defesa do ego, interligada com
a gestdo das ansiedades do consumidor, especialmente das que séo geradas por conflitos
de baixa autoestima, e com a provisao de uma reafirmacéo da sua propria identidade. Ou
seja, 0 consumidor compra produtos congruentes com a sua autoimagem, sendo que
quando verifica uma incongruéncia na sua autopercecao o individuo acaba por comprar
determinados produtos para reduzir esse desvio entre autoimagem e autopercegdo
(Mowen & Minor, 2007).

Segundo Karanika e Hogg (2016), e com base na teoria de autoconstrucao, quando
o individuo se apercebe de um défice a nivel da sua autoestima (percecéo e autoimagem
relacionadas com baixa autoestima) pode recorrer a compra de objetos materiais com um
valor simbolico e de identidade pessoal bastante elevado. O objetivo dessa compra é

basicamente reduzir esse défice percecionado pelo individuo, ajudando a aumentar a sua
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autoestima. No entanto, perante tal defice o individuo pode apresentar ou um consumo
compensatorio, mais precisamente quando nega ou evita esse défice, ou um consumo
adaptativo, nomeadamente quando compra itens para reduzir esse défice (e

consequentemente aumentar a sua autoestima) (Kim & Gal, 2014).

Contudo, a autoestima do consumidor também esté relacionada com o medo de
avaliacdo negativa por parte dos demais, tendo em consideracdo que caso o individuo
duvide do seu valor pessoal, e percecionando uma situacdo em que 0S Seus pares 0
avaliem de forma negativa, pode comprar produtos com um valor simbdlico bastante
elevado para alterar essa avaliacdo. Em casos bastante extremos, o individuo pode
inclusive ter comportamentos de compra compulsiva, objetivando a manutencao de uma

avaliacdo positiva por parte dos demais (Roberts, Manolis & Pullig, 2014).

Por fim, é também crucial referir que a autoestima do consumidor é frequentemente
associada a influéncia social, designadamente no ambito da sua aceitacdo pelos outros.
Assim, o individuo vé-se coagido socialmente a comprar determinados produtos (ex:
produtos em segunda mé&o) para se sentir bem consigo mesmo e para ser aceite pelos
demais, sendo que esses produtos acabam por remeter quase para uma obrigacdo para
uma posterior aceitacdo social. De facto, a autoestima de um individuo é também
determinada pela sua aceitacdo social, dado que o ser humano €, por definicdo, um ser

social e com necessidades sociais e de relacionamentos (Cameron, 2009).
Desta forma, supomos que:

e H12: A atitude face a produtos em segunda mé&o tem um impacto direto e positivo

na autoestima.
2.4.2. Intencéo de recompra

Uma das defini¢Oes existentes do conceito de intengéo de recompra baseia-se no
facto de esta consistir na disposi¢cdo dos consumidores para recomprar um produto de
uma determinada empresa, designadamente com base nas suas experiéncias anteriores,
tanto com o produto como com a empresa (Kim et al., 2012). Contudo, a intencéo de

recompra é também definida como remetendo para o julgamento detido pelo consumidor
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acerca de uma compra repetida de um produto prestado por uma mesma empresa, tendo
sempre em consideracdo as circunstancias e a situacdo atuais. Para além do mais, é
também referido que a satisfagdo do consumidor com um determinado produto estd
diretamente relacionada com a sua inten¢do comportamental de retornar a esse mesmo
fornecedor, apesar de esta ndo ser, de todo, a Unica variavel a influenciar a intencao de

recompra por parte dos consumidores (Hellier et al., 2003).

No ambito da abordagem do conceito de intencdo de recompra é vital mencionar o
processo de compra dos consumidores, visto que este pressupde uma avaliacdo dos seus
comportamentos nas varias fases do processo, nomeadamente nas fases de pré-compra,
compra e pos-compra. Nao obstante, é importante esclarecer que a recompra diverge da
pré-compra, tendo em consideracdo que a recompra pressupde uma compra prévia e uma
satisfacdo ja adquirida, a qual ira influenciar compras futuras. De acordo com Peter e
Tarpey (1975), a dualidade de risco e beneficio percebido remete para dois fatores
extremamente importantes aquando da tomada de decisdo de compra por parte do
consumidor. Por um lado, se o consumidor percebe a existéncia de algum risco aquando
da compra tenta logo minimiza-lo, reduzindo, portanto, a sua utilidade negativa. Por outro
lado, se o consumidor compra um produto com o intuito de maximizar a sua utilidade,

entdo a sua decisdo baseia-se no beneficio percebido dessa compra.

Ja Kim, Ferrin e Rao (2008) apresentam uma abordagem da satisfacdo do
consumidor e da intencdo do seu comportamento de recompra, estipulando que
inicialmente o consumidor acaba por criar uma certa expectativa em relagdo ao produto,
0 que resulta numa avaliacdo do desempenho percebido desse mesmo produto e numa
comparagdo com a expectativa original com o intuito de verificar se esta se confirma ou
néo. Logo, os consumidores acabam por desenvolver a sua satisfagdo com o produto com
base na confirmacdo e na expectativa, formando uma intengdo de recompra de acordo

com o seu nivel de satisfagdo positiva com o produto.

Ainda no contexto da abordagem do conceito de intencdo de recompra é pertinente
enfatizar a Teoria de Acdo Racional (TAR) proposta por Ajzen e Fishbein (1975), tendo
em consideracdo que esta pretende explicar a intencdo comportamental dos individuos
em geral, tal como os fatores que influenciam na concretizagéo de uma determinada acéo.

Assim sendo, e com base nos autores, a intencdo comportamental resulta de uma atitude
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e de uma influéncia social, sendo que a sua teoria recorre a 5 constructos distintos para a
criagdo do comportamento, mais precisamente a: crengas comportamentais, crengas
normativas, atitude, intengdo comportamental e norma subjetiva. Em suma, esta teoria
em particular demonstra que os individuos sdo seres racionais, avaliando sempre as
implicacdes dos seus comportamentos com o intuito de decidirem o caminho certo a
tomar. Em termos mais detalhados, a TAR preconiza que a atitude do individuo com um
determinado objeto acaba por influenciar o padréo geral de respostas com esse mesmo
objeto, ainda que ndo preveja a acao, e que o comportamento é influenciado pela intengédo

comportamental do individuo, a qual €, por sua vez, determinada pelas suas atitudes.
Desta forma, somos a prever que:

e H12: A atitude face a produtos em segunda mé&o tem um impacto direto e positivo

na intencdo de recompra.
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3. Modelo de Investigacao

O presente capitulo pretende apresentar 0 modelo conceptual e as hipoteses de
investigacdo, por forma a entender quais as principais motivacfes que influenciam a
atitude dos consumidores face a produtos em segunda mao, assim como entender 0s

consequentes dessa mesma atitude.

3.1. Modelo Conceptual

O modelo conceptual que ir4 suportar esta investigacdo pretende responder

essencialmente a duas grandes questdes:

1 — Quiais as principais motivagdes que influenciam a atitude do consumidor face

aos produtos em segunda méo;

2 — Qual o impacto da atitude dos consumidores face a produtos em segunda méo

na autoestima e na intencao de recompra de artigos em segunda méo?

Com o intuito de responder as questBes enunciadas anteriormente como

fundamentais aos objetivos da investigacdo afigura-se 0 modelo conceptual proposto.

Figura 1- Modelo conceptual. Fonte: Elaboracéo prépria

Econdmicas
Valor Percebido
Gratificagédo

A Autoestima
Conveniéncia
Hy 5
I:Q Y,
Criticas / Ideoldgicas X
Etica e Ecologia —— 14
Fuga ao Sistema /‘?{5—6* Atitude face a produtos em segunda méo
Materialismo
Hedodnicas
Nostalgia .
“Gosto pela Descoberta Intencéo de Recompra
Unicidade

Estimulo Sensorial
Contacto Social
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3.2. Identificacdo das hipoteses

Conforme da leitura do modelo conceptual, verificamos que sdo possiveis de

identificar treze hipoteses de investigacao.

O valor percebido tem um impacto direto e positivo na atitude face a produtos

em segunda méo.

O sentimento de gratificagdo obtido através da compra de produtos em
segunda mdo tem um impacto direto e positivo na atitude face a produtos em

segunda mao.

A conveniéncia obtida na visita a lojas de produtos em segunda méo tem um

impacto direto e positivo na atitude face a produtos em segunda mao.

A ética e ecologia tem um impacto direto e positivo na atitude face a produtos

em segunda méo.

A intencdo da fuga ao sistema do consumismo tem um impacto direto e

positivo na atitude face a produtos em segunda mao.

O materialismo tem um impacto direto e positivo na atitude face a produtos

em segunda méo.

A nostalgia tem um impacto direto e positivo na atitude face a produtos em

segunda mao.

O gosto pela descoberta tem um impacto direto e positivo na atitude face a

produtos em segunda mao.

A procura pela unicidade tem um impacto direto e positivo na atitude face a

produtos em segunda mao.

O estimulo sensorial tem um impacto direto e positivo na atitude face a

produtos em segunda mao.

O contacto social tem um impacto direto e positivo na atitude face a produtos

em segunda méo.

A atitude face a produtos em segunda mao tem um impacto direto e positivo

na autoestima.

A atitude face a produtos em segunda mao tem um impacto direto e positivo

na intencéo de recompra de produtos em segunda méao.
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Em suma, com estas 13 hipdteses de investigacdo pretende-se determinar que
motivacdes tem mais influencia no consumidor para melhoramento organizacional das

praticas de venda do comércio de produtos em segunda méao.
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4. Metodologia de Investigacao

4.1. Caracterizacédo da amostra

A recolha dos dados decorreu no periodo de fevereiro de 2019 e outubro de 2020.
Findo este prazo a amostra final totalizou 200 inquéritos validos. A caracterizacdo da
amostra do estudo, e analise do perfil dos inquiridos sera realizada através das questdes
finais do questionario, através das quais foi possivel obter informag&o quanto ao género,
idade, estado civil, profissdo, nivel de escolaridade e rendimento mensal liquido do

agregado familiar (Anexo II).

Da andlise realizada, verificou-se que, no que respeita ao sexo dos inquiridos,
constata-se um grupo maioritariamente feminino - 152 (76%) mulheres e 48 homens
(24%). A idade dos respondentes varia entre 0s 18 anos e mais de 66 anos, verificando-
se que a maioria dos inquiridos se situa entre 0s 26 e 0s 45 anos (48%). A maioria da
populacdo amostral é casada [111 respondentes (55,5%)] e 47% séo trabalhadores por
conta de outrem. 33,5% da amostra tera concluido o Ensino Secundério e 22% tera
concluido a Licenciatura. Contudo, quanto ao rendimento mensal liquido do agregado
familiar existe uma maior dispersdo dos dados, verificando-se que 29,5% dos
respondentes encontra-se entre €500 e €999, 27,50% entre €1000 ¢ €1499 e 28,5% entre
os €1500 e os €2499, existindo uma predominancia de agregados familiares de
rendimentos baixos e médios. Para melhor compreensdo e analise da caracterizacao da

amostra ver anexo Il.

Através da analise do inquérito verificou-se que, nos ualtimos 30 dias, 0s
respondentes compraram em média entre 3 ou mais artigos em segunda méo e a maioria
gastou entre O€ a 100€. Quanto ao tempo que regularmente passam em lojas de produtos
usados verificou-se que varia entre 0s 10 e os 30 minutos. Por fim, de entre as barreiras a
compra de artigos usados, as mais referidas foram a preocupacdo com a qualidade e

longevidade do produto (Anexo I1).
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4.2. Descricdo do Questionario

Delineado a problematica da investigacao, estabelecidas as hipoteses e as variaveis
a investigar o passo seguinte passa pela recolha dos dados. Através de um instrumento
padronizado, a pesquisa quantitativa recai sobre a facilidade e melhor apreensdo das
opinides e atitudes do publico-alvo. No que diz respeito a esta investigacdo importa dizer-
se que os dados foram recolhidos através de um questionario online e atraves de
questionarios em papel que foram distribuidos em espacos de comércio de artigos em
segunda mao (Anexo 1). A partilha do questionario online realizou-se através das redes

sociais, pessoais do investigador.

No que diz respeito & sua estrutura, 0 questionrio inicia-se com a questdo “Ja
alguma vez comprou artigos em segunda mao?” possibilitando uma filtragdo dos
inquiridos que nunca compraram artigos em segunda mao, nao recolhendo nenhuma
resposta dos mesmos, e dando a possibilidade de resposta ao inquérito apenas aos

inquiridos que ja tenham comprado artigos usados.

Prosseguindo, o respondente terd sido questionado sobre as variaveis consideradas
no modelo de investigacdo: Valor Percebido, Gratificacdo e Conveniéncia, Etica e
ecologia, Fuga ao Sistema, Materialismo, Nostalgia, “Gosto pela Descoberta”, Unicidade,
Estimulo Sensorial, Contacto Social, Atitude face a produtos em segunda maéo,

Autoestima e Intencdo de Recompra.

As variaveis foram classificaveis numa escala de Likert de 7 pontos, onde 1
representa “Discordo totalmente” e 7 “Concordo totalmente”. De seguida apresenta-se

uma tabela como todas as métricas usadas (tabela 2).

Tabela 2- Escalas de medida

1. Tendo em conta tudo o que eu recebo dos produtos em segunda

méo, considero que valem bem o preco.
Netemeyer et al.

2. Tendo em conta todos os aspetos, incluindo o preco, o tempo e o (2004)

esforco de compra, considero que comprar produtos em segunda

mao é sensato.
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3. Comparativamente com outro tipo de produtos, considero que 0s
produtos em segunda mao valem o dinheiro que se gasta.
4. Quando compro produtos em segunda mao, sinto que 0 meu

dinheiro foi bem empregue.

1. Ao comprar produtos em segunda mao sinto que posso comprar
uma maior diversidade de produtos.

2. Ao comprar produtos em segunda mao sinto que posso ter mais
produtos.

3. Ao comprar produtos em segunda méao sinto que posso ter muitos

produtos por pouco dinheiro.

1. Comprar os produtos numa loja em segunda médo permite-me
comparar mais facilmente o preco dos produtos.

2. Comprar os produtos numa loja em segunda permite-me analisar
uma grande diversidade de produtos.

3. Comprar produtos numa loja em segunda mao permite-me ser mais

eficiente nas compras.

1. Tento optar por produtos que tém o menor impacto ambiental.
2. Tento comprar produtos de empresas amigas do ambiente.
3. Quando estou perante dois produtos semelhantes opto pelo

produto que considero menos poluente.

1. Ao comprar produtos em segunda méo, sinto que estou a
proteger-me da sociedade de consumo.

2. Comprar produtos em segunda mao € para mim uma forma de
estar contra a sociedade de consumo.

3. Comprar produtos em segunda mao permite-me estar longe da
sociedade de consumo.

Guiot e Roux
(2010).

Padmavathy,
Swapana e Paul
(2019)

Parguel, Lunardo e
Benoit-Moreau
2017)

Guiot e Roux
(2010)




1. Tento manter a minha vida simples no que diz respeito aos bens.
2. Normalmente compro apenas 0 que preciso.

3. N&o gosto de gastar dinheiro com coisas que ndo séo praticas.

1. Eucompro produtos em segunda mao porque os acho auténticos.

2. Eucompro produtos em segunda mao porque sou atraido por coisas
antigas.

3. Adoro comprar produtos em segunda mao porque eles me fazem

lembrar do passado.

1. Comprar produtos em segunda méo é uma experiéncia agradavel.
2. Comprar produtos em segunda mao é estimulante.
3. Comprar produtos em segunda médo faz-me sentir como se

estivesse N0 meu proprio universo.

1. Comprar produtos em segunda mao, permite-me expressar a minha
individualidade.

2. Comprar produtos em segunda mé&o, permite-me mostrar as
pessoas que sou diferente

3. Comprar produtos em segunda mao, permite-me criar uma imagem
pessoal distinta dos outros.

4. Comprar produtos em segunda mdo, permite-me comunicar a

minha singularidade.

1. Considero que as lojas de produtos em segunda méo oferecem um
ambiente estimulante.

2. Considero que as lojas de produtos em segunda méo oferecem um
ambiente entusiasmante.

3. Considero que as lojas de produtos em segunda méo sdo um espaco

interessante.

Parguel et al.
(2017)

Padmavathy et al.
(2019)

Horvath &
Adiguzel (2018)

Padmavathy et al.
(2019)

Wagner e Rudolph
(2010)
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4. Considero que as lojas de produtos em segunda mé&o oferecem um

ambiente diferente das outras lojas.

1. O que eu gosto nas lojas de produtos em segunda mao é que elas
me permitem conhecer e conversar com outras pessoas.

2. Gosto de conversar com as pessoas que tal como eu compram
produtos em segunda mado, mesmo que ndo compre nada nessa loja.

3. Gosto de ir a loja de produtos em segunda méo porque acabo
sempre por conversar com outras pessoas.

4. Gosto da interagdo social que se gera no interior de uma loja de

produtos em segunda méo.

1. Comprar produtos em segunda méo é uma boa ideia.
2. Comprar produtos em segunda mao é uma ideia inteligente.

3. Comprar produtos em segunda mao é muito util.

4. Comprar produtos em segunda mao é agradavel.

1. Sinto que sou uma pessoa de valor.
2. Sinto que tenho boas qualidades.
3. Sinto que sou uma boa pessoa.

4. No geral, estou satisfeito(a) comigo mesmo(a).

1. E muito provavel que eu volte a comprar produtos em segunda
mao.
2. Brevemente comprarei produtos em segunda mao.

3. Definitivamente vou comprar no futuro produtos em segunda mao.

Guiot e Roux
(2010)

Padmavathy et al.
(2019)

Narang (2016)

Napoli, Dickinson,
Beverland e
Farrelly (2013).

Antes das questdes que nos permitiriam caraterizar a amostra pretendeu-se ainda

saber: quantos produtos em segunda mao o respondente comprou no passado més, qual o

valor gasto em artigos em segunda mé&o no ultimo més, quanto tempo em média passa em

uma loja de artigos usados e uma questao de resposta aberta e/ou escolha multipla quanto

as barreiras mais inerentes a compra de artigos em segunda mao.



Por fim, a ultima secdo do inquérito retne uma combinacdo de questdes

sociodemogréficas Anexo I.

4.3. Pré-Teste

Antes da disseminacdo dos inquéritos foi realizado um pré-teste. Através de 15
inquéritos validos, pude verificar se todas as afirmacdes eram claras e se o inquérito ndo
tinha gralhas. Posteriormente, a anélise dos dados foi realizada com recurso ao software
IBM SPSS 25.

Por forma a testar os mecanismos de medida procedeu-se a uma Analise Fatorial
Exploratéria (AFE). A AFE “é uma técnica dentro da andlise fatorial cujo objetivo
abrangente é identificar as relagdes subjacentes entre as variaveis medidas. Técnica que
estuda correlacbes entre um grande numero de varaveis agrupando-as em fatores.”
(Hongyu, 2018). Permitindo uma diminuicdo dos dados derivado do reconhecimento das
variaveis mais significativas. A AFE permite “a descri¢do da inter-relacdo dessas
variaveis, eventualmente, explicando uma estrutura de interdependéncia subjacente aos
dados” (Hongyu, 2018).

No que diz respeito a Analise Fatorial Exploratéria, foram seguidos os seguintes
passos: identificacdo e agrupamento das variaveis consoante o nimero de itens de cada
métrica; realizacdo dos calculos referente ao Alfa de Cronbach, analise da a correlacao
entre os itens, medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), Teste de Bartlett, nimero de
dimensdes em cada variavel e a percentagem de variancia explicada. Por forma a aferir a
qualidade da AFE todos os testes terdo padrdes de escala de qualidade a seguir, tais como
o: Alfa de Cronbach > 0,8; Correlagéo entre itens > 0,25); KMO > 0,7; Teste de Bartlett

<0,05 e a Percentagem da variancia Explicada >0,6 ou 60%.

O pré-teste realizou-se em dezembro de 2019, a uma amostra de 15 respondentes.
Através da analise dos dados foi possivel obter os resultados apresentados no Anexo IlI.
Através da realizacdo do pre-teste foi também possivel apurar o tempo médio de resposta

(aproximadamente 8 minutos).
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Os resultados revelaram algumas preocupagdes, contudo, contornaveis. As
variaveis que apresentaram valores abaixo (0,7) do necessario quanto ao KMO, foram: o
valor percebido, gratificacdo, gosto pela descoberta, intencdo de recompra, conveniéncia,
contacto social, imaterialismo, nostalgia e autoestima. Contudo, nostalgia também
revelava preocupacdes quanto ao Bartletts Test (0,001) e autoestima quando ao Alpha de
Cronbach (0,784).

Tendo em conta os resultados, apurou-se a necessidade de pequenos ajustes
linguisticos por forma a que as questdes se apresentassem de forma mais clara e
consistentes. As alterac6es levaram a uma maior pertinéncia e facilidade de compreenséo
das perguntas, sendo que a reduzida dimens&o da amostra ndo revelava totalmente a
validade e consisténcia do inquérito. Como tal, sem suspeitas de lapsos futuros,

prosseguiu-se para a aplicacédo final e partilha do questionario.
4.4. Estatistica e Analise de Dados

4.4.1. Analise Fatorial Exploratoria

Considerando a tabela 3 verifica-se que a repeticdo da AFE revelou-se essencial por
forma a averiguar que entdo todos os itens cumprem os valores padrdes para prosseguir

na investigacao.

Tabela 3- Valores AFE da amostra final

. Teste )
(0] (0]
Variavel I tle\zlns Alfa de  Correlagdo KMO de . variancia

Cronbach entre itens Bartlett dimensdes explicada
Valor VP1 0,895
Percebido | 4 | VP2 | 0948 0.883 | 5857 | 0,000 1 86,766
VP) VP3 0,844
VP4 0,844
..~ GR1 0,877
Grazgllg:;\gao 3 |GR2| 0,944 0,908 |0,764| 0,000 1 90,073
GR3 0,870
Conveniéncia C1 0,847
© 3 | c2 | 0936 0891 | 0,761| 0,000 1 88,652
c3 0,864
Etica e EE1 0,928
Ecologia 3 |EE2 | 0,957 0921 |0,761| 0,000 1 92,097
(EE) EE3 0,876
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%

N° Alfade Correlacdo

VR Itens T Cronbach entre itens e dimensdes VT
Bartlett explicada
Fuga ao FS1 0,939
Sistema 3 FS2 0,968 0,956 0,754 | 0,000 1 94,100
(FS) FS3 0,902
Materialismo M1 0,781
M) 3 M2 0,922 0,865 0,736 | 0,000 1 86,528
M3 0,881
Nostalgia N1 0,663
(N) 3 N2 0,871 0,807 0,705 | 0,000 1 79,552
N3 0,801
Gosto pela GD1 0,806 0,736
descoberta 3 | GD2 0,922 0,888 0,000 1 86,516
(GD) GD3 0,834
Ul 0,824
Unicidade U2 0,902
L) 4 U3 0,955 0,929 0,862 | 0,000 1 88,053
U4 0,904
. ES1 0,894
Estimulo ESD 0.888
Sensorial 4 0,951 ’ 0,785 | 0,000 1 87,091
(ES) ES3 0,871
ES4 0,867
Contacto gg% 832(13
Social 4 0,960 ’ 0,869 | 0,000 1 89,397
(CS) CS3 0,922
CS4 0,869
AT1 0,900
Atitude AT2 0,907
(AT) 4 AT3 0,958 0.898 0,836 | 0,000 1 88,712
AT4 0,878
AE1 0,952 1
Autoestima AE2 0,973
(AE) 4 AE3 0,979 0,952 0,874 | 0,000 94,080
AE4 0,909
Intencdo de IR2 0,896
Recompra 3 IR3 0,938 0,856 0,762 | 0,000 1 89,079
(IR) IR4 0,865

Através da leitura da tabela X consta-se os seguintes aspetos: (1)Quanto a confiabilidade
da estrutura fatorial testada, através da analise do Alfa de Cronbach, todos os valores
ficaram acima dos 0,8; (2) quanto as verificacGes da qualidade do modelo (KMO), os
valores apresentam-se todos acima do parametro; (3) Em relacéo ao teste de esfericidade
Bartlett, verificou-se a significancia em todas as variaveis; (4) verificou-se
unidimensionalidade de todas as varidveis e (5) verificou-se também que todas as
variaveis apresentaram uma variancia explicada acima dos 78%.
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4.4.2. Qualidade do Ajustamento do Modelo

A analise da qualidade do ajustamento do modelo tem como finalidade testar a
capacidade do modelo tedrico retratar a estrutura correlacional das variaveis manifestadas
e a amostra (Mar6co,2014). Nesse sentido através dos indicadores de qualidade
apresentados abaixo na Tabela 4 podera ser verificada a qualidade do ajustamento do

modelo.

Tabela 4 - Indicadores de qualidade do ajustamento do modelo

Estatistica Indicadores de referéncia Autores

) _ (Lisboa, Augusto, e
IFI >0.95 Ajustamento muito bom )
Ferreira, 2012)
<0.8 Ajustamento mau
CFl [0.8;0.90( Ajustamento sofrivel A
) (Mar6co,2014)
TLI [0.9;0.95] Ajustamento bom
>0.95 Ajustamento muito bom
RMSEA >0.10 Ajustamento inaceitavel
(1.c [0.05;0.10[ Ajustamento bom (Mar6co,2014)
90%) <0.05 Ajustamento muito bom
>5 Ajustamento mau
[2;51 Ajustamento sofrivel i
X?/g.l. _ (Mar6co,2014)
[1;2] Ajustamento bom
~1 Ajustamento muito bom

Tendo em conta Lisboa, Augusto e Ferreira (2012), os autores afirmam nao
encontrarem um consenso na literatura quanto aos melhores testes estatisticos para
avaliacdo da qualidade do ajustamento do modelo com os dados amostrais. Como tal,
foram eleitas algumas das meétricas mais utilizadas para a analise, designadamente:
Incremental Fit Index (IFI); Comparative Fit Index (CFI); Tucker-Lewis Fit Index (TLI);
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Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) e Racio entre Qui-Quadrado e 0s
Graus de Liberdade (X2 /gl).

Posteriormente, a uma breve analise a Tabela 5, apds confrontagdo com os indicadores de
aceitacdo recomendados na tabela anterior, conclui-se que o primeiro modelo de medida
exibia alguns problemas, tais como o TLI e X?/g.l., na qualidade de ajustamento. Como
tal, com intuito de resolucdo, efetuou-se a analise dos indices de modificacao, por forma
a averiguar os valores desajustados ao modelo. Apos o reajustamento, sera possivel obter
uma superior qualidade de ajustamento do modelo, comparativamente ao original. Como

tal, elegeu-se a eliminagéo de 2 itens das escalas (ES4 e ATT1).

Tabela 5 - Resultados da qualidade de ajustamento do modelo

Indicadores de Modelo de Medida Modelo de Medida Apds
Ajustamento Original Modificagéo
IFI 0,921 0,933
TLI 0,909 0,922
CFlI 0,920 0,932
RMSEA
0,072 0,067
(1.C. 90%)
X?g.l. 2,023 1,900

Analisando a Tabela x, verifica-se que 0 modelo de medidas final apresenta um
fit muito satisfatorio: IFI = 0,933 (Ajustamento bom), TLI = 0,922 (Ajustamento bom),
CFI = 0,932 (Ajustamento bom), RMSEA = 0,067 (Ajustamento bom) e X?/g.l. = 1,900

(Ajustamento bom).

4.4.3. Fiabilidade dos Indicadores e VVariaveis

Resultante do teste de fiabilidade dos indicadores e variaveis, foram obtidos os

seguintes valores apresentados na tabela 6.
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Tabela 6 - Dados de fiabilidade dos indicadores

Itens das Variaveis SRW ‘ C.R.

Valor Percebido

VP1 - Tendo em conta tudo o que eu recebo dos produtos em segunda méo, | 0,926 -

considero que valem bem o preco.

VP2 - Tendo em conta todos os aspetos, incluindo o preco, o tempo e 0

esforco de compra, considero que comprar produtos em segunda mao é URESD || ZAEED
sensato.
VP3 - Comparativamente com outro tipo de produtos, considero que 0s 0,869 | 19,464
produtos em segunda mao valem o dinheiro que se gasta.

0,920 | 22,911

VP4 - Quando compro produtos em segunda mao, sinto que o meu dinheiro

foi bem empregue.

Gratificacéo

G1 - Ao comprar produtos em segunda mao sinto que posso comprar uma | 0,91 -

maior diversidade de produtos.

G2 - Ao comprar produtos em segunda mao sinto que posso ter mais

0,945 | 23,077
produtos.

G3 - Ao comprar produtos em segunda mao sinto que posso ter muitos Ul | 2l

produtos por pouco dinheiro.

Conveniéncia

C1 - Comprar os produtos numa loja em segunda méo permite-me comparar | 0,886 -

mais facilmente o preco dos produtos.

C2 - Comprar os produtos numa loja em segunda permite-me analisar uma

grande diversidade de produtos. U2 | 2050
C3 - Comprar produtos numa loja em segunda mao permite-me ser mais
eficiente nas compras. 0,906 | 19,077
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Etica e Ecologia

EEL - Tento optar por produtos que tém o menor impacto ambiental. 0,962 -
EE2 - Tento comprar produtos de empresas amigas do ambiente. 0,961 | 31,811
EE3 - Quando estou perante dois produtos semelhantes opto pelo produto | 0,895 | 23,671
que considero menos poluente.

Fuga ao Sistema

FS1 - Ao comprar produtos em segunda mao, sinto que estou a proteger-me | 0,968 -
da sociedade de consumo.

FS2 - Comprar produtos em segunda méo é para mim uma forma de estar

contra a sociedade de consumo. DRSS | ARl
FS3 - Comprar produtos em segunda mdo permite-me estar longe da

sociedade de consumo. 0,915 | 27.166
Materialismo

M1 - Tento manter a minha vida simples no que diz respeito aos bens. 0,821 -
M2 - Normalmente compro apenas 0 que preciso. 0,918 | 16,444
M3 - Néo gosto de gastar dinheiro com coisas que nao sao praticas. 0,948 | 17,072
Nostalgia

N1 - Eu compro produtos em segunda mao porque os acho auténticos. 0,731 -
N2 - Eu compro produtos em segunda mao porque sou atraido por coisas | 0,879 | 12,119
antigas.

N3 - Adoro comprar produtos em segunda médo porque eles me fazem

lembrar do passado. URIE | ez esie
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Gosto pela Descoberta

GD1 - Comprar produtos em segunda méo é uma experiéncia agradavel. 0,857 -
GD2 - Comprar produtos em segunda méo é estimulante. 0,932 | 18,535
GD3 - Comprar produtos em segunda méo faz-me sentir como se estivesse | 0,899 | 17,352
no meu proprio universo.
Unicidade
Ul - Comprar produtos em segunda mao, permite-me expressar a minha | 0,855 -
individualidade.
U2 - Comprar produtos em segunda mao, permite-me mostrar as pessoas que
sou diferente UL | dele
U3 - Comprar produtos em segunda méo, permite-me criar uma imagem
pessoal distinta dos outros. 0,959 | 20,333
U4 - Comprar produtos em segunda mao, permite-me comunicar a minha
singularidade.
0,931 | 19,085

Estimulo Sensorial
ES1 - Considero que as lojas de produtos em segunda mao oferecem um | 0,968 -
ambiente estimulante.
ES2 - Considero que as lojas de produtos em segunda mao oferecem um

. . 0,959 | 31,810
ambiente entusiasmante.
ES3 - Considero que as lojas de produtos em segunda mao sdo um espago
interessante. 0,822 | 18,458
ES4 - Considero que as lojas de produtos em segunda mao oferecem um _ i
ambiente diferente das outras lojas.
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Contacto Social

CS1 - O que eu gosto nas lojas de produtos em segunda méo é que elas me | 0,922 -
permitem conhecer e conversar com outras pessoas.

CS2 - Gosto de conversar com as pessoas que tal como eu compram produtos

em segunda mao, mesmo que ndo compre nada nessa loja. Uk | 285
CS3 - Gosto de ir a loja de produtos em segunda mao porque acabo sempre

por conversar com outras pessoas. 0,946 | 25168
CS4 - Gosto da interacdo social que se gera no interior de uma loja de

produtos em segunda méo. 0,894 | 20,982
Atitude perante artigos em segunda méo

ATT1 - Comprar produtos em segunda méo é uma boa ideia. - -
ATT2 - Comprar produtos em segunda méo é uma ideia inteligente. 0,903 | 22,653
ATT3 - Comprar produtos em segunda méo é muito Util. 0,942 -
ATT4 - Comprar produtos em segunda mao € agradavel. 0,917 | 23,879
Autoestima

AE1 - Sinto que sou uma pessoa de valor. 0,917 -
AE2 - Sinto que tenho boas qualidades. 0,967 | 27,516
AE3 - Sinto que sou uma boa pessoa. 0,989 | 30,402
AE 4 - No geral, estou satisfeito(a) comigo mesmo(a). 0,966 | 27,384
Intencdo de Recompra

IR1 - E muito provavel que eu volte a comprar produtos em segunda mio. | 0,925 -
IR2 - Brevemente comprarei produtos em segunda méo. 0,889 | 20,481
IR3 - Definitivamente vou comprar no futuro produtos em segunda méo. 0,930 | 23,374
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Da anélise dos dados acima representados na Tabela 6, verifica-se que os valores
de R¥SRW (Standardized Regression Weights) apresentam-se acima de 0,6 (explicam
acima de 60% da variancia da variavel observada). Tendo por base, os indicadores padréo
referidos anteriormente, € possivel de classificar como bons os valores de Fiabilidade dos

Indicadores.

Através da analise da tabela 7, abaixo exposta, comprova-se que a totalidade dos
construtos integrantes do modelo conceptual, exibem indices CR>0,7; AVE<0,5 e a

superiores a 0,7.
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VEEIVES - VP

ES

CS

ATT

AE

GR
1,6324 | 0,948 0,824 | 0,949
1,622 | 0,721 | 0,944 0,853 | 0,946
1,5549 | 0,503 | 0,589 | 0,936 0,831 | 0,937
1,8422 | 0,305 | 0,274 | 0,262 | 0,957 0,883 | 0,958
1,8986 | 0,595 | 0,584 | 0,352 | 0,477 | 0,968 0,914 | 0,969
1,5013 | 0,42 | 0,35 | 0,333 | 0,532 | 0,391 | 0,922 0,805 | 0,925
1,3888 | 0,281 | 0,403 | 0,363 | 0,376 | 0,431 | 0,217 | 0,871 0,709 | 0,879
1,4099 | 0,65 | 0,558 | 0,434 | 0,428 | 0,605 | 0,387 | 0,529 | 0,922 0,804 | 0,925
1,5076 | 0,483 | 0,474 | 0,429 | 0,515 | 0,563 | 0,345 | 0,641 | 0,761 | 0,955 0,846 | 0,956
1,626 | 0,508 | 0,536 | 0,508 | 0,437 | 0,457 | 0,396 | 0,567 | 0,585 | 0,547 | 0,939 0,844 | 0,942
1,7866 | 0,247 | 0,413 | 0,4 | 0,358 | 0,386 | 0,286 | 0,568 | 0,362 | 0,453 | 0,629 | 0,96 0,86 | 0,961
1,4659 | 0,689 | 0,589 | 0,516 | 0,437 | 0,563 | 0,396 | 0,501 | 0,778 | 0,598 | 0,575 | 0,383 | 0,943 0,848 | 0,944
1,4096 | 0,516 | 0,496 | 0,467 | 0,43 | 0,304 | 0,585 | 0,298 | 0,466 | 0,35 | 0,553 | 0,316 | 0,576 | 0,979 0,922 | 0,979
1,542 | 0,714 | 0,574 | 0,484 | 0,453 | 0,494 | 0,476 | 0,399 | 0,743 | 0,524 | 0,566 | 0,303 | 0,894 | 0,611 | 0,938 | 0,837 | 0,939
Tabela 7- Fiabilidade das Variaveis: Desvio Padrdo, Matriz de Correlagéo e Alpha de Cronbach na diagonal
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4.4.4. Validade Discriminante

Quanto as medidas de ajustamento local, é indispensavel a analise da validade
discriminante, que de acordo com Lisboa et al. (2012) “avalia a extensdo com que 0s
indicadores afetos a medicdo de variaveis latentes diferentes se encontram
correlacionados entre si e, consequentemente, a extensdo com que as variaveis
independentes se encontram correlacionadas entre si” (p.436). Como tal, o indicador de
validade discriminante possibilita apurar se a escala de medida mede efetivamente a
variavel latente que tenciona aferir (Mardco, 2014).

Tendo em conta os indices anteriormente apresentados verifica-se que a
correlacdo ao quadrado entre cada par de variaveis latentes € aos respetivos AVEs (Lisboa
et al., 2012) demonstrando-se a existéncia de validade discriminante.

Em Anexo IV, tabela de resultados da validade discriminante, na qual se verificou
que todas as correlagdes entre as varidveis sdo inferiores a variancia extraida (AVE),

confirmando validade discriminante.
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5. Resultados

5.1. Teste de Hipoteses

Concluida a analise do modelo de medida, de seguida apresenta-se 0 modelo
estrutural. A analise deste modelo ird4 permitir-nos realizar o teste de hipdteses, o qual
permitird a corroboracéo ou ndo das hipoteses propostas no modelo conceptual. Destaca-
se o facto de o modelo estrutural permitir aferir a influéncia de uma variavel sobre a outra
e a natureza dessa relacdo (Lisboa et al., 2012). Numa primeira fase analisaram-se 0s

indices de ajustamento para o modelo estrutural (tabela 8).

Tabela 8 - indices de Ajustamento do Modelo Estrutural

Indicadores de Ajustamento Modelo Estrutural
IFI 0,926
TLI 0,916
CFI 0,925
RMSEA 0,070
X%qg.l. 1,970

Tendo em conta os indicadores usados para avaliar a qualidade do ajustamento e
os valores registados na tabela 8, conclui-se que o modelo estrutural apresenta um bom

ajustamento. De seguida realizou-se o teste de hipoteses.

Tabela 9 - Resultados do Teste de Hipoteses

Hipoteses ‘ SRW p
H1 VP —-ATT 0,304 kel
H2 GR —ATT 0,002 NS
H3 C -ATT 0,120 ikl
H4 EE —-ATT 0,133 ikl
H5 FS -ATT -0,035 NS
H6 M —ATT 0,020 NS
H7 N —-ATT 0,126 wx
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H8 GD —ATT 0,530 folakel
H9 U —-ATT -0,164 e
H10 ES —ATT 0,033 NS
H11l CS —-ATT 0,005 NS
H12 ATT —AE 0,608 folakel
H13 ATT —IR 0,913 okl

Nota; *** = p < 0,01; ** = p < 0,05; * = p < 0,1; VP: Valor Percebido; GR: Gratificacdo; C:
Conveniéncia; EE: Etica e Ecologia; FS: Fuga ao Sistema; M: Materialismo; N: Nostalgia; GD: “Gosto
pela Descoberta”; U: Unicidade; ES: Estimulo Sensorial; CS: Contacto Social; ATT: Atitude; AE:
Autoestima; IR: Intencéo de Recompra.

Através da analise da Tabela 9, verifica-se que de entre as 13 hip6teses propostas,
5 delas ndo apresentaram suporte estatistico (H2: SRW = 0,002, p 0,975; H5: SRW = -
0,035, p 0,586; H6 : SRW = 0,020, p 0,722; H10: SRW = 0,033, p 0,643 e H11: SRW =
0,005, p 0,942).

Através da leitura dos SRW e do valor de p, verifica-se que o Valor Percebido
(H1: SRW = 0,304, p < 0,01), a conveniéncia (H3: SRW = 0,120, p 0,041), a Etica e
Ecologia (H4: SRW = 0,133, p < 0,05), a Nostalgia (H7: SRW = 0,126, p 0,071) e o
Gosto pela Descoberta (H8: SRW = 0,530, p < 0,01) tém um impacto direto e positivo na
atitude face a produtos em segunda mao. De entre todos antecedentes da atitude perante
artigos em segunda mdo verifica-se que o antecedente que revela ter mais impacto € o
Gosto pela Descoberta (H8: SRW = 0,530, p < 0,01).

De uma forma néo esperada verifica-se que a unicidade tem um impacto direto,

mas negativo na atitude face a produtos em segunda méo (H9: SRW = - 0,164, p < 0,01).

Finalmente, do lado dos consequentes foi possivel corroborar que a atitude face a
produtos em segunda méo tem um impacto direto e positivo na autoestima (H12: SRW =
0,608, p <0,01) e na Intencdo de Recompra (H13: SRW = 0,913, p < 0,01).
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5.2. Discussao

5.2.1. Antecedentes da Atitude Face a Produtos em Segunda Méo

O principal objetivo proposto nesta pesquisa era investigar o impacto das
motivacdes econdmicas, criticas e ideoldgicas e heddnicas na atitude face a produtos em
segunda mao. Os resultados confirmam de que a atitude positiva perante os artigos em
segunda mao se tem vindo a desenvolver e mostrar relevante, como forma, também de
comércio alternativo tal como o defendido por Padmavathya et al., (2019), Guiot e Roux

(2010) entre outros autores referidos anteriormente.

A investigacdo introduziu e contextualizou a atitude perante os artigos em segunda
mdao, bem como 0s seus antecedentes e consequentes. Através dos resultados obtidos
identificaram-se 5 antecedentes que contribuem positivamente para a atitude perante 0s
artigos usados (H1: Valor Percebido; H3: Conveniéncia; H4: Etica e Ecologia; H7:
Nostalgia e H8: Gosto pela Descoberta) e 2 consequentes: H12: autoestima e H13:

intencdo de recompra.

Autores como Netemeyer et al. (2004) e Guiot e Roux (2010), referem o valor
percebido como motivador na atitude perante os artigos usados, significando que os
individuos percecionam que o valor atribuido aos artigos em segunda méo é adequado ao
valor recebido dos mesmos. Seja esse valor em termos de beneficios funcionais ou
emocionais. Como tal, verifica-se que o valor percebido tem um impacto direto e positivo

na atitude o que vai de encontro da hipdtese anteriormente formulada.

Khare (2012) apresenta a conveniéncia como sendo algo que pode influenciar a
atitude, uma vez que a facilidade e a utilidade se encontram estreitamente relacionadas
com 0s espagos comerciais de artigos em segunda mao uma vez que 0s mesmos englobam
uma variedade de artigos. Como tal comprova-se que a conveniéncia tem um impacto

direto e positivo na atitude.

No que diz respeito a ética, os resultados obtidos vao ao encontro do proposto por
Daudey e Hoibian (2014) e Robert (2014). Desta forma reforgou-se o facto de que os
consumidores que apresentam motivacGes éticas apresentam também uma atitude

positiva perante os artigos em segunda mao.
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Por outro lado, tal como o proposto por Guiot e Roux (2010) verificou-se que a
nostalgia (motivacdo hedonica) também é um antecedente da atitude perante artigos
usados, uma vez que os artigos usados, sdo geralmente, de passadas épocas histéricas
representativos de um estilo de vida, tradices ou designs raros, capazes conceder
recordacgdes. Potenciando emogfes momentaneas de alegria ou tristeza através de um
objeto tangivel, verifica-se que a nostalgia tem um impacto direto e positivo na atitude

face a produtos em segunda mao.

Por fim, e no que diz respeito aos antecedentes verifica-se que o gosto pela
descoberta é capaz de influenciar positivamente a atitude perante artigos em segunda mao.
O gosto pela descoberta é, de determinada maneira, definido pela imprevisibilidade
associada aos espacos que aglomeram produtos usados. Essa experiéncia Unica e
memoravel, tal como o previsto, contribui para o desenvolvimento de uma atitude positiva

face aos produtos em segunda méo.

5.2.2. Consequentes da Atitude Face a Produtos em Segunda Méao

Esta investigacao verificou ainda que a atitude perante os produtos em segunda méo
tem um impacto positivo e direto na autoestima. Quando um individuo tem baixa
autoestima, a literatura sugere que 0 mesmo recorre a objetos fisicos para sentir-se
realizado e confiante. Ou seja, as pessoas detém objetos fisicos congruentes com a sua
autoimagem, sendo que quando verificam uma incongruéncia na sua autopercegdo
recorrem a determinados produtos de valor simbélico para reduzir esse desvio entre

autoimagem e autopercecdo (Mowen & Minor, 2007).

Por fim, tal como referido por Kim, Ferrin e Rao (2008) verifica-se que face a uma

atitude positiva o consumidor apresenta uma vontade de repetir a experiéncia de compra.
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6. Conclusoes

Investigar o progresso comportamental da sociedade € fundamental para as empresas
poderem adaptar-se a mesma. Seguindo esta ordem de ideias, o intuito deste trabalho de
investigacdo passa por aprofundar o conhecimento face aos produtos em segunda mao.
Com o crescente interesse dos individuos pelos problemas sociais, tais como a
insustentabilidade da inddstria massificada de produtos novos, estudar a atitude face a
produtos em segunda méo parece ser algo de pertinente no atual contexto (Cervellon,
Carey, & Harms, 2012).

Um produto é considerado como sendo em segunda méo quando ja foi previamente
usado ou detido por um proprietario (Luchs et al., 2011). Kopytoff (1986) apresenta uma
lista das principais caracteristicas dos produtos/objetos usados, as quais justificam uma
preferéncia por parte das pessoas que 0s procuram, designadamente o carater intrinseco
de raridade, biografico ou com origens historicas, elementos estes que distinguem estes

produtos de produtos novos.

Como tal, a presente investigacdo prop0s-se a pesquisar qual o impacto das
motivacdes econdmicas, criticas e heddnicas na atitude face a produtos em segunda mao
bem como investigar qual o impacto dessa atitude na autoestima e na intencdo de

recompra.

A atitude perante os artigos usados é definida como uma maneira de pensar, sentir e
reagir, de forma coerente, em relacdo aos produtos em segunda mao, tendo em conta 0s
motivos psicoldgicos e materiais que levam a formacédo dessa mesmo atitude (Gregério,
2002; Guiot & Roux, 2010).

Em concordancia com Guiot e Roux (2010), observou-se o fator econémico como
determinante na formacéo da atitude. Destaca-se ainda o facto de esta dissertacéo ter
validado como antecedentes da atitude: (1) o valor percebido — percecdo dos beneficios
recebidos tendo em conta o que é dado para usufruir do objeto (2) a conveniéncia —
facilidade e utilidade do aglomerado de diferentes objetos em um sé espaco,

economizando tempo e esforgo.
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Tendo em conta a atual primazia dada a ética e responsabilidade ecologica, verificou-
se que estes elementos também sdo determinantes na formacgdo da atitude face aos

produtos em segunda méo (Daudey & Hoibian, 2014; Robert, 2014).

Do lado das motivacdes hedonicas verificou-se que a nostalgia — desejo por “um
humor melancélico que pode ser provocado por um objeto, cena, cheiro ou musica” Belk
(1990, p.670) e o pelo gosto pela descoberta também eles influenciam o surgimento de

uma atitude positiva face a este tipo de produtos.

Do lado dos consequentes verificou-se que a atitude tem um impacto positivo na

autoestima e na intencdo de recompra.

Perante alguns dos resultados obtidos verifica-se o desaparecimento gradual do
estigma e vergonha associados a compra de artigos usados. Atualmente, a compra de
artigos em segunda méo ¢ caracterizada como “cool” (Franklin, 2011) e deixa de estar
apenas associada a pessoas com baixos rendimentos. Gregson e Crewe (2003) preconizam
0s produtos em segunda mé&o como produtos que se situam fora do padrdo de consumo,
sendo que sempre que os consumidores adotam uma atitude positiva perante este tipo de

produtos sao considerados como pertencentes a um determinado nicho.

Para os autores Guiot e Roux (2010), os espagos comerciais de artigos em segunda
mao revelam-se como fortes concorrentes do comércio dito tradicional. A principal razdo
por detrds da atitude positiva perante os artigos em segunda méo esta associada as
expetativas detidas pelo consumidor, bem como a procura por determinados sentimentos
e caracteristicas que estdo frequentemente associados ao objeto em segunda mao, o que

ndo ocorre com produtos novos, pois ndo veiculam suficientes emocdes e estimulos.

A atitude positiva perante os artigos em segunda méo, tem-se demonstrado um
fendmeno que ultrapassa fronteiras. Verifica-se que a continua adesdo tem levado a
abertura de dezenas de espagos comerciais, bem como ao surgimento de diversas formas
diferenciadas de vendas de garagem e feiras de “velharias”. Mais recentemente verifica-
se ainda a criacdo de plataformas online dedicadas exclusivamente a compra e venda de

produtos usados sem a intermediacdo de empresas.
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6.1. Contribuicdes Teoricas e Praticas

A presente dissertagdo visou compreender melhor a atitude face aos artigos em
segunda méao, analisando os antecedentes e consequentes. A importancia da tematica,
recai sobre a necessidade de uma melhor compreenséo da atitude dos individuos perante
os artigos usados, uma vez que um melhor entendimento da temética levara a decisdes
elou criacdo de estratégias de marketing mais eficazes. Tendo em conta 0 modelo
proposto verificou-se que o valor percebido, a conveniéncia, a ética e ecologia, a nostalgia
e 0 gosto pela descoberta antecedem a atitude face aos produtos em segunda mao.
Também se concluiu que esta atitude tem como consequentes a autoestima e a intencao

de recompra.

A realizacdo da investigacdo agrega, saberes de literatura sobre os artigos em

segunda mé&o, bem como matérias diretas ou indiretamente relacionadas com este tema.

Guiot e Roux (2010) e Padmavathy, et al., (2019) encontraram ap0s a sua
investigacdo a possibilidade da inclusdo da varidvel “materialismo” enquanto
determinante da atitude. Por outro lado, a validagdo da nostalgia com influéncia positiva
sobre a atitude perante artigos em segunda mdo também acaba por ser uma novidade
(Guiot & Roux, 2010; Kessous & Valette-Florence, 2019).

A nivel prético a presente investigacdo entrega algumas informagfes quanto as
motivacdes da sociedade, comportamento, perante os artigos em segunda méo. Como tal,
sera possiveél através do estudo da sociedade as empresas de venda de artigos usados

consigam gerar uma melhor ligacdo com os consumidores.

Varios sdo os insights que poderdo ser uteis para os profissionais de marketing,
retendo informacgdes quanto aos perfis de pessoas que apresentam uma atitude positiva
perante os artigos usados. Sendo que a hipdtese, que maior relevancia mostrou, do
entendimento do valor percebido as empresas deverdo sim, apostar na forma como
expdem o produto (oferecendo mais informagdes) bem como a eleigéo correta do prego

de venda do mesmo.

Com o intuito do desenvolvimento das estratégias empresariais, € importante que
as mesmas através do estudo da sociedade, tal como das motivagdes que os influenciam,
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consigam criar estratégias que melhorem a ligacdo que tém com os individuos. A
tendéncia pela aposta de uma ideologia de maior ética e ecologia por parte dos individuos
revela-se como motivador a elei¢do de produtos em segunda méo, logo serd importante a

significancia dada a ecologia e forma de representacéo ecologica das empresas.

Em suma, devera ser tida em consideracdo tanto para os profissionais de
marketing, como para as empresas e comerciais, o destaque ndo sé do preco como forma
de cativar e criar campanhas, mas também criar uma imagem e divulgacdo da mesma
como mais ecologia e ética. Bem como, a tentativa de 0s espacos comerciais oferecerem
uma diversidade de precos e artigos, por forma a criar conveniéncia para o individuo. O
fato de em um s6 espago o consumidor conseguir encontrar a mais diversificada oferta, é

uma das suas mais fortes motivagdes aquando a eleicdo do espaco comercial.

E relevante procurar entender estas novas ideologias e formas de consumo por
forma a adaptacdo do mercado, acompanhando as mudancgas sociais, interligadas a

ecologia principalmente.

6.2. Limitagdes e Futuras Linhas de Investigacéo

Primeiramente, seria interessante para futuras investigacdes a inclusdo no modelo
conceptual do moderador “experiéncias passadas”, ou seja, tentar analisar se as

experiéncias passadas influenciam ou ndo a atitude face a este tipo de produtos.

Segundo, seria interessante também a inclusdo da variavel passa-palavra positivo
nas variaveis consequentes a atitude. Finalmente destaca-se o facto de que apesar do
continuo interesse e evolucao deste tipo de comeércio este tema permanece relativamente
pouco aprofundado na literatura, inclusive aquando levantadas questdes pertinentes a
nivel da analise do consumo deste tipo de bens e dos proprios consumidores

contemporaneos (Bauhain-Roux & Guiot, 2001).

A dificuldade de recolha de um grande nimero de respostas pode ter estado
relacionado com a extensdo do questionario pelo que se sugere o desenvolvimento de um

questionario mais curto. Esse aspeto levou a que apenas se recolhessem 200 inquéritos
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validos 0 que ndo nos permite extrapolar os resultados para a populagdo. Por outro lado,
a presenga dominante do género feminino, podera de alguma forma conduzir a analises
ndo generalizaveis (Padmavathy, et al., 2019).

Finalmente sugere-se a criacdo de uma analise de clusters por forma a categorizar
perfis de compradores de artigos em segunda mé&o, por forma a corroborar ou ndo as

hipdteses tendo em conta os perfis desenhados por Guiot e Roux (2010).
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Anexos

Anexo | — Questionario

Consumo de Produtos em Segunda Mao

Este questionario destina-se a recolher dados no ambito de uma dissertagio do Mestrado em
Marketing da Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra. O questionario & andnimo e
estritamente confidencial. Ao responder ao questionério, solicitamos que indique a resposta
gue julgar mais apropriada em relagdo a cada uma das afirmagdes.

M&o existem respostas certas ou erradas, pelo que o importante € a sua sincera opinido.
0 questionario tem um tempo médio de resposta de cerca de 8 minutos.

0 sucesso deste estudo depende muito da sua colaboragao, que desde ja agradecemos.
*Obrigatdrio

1. Jaalguma vez comprou artigos em SEGUNDA MAQ (ex: Mobilirio, vestuario,
livros, etc.)? *

Marcar apenas uma oval.

As afirmacdes que se seguem sdo referentes a PRODUTOS EM SEGUNDA MAOQ.
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2.

Indique o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmacdes que se

seguem: *

Marcar apenas uma oval por linha.

1.
Discordo
totalmente

4. Nem
concordo
nem
discordo

7.Concordo
totalmente

Tendo em conta

tudo o que eu

recebo dos

produtos em

segunda mdo, )
considero que

valem bem o

dinheiro que

gastei.

Considero que

comprar produtos -
em segunda méo é —
uma boa opgéo.

Comparativamente

com produtos

novos, considero

que os produtos (
em segunda mao

valem o dinheiro

que se gasta.

Quando compro
produtos em

segunda mio, —
sinto que o meu —
dinheiro foi bem

empregue.
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3. AO COMPRAR PRODUTOS EM SEGUNDA MAQ... *

Marcar apenas uma oval por linha.

1.Discordo
totalmente

4. Nem
concordo
nem
discordo

7.Concordo
totalmente

...sinto que
posso
comprar
uma maior
diversidade
de
produtos

...sinto que
posso ter
mais
produtos.

['_\

...sinto que
posso ter
muitos
produtos
por pouco
dinheiro.

...sinto que
estou a
proteger-
me da
sociedade
de
CONSUMO.

k, A

“
-
Pt
A

...sinto que
estou a
lutar contra
a
sociedade
de
CONSUMO.

...sinto que
estou mais
afastada/o
da
sociedade
de
CONSUMmo.
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4. COMPRAR PRODUTOS EM SEGUNDA MAO... *

Marcar apenas uma oval por linha.

4 Nem
1.Discordo 2 3 concordo 5 7.Concordo
totalmente ' : nem ’ : totalmente
discordo
..8uma
experiéncia ) D ) D D D @)
agradavel.
.8 ) . - i -

:r ) lf_\ i '(_\l |'ﬂ_" i [| ]
estimulante. — R -, - ) ) )
...faz-me sentir
como se
estivesse no Cj- -::) ( ::I (:J- -“\:) ( :j i:“
meu proprio
universo.

...permite-me

expressar — — — — — — —
minha p— — (- - - L _
individualidade.

...permite-me

mostrar as — — O — — O —
pESSOES que N S LR _— L L _— S
sou diferente.

...permite-me

criar uma

imagem ) ) O S ) ')
DESSOB' ht A b I\.a] P b I\..J A
distinta dos

outros.

...permite-me

comunicar a O O O — O O )
minha — — N o — — —

singularidade.
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5.

Indique o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagdes
que se seguem: *

Marcar apenas uma oval por linha.

4. Mem
1.Discordo concordo 7.Concordo
totalmente ’ ’ nem ’ totalmente
discordo

Compro

produtos

em

segunda —
mﬁo — N N — — N —
porque os

acho

auténticos.

Compro

produtos

em

segunda

mao ) 0 C ) ] ) (
porque sou - - o - - o _
atraido por

coisas

antigas.

Adoro

comprar

produtos

em

segunda — — — — —_— —
mao e ' '
porque me
fazem
lembrar do
passado.
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b.

7.

COMPRAR PRODUTOS EM SEGUNDA MAO... *

Marcar apenas uma oval por linha.

4. Nio
1.Discordo 2 concordo 5 6 7.Concordo
totalmente ) nem ’ totalmente
discordo
..8uma ~— S — — S — 'S
boa ideia. — — p— _ - (- _J
...euma
ideia \i _f: () : _:. |/\__j: ) : : i _J‘
inteligente.
... muito . . )
-~ =y ~ s " P ~ ' s Y -

atil (- o O o O O O
€ Y f_:l Y Y ,-—) Y (—\
agradavel. — p— p— _/ - - _J

Indigue o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagodes que se

seguem: *

Marcar apenas uma oval por linha.

4 Nao
1.Discordo 3 concordo 5 6 7.Concordo
totalmente ) nem ’ totalmente
discordo
E muito
provavel que
volte a comprar () o O ) O O -
produtos em
segunda médo.
Brevemente
comprarei — — — — ~— J— J—
pdeLI'T.OS em (N — L .J e — . .) s
segunda méo.
Definitivamente
vou comprar no
futuro produtos D D D ) O ) O
em segunda
mao.
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8.

Marcar apenas uma oval por linha.

1.Discordo
totalmente

4.Nao
concordo
nem
discordo

COMPRAR OS PRODUTOS NUMA LOJA DE PRODUTOS EM SEGUNDA MAQO... *

7.Concordo
totalmente

...permite-
me
comparar
mais
facilmente
0 prego
dos
produtos.

iy

...permite-
me

analisar
uma
grande
diversidade
de
produtos.

4 Y

b

9.

...permite-
me ser
mais
eficiente
nas

gue se seguem: *

Marcar apenas uma oval por linha.

1.Discordo
totalmente

W

4. Nao
concordo
nem
discordo

Indigue o seu nivel de concordancia/discordancia com cada uma das afirmagdes

7.Concordo
totalmente

0 que eu
gosto nas
lojas de
produtos
em
segunda
méao & que
elas me
permitem
conhecer
e
conversar
com
outras
pessoas.



Gosto de
conversar
com as
pessoas
gue tal
como eu
compram
produtos
em
segunda
mao,
mesmo
que ndo
compre
nada
nessa
loja.

Gosto de
ir a loja de
produtos
em
segunda
mé&o
porque
acabo
sempre

por
conversar
com
outras
pessoas.

Gosto da
interacgdo
social que
se gera no
interior de
uma loja
de
produtos
em
segunda
mao.

84



10. CONSIDERO QUE AS LOJAS DE PRODUTOS EM SEGUNDA MAO... *

Marcar apenas uma oval por linha.

4. MNao
1.Discordo 2 3 concordo 5 7.Concordo
totalmente ’ nem ’ totalmente
discordo
...oferecem um
. rf_ " _\l P ll"_ S T I, _'\-\'
ambiente D ) D _ B ) D
estimulante.
...oferecem um
ambiente _ C D D - -
entusiasmante.
...580 um
espago O O O O - ) -
interessante.
..oferecem um
ambiente — . : : . .
D ' O ) ) ) )
— N - LR L — .

diferentes das
outras lojas.

11. Relativamente as afirmagdes seguintes, por favor, assinale o seu nivel de

concordancia/discordancia: *

Marcar apenas uma oval por linha.

1.Discordo
totalmente

4 Mo
concordo
nem
discordo

7.Concordo
totalmente

Tento optar
por produtas
que tém
menar
impacto
ambiental.

~

b

oA

Tenta
comprar
produtos de
empresas
amigas do
armbiente.

Quando
estou
perante dois
produtos
semelhantes
opto pelo
produto que
considero
menos
poluente.




12. Relativamente as afirmagdes seguintes, por favor, assinale o seu nivel de
concordancialdiscordancia: *

Marcar apenas uma oval por linha.

4. Mao
1.Discordo concordo 7.Concordo
totalmente 2 ’ nem ’ totalmente
discordo

Tento manter
a minha vida
simples no
que diz
respeito aos
bens.

Yy
L
Y
N
I
L
y
I
i
Ly
oy
h.
i
s

Noermalmente

Cﬂl‘l‘lplﬂ — T s T — — —,
apenas o que — —
preciso.

=
.
=
-—
s
Ty
L—_
-
L
T
.
e
L

Nio gosto de

gastar

dinheiro com — — r:) C\' — — —
misas quE b L LS A LS A L b A
nao tém

utilidade.

13. Relativamente as afirmacoes seguintes, por favor, assinale o seu nivel de
concordanciadiscordancia: *

Marcar apenas uma oval por linha.

4 Néo
1.Discordo 9 3 concordo 5 6 7.Concordo
totalmente i i nem . i totalmente
discordo
Sinto que
s0U uma — — o, — — — —
pessoa de (- — (- ) — L W
valor.
Sinto que
tenho boas ) () D (D ) D ')
qualidades.
Sinto que
s0U uma
¥ 5 ' '\l ' e Ny "\ Y "

boa ) A L ) (_ J A {- J
pessoa.
No geral,
estou

i fei 'S ' s Y g - "
satisfeita/o ) ) ) C D ) )
comigo

mesma/o.



14.

15.

16.

No ultimo més, quantos produtos em segunda mao comprou? *

Marcar apenas uma oval.

() Nenhum artigo

Fa %
b, A 2
Sk
Y
LS o 4
) 5 ou mais

Mo altimo més, qual foi o valor total gasto em produtos em segunda mao? *

Marcar apenas uma oval.

) Ndo comprei nenhum produto em segunda mao
() Menos de 30€

) 30€ - 100€
() 100€ - 250€

) 250€ - 400€

) 400€ - 550€

) Superior a €550

Em meédia, quanto tempo permanece numa loja de produtos em segunda mao? *
Marcar apenas uma oval.

) Menos de 10 minutos
C )10 a 20 minutos
10 a 30 minutos
() entre 30 minutos e uma hora

) mais de 1 hora
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17. Qual é para si o maior impedimento na decisao de compra de um artigo em
segunda mao? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

: Preocupacdo com a higiene e desinfecgdo dos produtos
: Preccupacio com a qualidade e longevidade do produto

: Preccupagio com a impossibilidade de troca e/ou reparagio

Outra: D

18. Sexo:*

Marcar apenas uma oval.

) Feminino

() Masculino

19. Idade:*

Marcar apenas uma oval.

) <18

)18-25
)26-35
)36-45
) 46 - 55
) 56 - 65
) >66

20. Estado civil: *
Marcar apenas uma oval.

) Solteiro(a)
() casado(a) / Unigo de facto
) Divorciado(a)

() Vidvo(a)



21. Profissao: *

Marcar apenas uma oval.

) Estudante
{:} Trabalhador(a) por conta prépria
) Trabalhador(a) por conta de outrem
") Desempregado(a)
() Reformado(a)
() Doméstica

{ ) Outro

22. Nivel de escolaridade mais elevado que concluiu: *
Marcar apenas uma oval.

) Ensino basico
() Ensino secundério

) Curso profissional/artistico
() Bacharelato

) Lieenciatura
) Mestrado

() Doutoramento

23. Rendimento mensal liquido do agregado familiar: *

Marcar apenas uma oval.

() Menos de 500€
) 500€ - 999€
() 1000€ - 1499¢

) 1500€ - 2499¢€
L

() 2500€ - 4999¢€

) 5000€ ou mais



Anexo Il — Descri¢do da Amostra

a) Descricdo da amostra: Género

Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa
Feminino 152 76%
Masculino 48 24%
200 100%

b) Descricdo da amostra: Idade

Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa

<18 2 1%
18-25 34 17%

26-35 49 24,5%

36-45 47 23,5%
46-55 38 19%
56-65 20 10%
>66 10 5%

200 100%

c) Descricdo da amostra: Estado Civil

Solteiro (a) 69 34,5%
Casado (a) / Unido de facto 111 55,5%
Divorciado (a) 15 7,5%
Viavo (a) 5 2,5%

200 100%
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d) Descricdo da amostra: Profissdo

Profissio Frequéncia Frequéncia
Absoluta Relativa
Estudante 21 10,5%
Trabalhadqr (g) p/ conta 30 15%
propria
Trabalhador (a) p/ conta de 94 47%
outrem
Desempregado 20 10%
Reformado (a) 20 10%
Domeéstico (a) 14 7%
Outro 1 0,5%
200 100%

e) Descricdo da amostra: Escolaridade

Rendimento Liquido do Frequéncia Frequéncia
Agregado Familiar Absoluta Relativa

<500€ 13 6,5%

500€ - 999€ 59 29,5%

1000€ - 1499€ 55 27,5%

1500€ - 2499€ 57 28,5%
2500€ - 4999€ 12 6%
5000€ 4 2%

200 100%




f) Descricdo da amostra: Rendimento Liquido do Agregado Familiar

Eseolardads Aomolua | Reatva.

Ensino Bésico 18 9%

Ensino Secundério 67 33,5%

Curso Profissional/Artistico 35 17,5%
Bacharelato 11 5,5%
Licenciatura 44 22%
Mestrado 24 12%
Doutoramento 1 0,5%

200 100%

g) Descri¢do da amostra: Quanto produtos em segunda méo comprou no
altimo més

Produtos comprados no Frequéncia Frequéncia
ultimo més Absoluta Relativa

Nenhum artigo 68 34%

1 29 14,5%

2 28 14%

3 32 16%
4 14 7%

Soum 29 14,5%

200 100%




h) Descricdo da amostra: Qual o valor em artigos em segunda méo no
altimo més

Valor gasto no Gltimo més F,fgslfiﬂf;a FrRegll;fir\]/(:a
Nenhum 66 33%
<30€ 65 339%
30€ - 100€ 42 21%
100€ - 250€ 8 4%
250€ - 400€ 11 55%
400€ - 550€ 1 0,5%
> 550€ 7 3.5%
200 100%

i) Descricdo da amostra: Tempo em médio que permanece em lojas de
artigos em segunda mao

Tempo passado em loja de Frequéncia Frequéncia
prod. Em segunda méo Absoluta Relativa
<10 min 24 12%
10 — 20 min 66 33%
20 — 30 min 58 29%
30— 60 min 34 17%
> 60 min 18 9%
200 100%




j) Descricdo da amostra: maior impedimento na deciséo de compra de
produtos em segunda méo

Impedimentos Frequéncia Frequéncia
P Absoluta Relativa
Preocupacéo com a higiene 0
e desinfecdo dos produtos 3 36,5%
Preocupagdo com a
qualidade e longevidade do 106 53%
produto
Preocupacdo com a
impossibilidade de troca 67 33,5%
e/ou reparacao
Outros 12 6%
200 100%

Anexo |11 — AFE do Pré-Teste

Alfa de o
. Correlagédo Teste de . % variancia
Varigvel N° Itens Itens Cronbach . N° dimensoes .
entre itens Bartlett explicada
VP1 0,895
Valor Percebido VP2 0,883
4 0,948 0,857 0,000 1 86,766
(VP) VP3 0,844
VP4 0,884
GR1 0,877
Gratificacéo
©R) 3 GR2 0,944 0,908 0,764 0,000 1 90,073
GR3 0,870
o C1 0,847
Conveniéncia
© 3 Cc2 0,936 0,891 0,761 0,000 1 88,652
C3 0,864
. ) EE1 0,928
Etica e Ecologia
(EE) 3 EE2 0,957 0,921 0,761 0,000 1 92,097
EE3 0,876
_ FS1 0,939
Fuga ao Sistema
(FS) 3 FS2 0,968 0,956 0,754 0,000 1 94,100
FS3 0,902
o M1 0,781
Materialismo
M) 3 M2 0,922 0,865 0,736 0,000 1 86,528
M3 0,881
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Anexo V — Validade Discriminante

Variavel 1

VP
VP
VP
VP
VP
VP
VP
VP
VP
VP
VP
VP
VP
ES

GD

z

FS
EE

CS
CS
CS

GD

L A A

CS
ES

GD

z

FS
EE

ATT
AE

CS
CS
CS
CS
CS
CS
CS
CS
CS
ATT
AE

ES
ES
ES

Variavel 2 Estimate

0,247
0,508
0,483
0,650
0,281
0,420
0,595
0,305
0,503
0,721
0,689
0,516
0,714
0,629
0,453
0,362
0,568
0,286
0,386
0,358
0,400
0,413
0,383
0,316
0,303
0,547
0,585
0,567

0,061009
0,258064
0,233289
0,4225
0,078961
0,1764
0,354025
0,093025
0,253009
0,519841
0,474721
0,266256
0,509796
0,395641
0,205209
0,131044
0,322624
0,081796
0,148996
0,128164
0,160
0,170569
0,146689
0,099856
0,091809
0,299209
0,342225
0,321489

95



rtrt 7Y

ES
ES
ES
ES
ES
ATT
AE

C C Cc c c c c

ATT

0,396
0,457
0,437
0,508
0,536
0,575
0,553
0,566
0,761
0,641
0,345
0,563
0,515
0,429
0,474
0,598
0,350
0,524
0,529
0,387
0,605
0,428
0,434
0,558
0,778
0,466
0,743
0,217
0,431
0,376
0,363
0,403

0,156816
0,208849
0,190969
0,258064
0,287296
0,330625
0,305809
0,320356
0,579121
0,410881
0,119025
0,316969
0,265225
0,184041
0,224676
0,357604
0,1225
0,274576
0,279841
0,149769
0,366025
0,183184
0,188356
0,311364
0,605284
0,217156
0,552049
0,047089
0,185761
0,141376
0,131769
0,162409

0,805
0,914
0,883
0,831
0,853
0,844
0,844
0,844
0,804
0,709
0,805
0,914
0,883
0,831
0,853
0,846
0,846
0,846
0,709
0,805
0,914
0,883
0,831
0,853
0,804
0,804
0,804
0,805
0,914
0,883
0,831
0,853

0,844
0,844
0,844
0,844
0,844
0,848
0,922
0,837
0,846
0,846
0,846
0,846
0,846
0,846
0,846
0,848
0,922
0,837
0,804
0,804
0,804
0,804
0,804
0,804
0,848
0,922
0,837
0,709
0,709
0,709
0,709
0,709
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Ll

ATT
AE

< Z L

ATT
AE

FS
FS
FS
ATT
AE

EE
EE
ATT
AE

ATT
AE

ATT

0,501
0,298
0,399
0,391
0,532
0,333
0,350
0,396
0,585
0,476
0,477
0,352
0,584
0,563
0,304
0,494
0,262
0,274
0,437
0,430
0,453
0,589
0,516
0,467
0,484
0,589
0,496
0,574
0,576
0,894
0,611

0,251001
0,088804
0,159201
0,152881
0,283024
0,110889
0,1225
0,156816
0,342225
0,226576
0,227529
0,123904
0,341056
0,316969
0,092416
0,244036
0,068644
0,075076
0,190969
0,1849
0,205209
0,346921
0,266256
0,218089
0,234256
0,346921
0,246016
0,329476
0,331776
0,799236
0,373321

0,709
0,709
0,709
0,914
0,883
0,831
0,853
0,805
0,805
0,805
0,883
0,831
0,853
0,914
0,914
0,914
0,831
0,853
0,883
0,883
0,883
0,853
0,831
0,831
0,831
0,853
0,853
0,853
0,848
0,848
0,922

0,848
0,922
0,837
0,805
0,805
0,805
0,805
0,848
0,922
0,837
0,914
0,914
0,914
0,848
0,922
0,837
0,883
0,883
0,848
0,922
0,837
0,831
0,848
0,922
0,837
0,848
0,922
0,837
0,922
0,837
0,837
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