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FRANCA, Rosimara Oliveira. (2022). CONSUMO COLABORATIVO EM PLATAFORMAS DE
SOCIAL COMMERCE: INVESTIGANDO O IMPACTO DAS MOTIVACOES NA RELCAO
ENTRE CONFIANCA E EXPERIENCIAS SOCIAIS. Dissertagio de Mestrado em Administragio —
Universidade Federal de Campina Grande, Paraiba. 85p.

RESUMO:

Esta dissertacdo objetivou investigar como as préticas de consumo colaborativo se configuram
em plataformas de social commerce na relagdo com confianga e a experi€ncia social. Com base
na literatura os ambientes de social commerce sdo facilitadores e propulsores na constru¢ao de
praticas de consumo colaborativo. Em termos metodolégicos corresponder a aplicagdo de um
survey e uso de modelagem de equagdes estruturais que se propds a investigar os fatores que
conduzem a confianca e por consequéncia estimulam as experiéncias sociais em servigos de
transporte compartilhado. Os resultados evidenciaram que a confianca é estimulada pelos
comentdrios e avaliacdes dos ambientes de social commerce e por aspectos relacionados a
consciéncia ambiental, evidenciam também que os aspectos financeiros impactam na decisdao
de uso das préticas de consumo colaborativo, mas ndo é uma varidvel base para a construcao
da confianca e da experiéncia social. Os resultados do presente estudo podem contribuir para
compreender como os aspectos ligados a motivagdo do consumo colaborativo impactam na
confianca e estimulam melhores experiencias sociais.

PALAVRAS-CHAVE: consumo colaborativo, social commerce, confianca e experiéncia



FRANCA, Rosimara Oliveira. (2022). COLLABORATIVE INPUT ON SOCIAL
COMMERCE PLATFORMS: RESEARCHING THE IMPACT OF MOTIVATIONS ON THE
RELATIONSHIP BETWEEN TRUST AND SOCIAL EXPERIENCES. Master's Dissertation
in Administration — Federal University of Campina Grande, Paraiba. 85p.

ABSTRACT: This dissertation aimed to investigate how collaborative consumption practices
are configured in social commerce platforms in the relationship with trust and social experience.
Based on the literature, social commerce environments are facilitators and drivers in the
construction of collaborative consumption practices. In methodological terms, it corresponds to
the application of a survey and the use of structural equation modeling that aimed to investigate
the factors that lead to trust and, consequently, stimulate social experiences in shared transport
services. The results showed that trust is stimulated by the comments and evaluations of social
commerce environments and by aspects related to environmental awareness, they also show
that the financial aspects impact on the decision to use collaborative consumption practices, but
it is not a base variable for the building trust and social experience. The results of the present
study can contribute to understanding how aspects related to the motivation of collaborative
consumption impact on trust and stimulate better social experiences.

KEYWORDS: Collaborative consumption, social commerce, trust and experience
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1. INTRODUCAO

Nos tdltimos anos emergiu o modelo de economia compartilhada como uma tendéncia
de proporcionar novas oportunidades de sustentabilidade e uma alternativa a economia
tradicional (Sampaio, Fischer & Miura, 2018). A economia compartilhada tem sido associada
as necessidades sociais, econdmicas e ambientais do mundo contemporaneo, conduzindo a
sociedade a repensar os modelos de producdo e de consumo (Belk, 2010; Joshi & Rahman,
2015; Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016).

A economia compartilhada baseia-se em compartilhamento e reconstrucao do papel do
consumidor frente a responsabilidade social ambiental (Botsman & Rogers, 2011). O consumo
na economia compartilhada € um consumo colaborativo, no qual o foco € atender necessidades
sem obrigatoriamente fornecer a posse (Heinrichs 2013; Piscicelli, Cooper, & Fisher, 2015;
Barnes & Mattsson, 2017; Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016; Martin, 2016). Ou seja, atender
as demandas sem a obrigatoriedade de produzir algo novo, mas sim trabalhar na légica da
reutilizacdo de bens e servicos.

O consumo colaborativo, por sua vez, € uma atividade baseada em pares para obter, dar
ou compartilhar acessos a bens e servigos, coordenado por meio de plataformas online apoiadas
na criacdo de redes e comunidades (Belk, 2014a; Méhlmann, 2015). Ele ocorre em sistemas
organizados sob a forma de aluguel, empréstimo, negociacdo ou troca (Mohlmann, 2015;
Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016), potencializando comportamentos de consumo mais
sustentdveis que beneficiam consumidores individuais, empresas e sociedade (Botsuana, &
Rogers, 2011).

Dentro desta perspectiva, alguns autores (Botsman, & Rogers, 2011; Hamari, Sjoklint,
& Ukkonen, 2016; Weber, 2016; Amaro, Andreu & Huang, (2019),) destacam o consumo
colaborativo como um fendmeno econdomico e tecnolégico (Kaplan, & Haenlein, 2010; Weber,
2016). Este entendimento se evidencia nos proprios modelos de negécios como o Airbnb,
VRBO, Couchsurfing; Uber, Lyft; Coworking, TaskRabbit, Zaarly, LivePerson e UpWork.

Essas iniciativas se configuram como praticas de consumo colaborativo desenvolvidas
por meio de plataformas online. Estas plataformas sdo ambientes propicios a formacgdo de
comunidades por meio das redes sociais (Jiang & Tian, 2018; Min et al. 2019; Xu, 2020).

Nesse sentido, as formacdes dessas comunidades de consumo reconfiguram a estrutura
comercial, promovendo uma rede de interacio social com feedbacks de experiéncias associadas
ao consumo. E nesse contexto que emerge o social commerce, o qual é baseado na intera¢io
dos consumidores em plataformas de vendas e/ou em redes sociais. O social-commerce € 0 uso
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da aplicagdo da web 2.0 para apoiar a inten¢do de pessoas em um contexto em que a
contribuicao dos usudrios pode ajudar na aquisicdo de produtos ou servi¢os online (Liang &
Turban, 2011; Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016). Ele se configura como um novo
desenvolvimento do e-commerce gerado pelo uso das midias sociais para melhorar as
experiéncias de compra online.

Argumenta-se que as interagdes e contribui¢cOes entre usudrios (ex.: comentarios,
feedbacks, avaliacdes, reviews e foruns) auxiliam decisdes individuais de compra de bens e
servicos. Ademais, as plataformas de social commerce permitem que praticas de consumo
colaborativo se efetivem.

A despeito de ser reconhecido com uma alternativa aos modelos de consumo
tradicionais (ex.: Belk, 2010; Piscicelli, Cooper, & Fisher, 2015; Hamari, Sjoklint, & Ukkonen,
2016; Sanasi, 2020), a literatura na drea ndo se aprofunda com este fendmeno pode ser
suportado e disseminado por meio de tecnologias da informacdo e comunicagdo. Assim sendo,
entende-se que plataformas de social commerce permitem a promog¢do e consolidacdo do
consumo colaborativo, especialmente por apresentar elementos que estdo fortemente
associados a este fendbmeno, como motivacdes, confianca e cocriacdo de valor nas experiéncias
de consumo. Este é o foco da presente proposta de investigacdo, que serd mais bem

contextualizada na secdo seguinte.
1.1. Problema de Pesquisa

O consumo colaborativo tem crescido nas ultimas décadas, deixando de ser um nicho
de mercado para se tornar um mercado emergente e lucrativo. Esse crescimento estd associado
a uma maior conscientizag¢do por parte dos consumidores e aos avangos tecnolégicos, como o
desenvolvimento de dispositivos moveis, plataformas, pagamento eletronico e sistemas de
reputagdo bidirecionais, nos quais os usudrios avaliam empresas, servigos e até individuos (Xu,
2020).

Considera-se o consumo colaborativo como um fendmeno de cariter econdmico-
tecnolégico (Botsman & Rogers, 2011; Kaplan & Haenlein, 2010; Hamari, Sjoklint & Ukkonen
2016). As tecnologias da informacgdo possibilitam a oferta de novos métodos de compra, nas
quais desconhecidos participam facilmente de trocas, utilizando ferramentas de comunicagdo,
andlises e classificagdes, protecdo online e seguranga de dados (Makkar, Yap & Belk, 2020).

Argumenta-se que a tecnologia, impulsionada principalmente por plataformas, uma das

bases para a economia compartilhada, por consequéncia, para o consumo colaborativo,
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ampliando a quantidade de usudrios e de contetido gerado. Ademais, o sistema de ponto a ponto
das plataformas permite ligar as demandas de consumo a ofertas de servigos/bens por meio de
colaboracao.

Nesse sentido, as plataformas digitais associadas as redes sociais apoiam a interacio
entre receber ou dar informagdes de compras, incluindo experiéncia de consumo e conteido
gerado pelo usudrio, possibilitando compras mais eficazes (Busalim, 2016; Horng & Wu,
2020); assim essas interagdes entre os usudrios se configuram como praticas de social
commerce.

O social commerce, pode ser compreendido como aplicagdo de recursos da Web 2.0 na
geracdo de conteido, para o aprimoramento das interagdes dos usudrios por meio de
comentdrios e avaliacoes deixados em plataformas (Liang et al., 2011; Hajli, Sims, Zadeh, &
Richard, 2017), envolvendo diferentes recursos sociais para atrair a aten¢do dos consumidores
online (Hussain, Ying & Li, 2021).

O social commerce baseia-se em interacao entre pares, tendo como moderados as midias
sociais, as quais apoiam as interacdes e contribui¢cdes dos usudrios para auxiliar as atividades
na compra e venda de produtos e servicos on-line e offline (Wang & Zhang, 2012).

Esse processo de venda e compra resulta na intencao de compra, sendo refletido com o
objetivo do consumidor em participar da compra por meio das redes sociais. O social commerce
se torna um ambiente interativo, tais interacdes tendem a fortalecer a confianga no processo de
compra (Morewedge et,al 2021).

E importante salientar que a confianca é um elemento chave no processo de compra
(Mcknight, Kacmar & Choudhury, 2002), podendo ser compreendida com um sentimento
subjetivo, qual o individuo se comportard de acordo com os impulsos de beneficios ou
maleficios que estdo de maneira implicita ou explicita no processo que estd submetido
(Solomon & Flores, 2002).

Parte-se do pressuposto que a confianga € um elemento chave no processo de compra,
sendo ela uma determinante das intengdes entre os provedores e os consumidores (Botsman &
Rogers, 2011; Humphries & Wilding, 2004; Chagas & Aguiar, 2020). A confianga pode ser
compreendida, no contexto do consumo colaborativo e do social commerce, como uma
condicdo psicoldgica na qual uma parte confia na integridade da outra parte (Kimpakorn &
Tocquer, 2010; Benoit et al., 2017).

No contexto do consumo colaborativo, a confianca desempenha um papel critico na
promocao do relacionamento entre prestadores de servigos e clientes, na relacdo de fidelidade

e experiéncia dos clientes (Chan & Shaheen, 2012; Lamberton, 2016). Segundo Dirks e Ferrin
15



(2001), a confianca afeta positivamente o compartilhamento, pois tende a ampliar a exposicao
das partes envolvidas gerando interacdes entre 0s usuarios.

Além disso, a confianga também pode ser tratada como uma solucdo ao risco e as
incertezas inerentes ao processo de compra na internet. Sendo assim, a confianga € a estratégia
crucial para as plataformas lidarem com o futuro e o suporte para a tomada de decisdo de compra
em ambiente de social commerce (Gutiérrez et al., 2021).

Mesmo assim, sabe-se pouco sobre como a confianga € desenvolvida nas relacdes de
consumo colaborativo em ambientes de social commerce e como essas tecnologias de mediagao
afetam o equilibrio entre as transagdes econdmicas e confiabilidade do usudrio na plataforma
(Makkar, Yap & Belk, 2020). Riisdnen, Ojala e Tuovinen (2021) reforcam que a confianca na
economia compartilhada deve ser mais estudada.

Logo, se faz necessario compreender o papel das tecnologias digitais na dindmica do
consumo colaborativo e a importancia do social commerce como uma das bases
impulsionadoras no processo de geracao de confianca para a intencdo de compra em ambientes
de consumo compartilhado.

Alguns trabalhos investigam o consumo colaborativo em alguma plataforma especifica,
como € o caso dos trabalhos de Gutiérrez et.l (2017), Heo, Blal, & Choi (2019), Amaro, Andreu
& Huang, (2019), nos quais os autores buscam compreender como os padrdes espaciais do
Airbnb tém se desenvolvido e a influéncia do mesmo na economia do turismo. Ja os trabalhos
de Min et al. (2019), Laurell, & Sandstrém, (2016) e Kim et al. (2018) estudam as alteracdes
que o UBER provocou no mercado de téxis e o processo de inovacao tecnoldgica.

Todavia, ambos os trabalhos supracitados ndo se aprofundam em evidenciar os fatores
que proporcionam a possivel correlagdo entre o social commerce, o consumo colaborativo e as
experiéncias de consumo, bem como os fatores que conduzem essa relagdo. Belk (2010), ja
reforcava a necessidade de trabalhos empiricos sobre o tema. Nesse mesmo sentido Chagas e
Aguiar (2020) ressaltam que existe uma ascensao nas pesquisas que envolvem o consumo
colaborativo, todavia ainda € incipiente o nimero de trabalhos com investigacdes praticas e
quantitativas.

Assim sendo, esta proposta de investigacdo parte do pressuposto de que o consumo
colaborativo e social commerce sao fendmenos interrelacionados e que promovem experiéncias
sociais por meio de cocriagdo de valor no uso de bens e servicos através do uso de tecnologia
da informacao.

O social commerce permite desenvolver interacdes ente compradores e vendedores por

meio de alguns recursos, como, por exemplo, féruns, chats, sistemas de recomendacdo, rede
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social de trabalhos, baseando-se em sistemas que permitem aos usudrios interagir, cooperar,
gerar e compartilhar contelido que agrega valor ao servi¢o/produto (Molinillo, Anaya-Sénchez
& Liebana-Cabanillas, 2020).

Essas interacdes nas plataformas de social commerce aplicadas ao consumo
colaborativo podem ser analisadas como relagdes de cocriacio de valor. Podem ser
compreendidas como o valor percebido acumulado baseado nas interacdes entre 0 mercado e o
consumidor e € crucial para o funcionamento do sistema de compartilhamento que ocorra
cocriagdo de valor (Ma et al., 2019).

A cocriacdo de valor configura-se como a interagdo entre a empresa € o consumidor,
proporcionando experiéncias de consumo (Vargo & Lusch, 2004; Prahalad & Ramaswamy
2004a). Ramaswamy & Ozcan (2016), apresentam trés caracteristicas basicas ao processo de
cocriagdo de valor, sendo elas: capacidade de agir e interagir por meio de plataformas de
engajamento gerando valor nas interagdes; construcio de valor por meio de didlogos baseados
nas experiéncias de consumo e fontes virtuais de valor que podem surgir de diversos meios
(Andrade & Ramos, 2022).

Assim sendo, organizagdes criam conjuntamente valor quando possibilitam meios de
interacdes entre consumidores e a propria empresa (Prahalad & Ramaswamy, 2000). Fiiller, et
al. (2009) por exemplo, sugerem que estas interacdes podem surgir por meio de inovagdes
sugeridas por clientes.

Nesta perspectiva, a cocriagdo de valor acontece em plataformas de social commerce,
uma vez que estas permitem interagoes entre os usudrios e clientes (Benoit et al., 2017), seja no
compartilhamento de informag¢des, comentérios, avaliacdes e reviews de servi¢os. Logo, em se
tratando de servicos compartilhados suportados por tecnologia, este fendmeno acontece, e as
plataformas de social commerce, pelas suas caracteristicas, a propiciam.

Quando consumidores cocriativos desejam aumentar seu valor em uso relacionado a
uma determinada oferta, eles compartilham suas experi€éncias como uma forma de expressar
seu desejo de maior valor em uso (Chen, Andrews, & Hollebeek, 2018). No contexto de
ecossistemas de compartilhamento, sob uma perspectiva sustentdvel, a cocriagdo de valor é
avaliada como um dos atributos centrais (Botsman & Rogers, 2011; Chagas & Aguiar, 2020).

Esta varidvel assume um papel de destaque na formacao e disseminacdo das relacdes de
consumo em ambientes colaborativos, pois o sucesso depende do engajamento dos usudrios
dessas plataformas (Trenz, Frey & Veit, 2018). Portanto, € pertinente investigar como a
cocriagdo de valor se configura no contexto de servigos compartilhados (consumo colaborativo)

suportados por plataformas de social commerce.
17



Apesar das vantagens e beneficios em utilizar servigcos compartilhados por meio de
plataformas digitais, ainda sdo poucos os estudos relacionados aos fatores que motivam o
consumidor a se engajar em plataformas de consumo colaborativo (Benoit et al., 2017;
Mohlmann, 2015).

As motivagdes para participar do consumo colaborativo podem ser de ordem utilit4ria
ou hedonica. Algumas pesquisas evidenciam o fator econdmico como um dos motivos para
participar do consumo colaborativo (Belk & Sobh, 2007; Sacks 2011; Barnes & Mattson, 2017).
Ja os trabalhos de Glind (2013), Habibi, Kim e Laroche (2016); Lawson et al. (2016), sinalizam
a existéncia de fatores motivacionais além daqueles associados ao aspecto ao econdmico, como
sustentabilidade, otimizagcao do tempo e fatores sociais.

Chagas e Aguiar (2020) observaram que motivagdes de cunho utilitario e hedonico estao
presentes em praticas de consumo colaborativo suportadas por tecnologia. Contudo, estes
pesquisadores nao abordam o social commerce em sua pesquisa. Ainda sobre motivagdes, Belk
(2010) e Barnes e Mattsson (2017) sugerem fatores sociais como motivadores.

Lee et al., (2018) alegam que, embora os usudrios tenham percebido que participar de
servicos de economia compartilhada seja mais econdmico, conveniente e agradavel, riscos
potenciais, como risco de privacidade e risco de seguranca, os impediram de participarem de
tais servicos. E importante salientar que compreender os efeitos dos beneficios e riscos
percebidos na intencdo dos usudrios de participar do consumo colaborativo permite que as
organizacdes priorizem seus recursos.

A literatura tedrico-empirica evidencia uma diversidade de motivos que conduzem a
pratica do consumo colaborativo, sejam eles de ordem econdmica, social ou sustentdvel, sendo
estes complementares (Sales, Souza, Corréa & Moraes, 2019). Nesta linha de raciocinio,
compreender os motivos que conduzem as praticas de consumo colaborativo em plataformas
de social commerce permite auxiliar no entendimento dos efeitos dos fatores na intencdo de
participar de plataformas de consumo colaborativo, permitindo uma melhor gestdo de demanda
€ Trecursos.

Apesar da diversidade nos estudos sobre as motivagdes que conduzem as atitudes em
relagdo ao consumo colaborativo, ainda é dificil perceber na literatura estudos que conceba o
consumo colaborativo como um fendmeno social que é promovido pelas experiéncias sociais
que as pessoas tém.

Nesse sentido a relevancia do presente estudo € entender quais 0s motivos que
conduzem a confianga e por consequéncia a uma melhor experiencia social no uso de praticas

do consumo compartilhado em plataformas de social commerce. Sdo necessarias pesquisas para
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entender a estrutura dos mercados e a sociedade modelando o conhecimento sobre as
motivacdes e as bases propulsoras da confianca no consumo colaborativo (Heinrichs,2013;
Perren, & Grauerholz, 2015). Além disso, os estudos devem considerar a mensuragdo real do
consumo colaborativo (Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016). A oportunidade mais proeminente
reside na pesquisa que desenvolve a compreensao do papel das tecnologias digitais na dindmica
das transicoes (Martin, 2016).

Partindo deste pressuposto, argumenta-se que o consumo colaborativo e o social
commerce sdo fendmenos que podem estar correlacionados, na medida que o social commerce
¢ uma das bases impulsionadoras no estudo do consumo colaborativo e um dos promotores na
geracdo de confianga em plataformas, ampliando a confianca no uso de préticas colaborativas
pode se ter melhores experiéncias sociais. Portanto, o objetivo deste trabalho € investigar as
motivagdes e/ou aspectos do consumo colaborativo que proporcionam a confianca e melhores
a experiéncias sociais em plataformas de social commerce.

Diante do exposto, elaborou-se o seguinte problema de pesquisa: Quais as motivacoes
e/ou aspectos do consumo colaborativo que proporcionam a confianca e melhores

experiéncias sociais em plataformas de social commerce?

1.2. Objetivos da Pesquisa

Com a finalidade norteadora desta dissertacdo os objetivos deste trabalho foram
definidos tanto do ponto de vista metodolégico, como também da reposta para a questio central
da pesquisa. Portanto, considera-se o objetivo geral enquanto proposito, e os especificos como
meio para se atingir o objetivo geral do trabalho.

1.2.1.0bjetivo Geral

Investigar motivagdes para o uso de servicos compartilhados por meio de plataformas
de social commerce e sua relacdo com confianga e experiéncia social.

1.2.2.0bjetivo Especifico
v Analisar a relagdo entre redugio de gastos e confianga;
v" Analisar a relagio entre conveniéncia e confianca;
v" Analisar a relagio entre consciéncia ambiental e confianca;
v' Analisar a relagio entre comentérios e avalia¢gdes com a confianga;

v Analisar o papel da confianga na experiéncia social.
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1.3. Justificativa

Na busca por solucdes para reduzir o hiperconsumo, emergem modelos de consumo
baseados em inteligéncia de mercado, tecnologia da informagdo e préticas colaborativas, se
aliando em prol de uma sociedade mais colaborativa e sustentdvel. Um desses modelos € o
consumo colaborativo, cujo une a acessibilidade econdmica com a responsabilidade ambiental
e reforcga préticas de conservagao ambiental, por isso o consumo colaborativo apresenta um alto
potencial de desenvolvimento (Heinrichs,2013; Mohlmann, 2015; Perren, & Grauerholz, 2015;
Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016).

Algumas pesquisas evidenciam o engajamento dos consumidores com praticas de
consumo colaborativo, refor¢ando as ideias citadas anteriormente, segundo a pesquisa 81% dos
consumidores brasileiros se imaginam participando mais do consumo colaborativo nos
proximos dois anos. J4 98% enxergam alguma vantagem na pratica do consumo colaborativo,
enquanto 73,3% concordam que é mais importante poder utilizar um produto do que té-lo
(CNLD & SPC Brasil, 2019). Tais dados evidenciam o potencial e a importancia de
compreender o desenvolvimento, a disseminagdo, o comportamento do consumidor e as
praticas promotoras e inibidoras do consumo colaborativo.

O engajamento da ciéncia da sustentabilidade nesses tdpicos contribui para uma
compreensdo mais detalhada da extensdo em que a consumo colaborativo poderia atender as
expectativas em relacdo a uso de recursos, fortalecendo o capital social e promovendo
descentralizacdo da producdo. Juntamente com a pratica, a disciplinaridade poderia trabalhar
sob a otica do triple bottom line e desenvolvimento civico inclusivo (Heinrichs,2013).

Na literatura € possivel identificar alguns estudos que abordam o consumo colaborativo
associado ao potencial do mesmo como um modelo econdmico sustentdvel. No entanto, ndo ha
muito conhecimento sobre o porqué os usudrios se envolvem em atividades colaborativas nem
porque as pessoas ainda relutam em participar dessa tendéncia emergente (Mohlmann, 2015).
Além disto, sdo escassos os estudos quantitativos sobre fatores motivacionais, as atitudes e
intencdes dos consumidores em relacdo ao consumo colaborativo e ao social commerce
(Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016). A pesquisa académica sobre esse novo fendmeno esta
apenas emergindo (Benoit et al., 2017). Mediante este fato, faz-se necessdrio uma maior
compreensdo sobre o consumo colaborativo e 0 comportamento de seus usudrios.

Apesar de sua importancia, as pesquisas académicas que investigam esse fendmeno de
consumo sao escassas, além das implicacdes para empresas, individuos e sociedades nao seriam
ainda bem compreendidas. Portanto, sdo necessarias pesquisas para entender a estrutura dos
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mercados de consumo colaborativos e os seus meios de propagacdo (Heinrichs,2013; Perren, &
Grauerholz, 2015); além disso, os estudos devem considerar a mensuragdo real do consumo
colaborativo (Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016). A oportunidade mais proeminente reside
na pesquisa que desenvolve a compreensdo do papel das tecnologias digitais na dindmica das
transicdes (Martin, 2016). Logo, a importancia de compreender as influéncias do social
commerce nas praticas de consumo colaborativo e a relagdo de cocriacdo entre ambos ¢é
fundamental, bem como compreender os motivos que aumentam a confianca.

Seguindo a linha de pensamento de Perren, & Grauerholz (2015) e Hamari, Sjoklint, &
Ukkonen (2016), € necessdria uma ampla abordagem de pesquisa que inclua diferentes niveis
de andlise (estrutural, organizacional e individuo) para entender como as estruturas sociais,
interferem nas praticas do comportamento, combinando o dominio social de pares com o
dominio econdmico da troca de mercado.

A evolugdo das priticas de consumo colaborativo o torna objeto de uma crescente
demanda de pesquisas cientificas. Explorando-o, considerando os dltimos quatro anos, segundo
dados da Web of Science (2020) foi possivel verificar um crescimento de 70% nas pesquisas
relacionados ao consumo colaborativo. Os paises que mais vem buscando estudar as préticas
de consumo colaborativo sdo os paises europeus e os Estados Unidos, em sua maioria essas
pesquisas relacionam o consumo colaborativo a novos modelos de negdcios, a uma gestao
voltada a sustentabilidade e a economia verde.

Nesse sentido, a relevancia do presente estudo € entender como o0 consumo
compartilhado € praticado nas plataformas de social commerce e como os consumidores se
comportam mediante este modelo de negdcio, além identificar quais beneficios fizeram dele
uma tendéncia e quais riscos impedem sua expansdo, através de pesquisas e andlise do
comportamento do consumidor. Dessa maneira, acredita-se na geracio e agregacdo de mais
conteddos e dados para o fomento do assunto, pouco investigado e com alto potencial de
desenvolvimento, no ambito geral.

Além de implicacdes académicas, este estudo é motivado pelo potencial em fomentar
na abordagem mercadolédgica a formulacdo de novos modelos de negdcios, possibilitando uma
andlise do comportamento de consumidor, meio de propagacao do consumo colaborativo, nesse
caso as praticas de social commerce, além de demostrar os fatores promotores e inibidores na
promocao de préticas de consumo compartilhado.

O trabalho também se justifica pelo seu caréter inovador, tendo em vista a perspectiva
de trabalhar as implicagdes do social commerce no consumo colaborativo € como o

comportamento do consumidor afeta essa relacdo, além da anélise de coocriagdo de valor entre
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ambos os constructos. Isto denota que os resultados desta pesquisa contribuirdo para fortalecer
as pesquisas sobre o consumo colaborativo e social commerce, além de estimular a formagdo
de novos modelos de negdcios baseados em compartilhamento, contribuindo com a reducgdo de
danos causados pelo hiperconsumo e pelos sistemas de producao e distribuicdo convencionais.

Um diferencial do trabalho também € a escolha ndo por uma plataforma em especifico,
mas sim por um nicho de mercado, que neste caso € o de transporte compartilhado, na maioria
dos estudos os autores optaram por escolher apenas um aplicativo em especifico. Nesse estudo,
para avaliar as praticas de consumo colaborativo em ambientes de social commerce, utilizou
como contexto da pesquisa os usudrios de aplicativos de compartilhamento de transporte, como

Uber, 99taxi, Blablacar, MoObie, Cabify, Wappa, indriver, Carsharing, entre outros.

1.4. Estrutura do projeto de dissertacao

O presente trabalho se estrutura na modalidade tradicional, no qual cada um dos
objetivos especificos busca responder a um objetivo geral. Esta dissertacao esta distribuida em
cinco capitulos, a saber:

A introdugdo compde o capitulo 1 e se concentra no objetivo de apresentar o contexto
de pesquisa e delimitar o tema da investigacdo, assim como esbocar a justificativa do trabalho,
ressaltando as implicagdes tedricas e praticas da dissertagao.

Ja o capitulo 2, tem o marco tedrico sintetizado por meio do mapa mental/conceitual
contendo os principais constructos envoltos do trabalho e o quadro conceitual. E explanada uma
sintese sobre as defini¢des, os problemas e as diretrizes que conduzem o consumo colaborativo
e o social commerce, confianca e experiéncia social. No capitulo 3, evidencia-se 0 marco
metodoldégico, com a matriz de amarracdo de forma sintética, a descricdo dos métodos de
andlise e levantamento de dados utilizado para o desenvolvimento desde trabalho.

No capitulo 4 sdo apresentados os resultados, discussao e no capitulo 5 as conclusoes

do presente trabalho.
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CAPITULO 2
MARCO TEORICO
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2. MARCO TEORICO

Essa secdo € resultado da pesquisa bibliografica realizada neste estudo. Objetiva assim,
contextualizar, abordar os principais conceitos e caracteristicas referentes ao consumo
colaborativo e o social commerce, além de examinar a literatura referente ao desenvolvimento
da pesquisa. Os conceitos e caracteristicas foram estruturados a partir da revisdo bibliografica,
das quais foram extraidas dimensdes. Cada dimensdo foi conceituada, a partir de tais conceitos,

foram retiradas varidveis que serdo relacionadas na fase posterior do estudo.

2.1. Economia do Compartilhamento

Na sociedade contemporanea se torna evidente a necessidade de repensar os modelos de
producdo e de consumo, tendo em vista uma crescente preocupacao com questoes ecolégicas e
sociais (Belk, 2010). A busca por atender as necessidades dos consumidores de maneira
sustentdvel faz o mercado repensar os seus modelos de negdcios e suas estruturas econdmicas.
Como uma alternativa a esse modelo de negdcio, surge modelos baseados na economia do
compartilhamento, na qual a ideia da posse € substituida pelo viés de atender a necessidade
compartilhando o bem/servico (Belk, 2014a).

Além das mudancas nos modelos de negdcio, vale salientar uma readaptacdo no
comportamento do consumidor, o qual passa a compreender que suas acdes sao modeladoras
na degradac¢do ou conservagao ambiental. (Joshi, & Rahman, 2015).

A expansdo da economia compartilhada em meados da década de 1990 € motivada pelo
avanco no desenvolvimento de tecnologias da comunicag@o e mercado de aplicativos (Ganapati
& Reddick, 2018; Giovanini, 2020). Os valores de troca ou compartilhamento surgem como
um movimento coletivo permeado pela interacao entre as pessoas (Giovanini, 2020).

Por meio do compartilhamento em plataformas de bens e servicos, a relacdo do
consumidor com o dominio do bem se desmaterializa, os bens ganham conotacdo de
intangibilidade, muda-se foco de desejo de possuir algo para a ideia de ter a sua necessidade
atendida, a 16gica da propriedade perde forca (Violin, 2021).

Os consumidores assumem o papel de criadores de contetudo ativos em sites de redes
sociais, fato este promotor de mudangas nos ambientes de negdcios, constituindo um novo fluxo
no comércio eletronico, no qual o papel de destaque é dos avancos tecnoldgicos no
desenvolvimento de uma nova hera do comércio. As mudangas provocadas por uma nova hera
reconfiguram a estrutura comercial, promovendo o desenvolvimento de sites e aplicativos.
Desta forma as pessoas podem acessar essas ferramentas e adentrar a economia colaborativa de

forma eficaz e eficiente, com excelentes resultados (Hajli, 2014; de Queiroz, & Luft, 2019).
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Dentro dessa perspectiva surge a economia compartilhada, com o objetivo de satisfazer
as necessidades dos consumidores pelo compartilhamento da posse e ndo pela detencdo da
posse. Apresentando-se como um catalisador na mudanga das préticas convencionais de
consumo, produzindo novos modelos de organizacdes e concorréncia (Albinsson & Perera,
2012). Na economia colaborativa as pessoas interagem, compartilham, apoiam-se em opinides,
buscando as melhores condi¢des e precos para a aquisicao dos mais diversos produtos/servigos.
(Silveira et al.., 2016).

A economia compartilhada, promove o reaproveitamento e a sustentabilidade, além de
custos reduzidos (Bellotti, 2015). Botsman & Rogers (2011) indicam os efeitos ambientais e
sociais positivos do compartilhamento, nessa mesma linha de pensamento Silveira et al. (2016),
evidenciam a natureza econdmica possibilitando o custo reduzido, com aspectos sociais €
ambientais, indicados pela falta de apropriacao (Giovanini, 2020).

O foco na economia compartilhada tem seus paradigmas fundamentados pelo espirito
interativo, mobilizado pelas manifestacdes por meio de colaboracdo em um conjunto de
propostas para o desenvolvimento de um modelo econdmico no qual atenda as demandas da
sociedade (Ramalho & Silva Jr, 2016; Costa-Nascimento; Teoddsio & Pinto, 2021).

Esse foco da economia compartilhada redefine a relacdo entre consumidores e
vendedores, ampliando as transa¢des de consumo e gerando impacto econdmico e social. A
economia compartilhada, envolve uma via alternativa a posse da propriedade. As empresas
compartilhadas interagem para gerar ndo apenas um resultado exclusivamente econdmico
(Costa-Nascimento; Teoddésio & Pinto, 2021).

Nesse mesmo pensamento Wang et al. (2022), compreende que a economia
compartilhada pode ser vista como um novo modelo de producdo e consumo que melhora a
eficiéncia social por meio da aquisicao baseada no uso de recursos 0ciosos.

Os autores salientam que os impactos na dimensdo social s@o os mais debatidos,
enquanto as influéncias no meio ambiente alcancam o consenso mais forte, mas notavelmente,
os efeitos sobre a economia sdao evidentes. Além disso, como um fendmeno global
notavelmente resiliente, a economia compartilhada também demonstrou promover a equidade
e a inclusdo social por meio de produtos e servigos mais acessiveis (Wang et al., 2022). Marassi
(2018), ainda acrescenta que as préticas de economia colaborativa redefinem o sentido de
comunidade.

Em suma, a economia compartilhada, integra cada vez mais producdo limpa e consumo
sustentdvel, sendo uma forma alternativa de equilibrar os multiplos interesses do presente e do

futuro, pessoas, planeta e prosperidade, além de ser, considera um caminho potencial para
25



promover o desenvolvimento sustentdvel no discurso conceitual e na experiéncia prética (Wise,
2016; Wang et al., 2022).

Os temas relacionados aos estudos sobre economia do compartilhamento vém crescendo
nas ultimas décadas. E a academia acompanha o movimento do mercado e das mudangas no
comportamento dos consumidores, a medida que percebe a necessidade de estudar e
compreender novos fendmenos ligados as ideias de compartilhamento e sustentabilidade
(Kassan, 2012).

Atualmente os estudos relacionados a economia colaborativa buscam comprem
modelos de negdécios de maneira isolada, bem como as motivacdes que conduzem o
comportamento de compra, como € o caso das pesquisas de Mohlmann, 2015 e Piscicelli,
Cooper, & Fisher, 2015. Ambos os autores buscam compreender quais fatores influenciam o
comportamento de compra nas praticas de consumo colaborativo. Andreu et al. (2020), anélise
o desenvolvimento de pesquisas relacionados a Airbnb, j4 Govindan, Shankar, & Kannan
(2020), analisam as barreiras da economia compartilhada na inddstria. Hossain (2021) ja busca
compreender os impactos da pandemia do covid-19 nas atividades de compartilhamento. Um
dos atributos ligados a economia compartilhada € o consumo colaborativo (Schwanholz &

Leipold, 2020) tema que serd mais detalhado na sec@o seguinte.

2.2. Fundamentos do Consumo Colaborativo

O conceito de consumo colaborativo foi utilizado pela primeira vez no trabalho de
Felson e Spaeth em 1978, os quais o definem como uma atividade de consumir bens ou servigos
com um, ou mais individuos em atividades conjuntas. Existe uma diversidade de conceitos e
modelos de negdcios associados ao consumo colaborativo, fato este que dificulta a construcao
de uma defini¢do universal sobre o tema (Barros, 2019).

Ao longo dos anos o conceito foi sendo aprimorado e correlacionado com questdes
como a sustentabilidade, acessibilidade, economia do compartilhamento e descentraliza¢ao dos
modelos de negdcios. Nesse sentido, alguns trabalhos que contribuem para essa mudanca de
pensamento sdo o artigo “Sharing” de Belk (2010), o livro “O que ¢ meu € seu: como o consumo
colaborativo vai mudar o nosso mundo” de Botsman, & Rogers (2011), o artigo “Vocé € o que
pode acessar: compartilhamento e consumo colaborativo online” de Belk (2014a).

Ambos os autores supracitados contribuem para uma nova visao da economia do
compartilhamento e por consequéncia do consumo colaborativo. Com essa nova perspectiva os
padrdes de consumo colaborativo passam a ser definidos de acordo com a busca pela criagdo

continua de novos ciclos de negdcio, ocasionando a "destruicdo criadora" (Schumpeter, 1961),
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uma ruptura no pensamento tradicional, gerando inovagdes que buscam trabalhar sob a
perspectiva do triple-botton-line (Barbieri, et al. 2010; Heinrichs,2013; Silva, Barbosa, da Costa
& Gomes, 2020).

Assim o consumo colaborativo passa a ser uma resposta ao hiperconsumo e as praticas
convencionais de negdécios, sendo um mercado alternativo com préticas desenvolvidas em prol
do bem-estar comunitario e ambiental (Albinsson & Perera, 2012).

O foco do consumo colaborativo estd no atendimento das necessidades/desejos dos
individuos por meio do compartilhamento de bens/servigos, evitando as praticas de
hiperconsumo (Bostman & Rogers, 2011; Heinrichs,2013; Mdéhlmann, 2015), transferindo a
l16gica da economia das coisas para a economia das ideias impulsionada principalmente pela
WEB 2.0 (Belk, 2014a).

O consumo colaborativo ndo afeta apenas as decisdes de compra dos clientes, mas se
torna via estratégica nos canais de distribuicao das empresas, se tornando assim um assunto de
debate ndo apenas no meio académico, mas também, na prética, podendo ser diferencial
competitivo (Park & Armstrong, 2019; Dong et al. 2022). Uma das praticas exploradas no
consumo colaborativo para reduzir o custo efetivo nas empresas sao as compras coletivas e
compartilhamento de estoque (Li,2018; Dong et al. 2022).

Podendo também ser compreendido como um fendmeno econdmico-tecnoldgico,
constituido por informagdes e tecnologia de comunicagdes (Botsman & Rogers, 2011; Kaplan
& Haenlein, 2010; Hamari, Sjoklint & Ukkonen 2016; Frenken & Schor, 2017; Gerwe & Silva,
2020). Este entendimento se evidencia nos proprios modelos de negécios como o Airbnb,
VRBO, Couchsurfing; Uber, Lyft; Coworking, TaskRabbit, Zaarly, LivePerson e UpWork.

Por meio da interacdo da comunidade e o uso de tecnologias da informacao, essas
formas de alternativas mais sustentdveis de consumir atrairam uma aten¢do crescente, por seu
potencial de impedir novas compras, intensificar o uso de ativos e promover a reutilizacdo de
bens/servicos (Barnes & Mattsson, 2017), os autores reforcam por meio de uma Delphi que os
fatores econdmicos e tecnoldgicos sdo a base para o desenvolvimento de iniciativas
relacionadas ao consumo colaborativo.

Essa compreensao do consumo colaborativo como um viés econdmico-tecnolégico é
impulsionada principalmente por meio das redes sociais que potencializam as praticas de
compartilhamento e colaborag@o. A conexao entre essas redes ultrapassa limites demograficos
e geogrificos permitindo a criagdo de diversas praticas de negdcios, exemplos como:
empréstimos de livros, compras de roupas em bazar, grupos de caronas, entre outros,

demonstram a diversificacdo das dreas de atuacdo das praticas de compartilhamento (Barros,
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2019).

Nesse sentido, esses novos modelos de negdcios promovem uma rede de interagdo social
com feedbacks de experiéncias associadas ao consumo. E nesse contexto que emerge o social
commerce, o qual € baseado na interacao dos consumidores em plataformas de vendas e/ou em
redes sociais.

O consumo colaborativo pode ser categorizado sob duas perspectivas sendo elas;
atividades baseadas na transferéncia da propriedade, essa atividade corresponde quando um
usudrio transfere a posse para outro através da troca, doacdo e compra de bens utilizados,
exemplos de servigos assim sdo o Swapstyle ou ReSecond, Descola ai. E atividades baseadas
no acesso a propriedade, nesse tipo de atividade o usudrio pode oferecer e compartilhar
bem/servicos com outros usudrios, por um determinado periodo, exemplos de praticas sao
aluguéis e empréstimos, plataformas como o AirBnb, MonJouJou e Drivenow (Hamari,
Sjoklint, & Ukkonen, 2016).

Botsman e Rogers (2011) desatacam que o consumo colaborativo pode ser
compreendido mediante trés sistemas: sistemas de servicos de produtos (SSP) inclui servicos
e produtos, nos quais os consumidores pagam uma taxa por compartilhar um determinado
recurso, como exemplo o UBER, o beneficio-chave desse sistema € a ndo deten¢do obrigatéria
da posse definitiva do produto, ou seja, ele pode reutilizar; Sistema de mercados de
redistribuicdo, os quais permitem aos consumidores em localidades especificas se conectarem
e compartilhar recursos, por meio de trocas ou doacdes; Sistema de vida colaborativa, nesse
sistema os consumidores com interesses semelhantes estdo juntos para compartilhar e trocar
ativos menos tangiveis, como tempo, espaco, habilidades e dinheiro. Esta categoria inclui o
compartilhamento de espagos de trabalho, como o CouchSurfing.

Barros (2019), salienta que apesar de bastante util a classificagdo dos sistemas, os
autores abordaram de maneira genérica as diversas atividades presentes no ecossistema
colaborativo, ndo levando em considera¢do o tipo de transacdo, a presenca ou auséncia de
negociagdes financeiras e a explicagdo do processo ser de retribuicdo ou unilateral.

Botsman e Rogers (2011) também ressaltam quatro principios essenciais para o

funcionamento do consumo colaborativo, sendo eles:

1) Massa critica, corresponde aos recursos para que um sistema possa ser sustentado, a
oferta de produtos/servicos, ou seja, quanto maior for o ndmero de produtos

compartilhados para trocar maior € a probabilidade de todos os participantes

encontrarem algo que os agradem, permitindo assim uma amplitude maior na satisfacdao
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(poder de escolha) dos clientes e na fidelizagdo, mantendo desta forma o sistema

alternativo as praticas de convencionais;

2) Capacidade ociosa, corresponde ao custo-beneficio, ou seja, faz referéncia a diferenga
entre o quanto determinado produto esté sendo ttil e o quanto ele poderia ser se estivesse

sendo utilizado em sua capacidade maxima;

3) Crenca no bem comum, corresponde a acdo dos usudrios, baseadas nos principios do

bem geral da comunidade, onde um individuo age em pro da sociedade e dele;

4) Confianca entre estranhos, ¢ o grau de familiaridade e confianca em pessoas
desconhecidas;

Vale salientar que além desses principios, o consumo colaborativo pode se manifestar
de maneira direto ou indireta (via sistema) entre colaboradores. Quando os colaboradores estao
no mesmo local, a0 mesmo tempo, ¢ denominado de "colaboracdo de contato direto". Quando
colaboradores estdo em lugares diferentes, mas consumindo simultaneamente, chamamos isso
de “colaboracao de conexao do sistema” (Mohlmann, 2015; Piscicelli, Cooper, & Fisher, 2015).

Independente da forma de contato a principal premissa do consumo colaborativo € que
ocorra o compartilhamento da posse e ndo a detengdo, que exista colaboracao entre o provedor
do servigo e o usudrio. As transacdes podem envolver ou ndo medidas de mercado, mas
geralmente envolvem um valor financeiro ou uma compensacao material (Belk, 2014b).

Assim, o consumo colaborativo pode ser compreendido como um sistema de interacao
formatado por meio das plataformas digitais, no qual os individuos buscam satisfazer suas
necessidades de consumo por meio do compartilhamento de bens/servicos.

2.2.1. Consumo Colaborativo e suas motivacoes

Apesar das vantagens e beneficios em utilizar servigcos compartilhados por meio de
plataformas sejam percebidos facilmente, ainda se tem uma fraca adesao ao uso de servigos ou
aquisicdo de bens em plataformas de consumo colaborativo. Até 0 momento sdo poucos 0s
estudos relacionados aos fatores que motivam o consumidor a se engajar e/ou confiar em
plataformas de consumo colaborativo ao invés de plataformas tradicionais (Benoit et al., 2017;
Mohlmann, 2015)

A motivacdo para compra em ambientes de colaboracdo pode ser vista como um
construto bidimensional, que pode ter componente heddnico (fatores intrinsecos) e utilitario
(fatores extrinsecos) (Chagas & Aguiar, 2020), um é complementar ao outro. A motivacao para
participar do consumo colaborativo pode ser oriunda de diferentes formas e variar em fungao

de diferentes escalas, maturidade e finalidade. Variam também em funcdo dos sistemas de
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consumo colaborativo, sendo eles de Servigos e Produtos; Mercados de redistribuicdo e Estilos
de vida colaborativos (Botsman & Rogers, 2011; Chagas & Aguiar, 2020).

Em suas pesquisas, Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016), indicam que os motivos
extrinsecos geralmente associados a benéficos econdmicos tem consequéncia direta na
participacdo de atividades relacionadas a compartilhamento, sendo um dos gatilhos a imersao
dos potenciais consumidores em praticas colaborativas. J4 os motivos intrinsecos, como
sustentabilidade sdo considerados estimulos indiretos no processo de imersdo no consumo
colaborativo, estando mais relacionada a atitude das pessoas.

As motivagdes extrinsecas e a reputacdo do individuo, possibilitam prever a intengdo de
uso do consumidor, conquanto ndo de influenciar as atitudes perante a escolha do consumo
colaborativo. Logo, o consumidor pode reduzir custos e esperar recompensas intangiveis, tal
como o reconhecimento na comunidade que estd inserido (Valle & Manezes, 2014; Castro, et
al. 2021)

Algumas pesquisas como de Belk e Sobh (2007), Sacks (2011), Barnes e Mattson (2017)
e Rudmin (2016), evidenciam o fator econdmico como um dos motivos para participar do
consumo colaborativo. Ja os trabalhos de Glind (2013), Habibi, Kim e Laroche (2016); Lawson
et al. (2016), evidenciam fatores motivacionais divergentes ao econdmico como
sustentabilidade, otimizacdo do tempo, fatores sociais. Chagas (2020) traz em suas pesquisas
as motivagdes tanto utilitdrias como heddnicas para que os consumidores interajam com o
consumo colaborativo.

Hwang e Griffiths (2017) descobriram que dimensdes especificas de percepgdes de
valor (utilitarias, heddnicas e simbdlicas) t€m efeitos diferentes nas atitudes e na empatia dos
millennials (geragdo y) em relacdo aos servigos de consumo colaborativo.

Tussyadiah (2016), explana em sua pesquisa que os fatores que impulsionam a
participacao no consumo colaborativo incluem aspectos sociais, sustentabilidade, comunidade
e beneficios econdmicos, enquanto os fatores dificultadores incluem falta de confianca, falta de
eficdcia em relag@o a tecnologia e falta de beneficios econdmicos.

Lee et al. (2018) alega que embora os usudrios tenham percebido que participar de
servicos de economia compartilhada é mais econdmico, convenientes e agraddveis, riscos
potenciais, como risco de privacidade e risco de seguranca, impediram de participarem de tais
servicos. E importante salientar que compreender os efeitos dos beneficios e riscos percebidos
na intencao dos usudrios de participar do consumo colaborativo, permite que as organizacdes
priorizem seus recursos.

Shirolkar, e Patil (2021) evidenciam em seus estudos que o motivo de beneficios
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econOmicos € prioridade para os consumidores participaram do consumo colaborativo
viabilizados por plataformas. Tal pensamento vai de encontro com algumas pesquisas como de
Belk e Sobh (2007), Sacks (2011), Barnes e Mattson (2017) e Rudmin (2016), Glind (2013),
Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2013), Habibi, Kim e Laroche (2016); Lawson et al. (2016),
Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016), Benoit, Baker e Bolton (2017), Castro, et al. (2021),
Minami, Ramos e Bortoluzzo (2021). Os beneficios financeiros t€m um impacto positivo e
significativo na atitude dos consumidores em relacdo ao consumo colaborativo (Bhalla, 2021).

Em suas pesquisas os autores supracitados consideram os fatores de ordem utilitaria
relacionados principalmente a economia de custos. Contudo, contrdrio a esse pensamento, O
estudo realizado por Alzamora et al. (2020), pois relataram que o beneficio financeiro é o fator
menos motivador para participar do consumo colaborativo. A pesquisa de Bhalla (2021),
evidencia que os custos associados ao compartilhamento de servicos nao sdo um fator
motivador para os consumidores participarem de tais servicos. Isso implica que menos custo
ndo induz uma atitude positiva no consumidor em relacdo ao compartilhamento de servigos.

Um outro fator identificado na literatura é a sustentabilidade, Hamari, Sjoklint e
Ukkonen (2016), apresentam uma relacdo positiva entre a sustentabilidade e as atitudes em
relacdo ao consumo colaborativo. Botsman e Roger (2011), Henrichs (2013), M&hlmann
(2015), Tussyadiah e Pesonen (2016), Bocker e Meelen (2016), Wang et al., (2020), Miranda
(2021), Kim, E., & Yoon, S. (2021), associam a sustentabilidade a um dos fatores que conduzem
os consumidores na dire¢ao de praticas de consumo colaborativo.

As pesquisas de Alzamora et al. (2020) revelaram que as preocupac¢des ambientais t€m
um impacto positivo e significativo na intencdo dos consumidores de participar do consumo
colaborativo, as pesquisas de Laurenti e Acufia (2020) revelaram que a sustentabilidade impacta
ainda mais as inten¢des comportamentais para uso do consumo colaborativo. Abutaleb El-
Bassiouny e Hamed (2021), constataram que a sustentabilidade desempenha um papel
importante no consumo colaborativo, auxiliando reduzir o impacto negativo no meio ambiente,
pois promove o compartilhamento entre os individuos, reduzindo assim a propriedade dos bens.

Habibi, Kim e Laroche (2016), refor¢a que a sustentabilidade ndo € o fator motivador
determinante na participacdo do consumo colaborativo, mas argumentam que em alguns
contextos do consumo colaborativo a motivagdo sustentdvel impulsiona a participacio. As
pesquisas de Bhalla (2021) evidenciam que os motivos relacionados a sustentabilidade nao
influenciam nem negativamente e nem positiva na intencdo de uso das praticas de consumo

colaborativo.
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Um terceiro fator que impulsiona os consumidores € o valor social, sendo evidenciado
nas experiéncias desenvolvidas ao interagir e negociar com uma ampla rede de pessoas,
permitindo a constru¢do de relacdes humanas (Miranda, 2021) O aspecto comunitario, também
atua como um fator motivador para compartilhar servicos criar conexdes sociais com o0s
consumidores. (Shirolkar, & Patil, 2021). Zhang et al. (2019), investigaram os efeitos da
sociabilidade e prazer individual, motivacdo, conexdo social, confianga, reputacdo e
constrangimento na participacdo do consumo colaborativo e os resultados evidenciam que
prazer, conexao social, reputacdo, motivacdo e constrangimento t€ém impactos positivos na
participacdo. As pesquisas de Benoit et al. (2017) mostram que a orientacao social impulsiona
0 consumo colaborativo.

Vale salientar que em contradicao os dois ultimos fatores Barnes e Mattsson (2017)
aponta fatores sociais como inibidores, partindo do principio que os usuarios ao desconfiarem
de realizar negécios com pessoas estranhas, ou seja, a desconfianca dos usudrios. Além disso,
os comportamentos de consumo colaborativo dos clientes sdo impulsionados por beneficios
econOmicos e ambientais percebidos, mas ndo por beneficios sociais. Também consideram
inibidores de ordem legal e resisténcia de mudanca perante os modelos de negdcios tradicionais
(Martin, 2016; Freitas, 2017).

Ao analisar os artigos publicados é evidente a diversidade de motivos que conduzem a
pratica do consumo colaborativo, sejam eles de ordem econdmica, social ou sustentdvel, ambos
0s motivos sdo complementares e concomitantemente (Bocker e Meelen (2016); Sales, Souza,
Corréa & Moraes, 2019). Apesar destas pesquisas existem lacunas a serem preenchidas nos
estudos relacionados as motivacdes para o consumo colaborativo (Belk, 2014a; Barnes &
Mattsson, 2017; Chagas & Aguiar, 2020).

Algumas pesquisas buscam compreender os fatores que conduzem a motivagdo de
potenciais consumidores em ambientes de consumo colaborativo. Estds em suma maioria
trabalham com atitude e intencdo de compra, contudo no consumo colaborativo, o
comportamento de compra € substituido pelo comportamento de uso, conduzindo a uma nova
perspectiva de mercado (Arruda et al., 2016). Além de compreender o comportamento de
compra se faz necessario compreende o que fortalece a confianga e experiencias no consumo
colaborativo.

Compreendendo que participar do consumo em plataformas permite que as pessoas
criem e mantenham conexdes sociais, possibilitando conexdo com comunidades e uma
experiéncia unica. Assim, a expectativa de experi€ncias culturais compartilhadas pode ser um

fator com relaga@o positiva com a propensao para uso de plataformas de economia compartilhada
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(Tussyadiah & Pesonen, 2016). Glind (2013) destaca também que as recomendagdes no
ambiente das redes sociais € um fator influenciador na decisdo dos usudrios em participar do
consumo colaborativo.

Miranda (2021), compartilha desse pensamento, a autora relata que o desenvolvimento
das plataformas sociais baseadas em tecnologia modificou a forma como os consumidores
interagem entre si, uma dessas mudangas é provocada pela influéncia social, a partir da
necessidade de pertencimento coletivo. Hawlitschek, Teubner e Gimpel (2016), demostram em
seus estudos que influéncia social estd positivamente associada a motivacao para utiliza¢ao dos
servicos de consumo colaborativo. Logo, a intera¢do social pode estar associada a intencdo de

uso de préticas de consumo colaborativo, bem como a uma melhor experiencia social.

2.3. Social commerce

A Tecnologia da Informacdo (TI) mudou a forma como as pessoas pensam, se
comunicam e conduzem as transacdes, além de proporcionar o aperfeicoamento de servigos e
ampliacdo da capacidade de gerar e adaptar modelos econdémicos a demandas sociais.
Revolucionou as formas de comunicagdo, interagdo, trabalho e/ou entretenimento da sociedade
(Rios & Luft 2019), cendrio marcado por um protagonismo das plataformas digitais como novos
modelos de negdcios e novas experiéncias de consumo (Lin, Li & Wang, 2017; Kapoor & Vij,
2021).

Nesse contexto surge o consumo colaborativo, com o foco em atender a necessidade
sem necessariamente fornece a posse (Heinrichs 2013; Piscicelli, Cooper, & Fisher, 2015;;
Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016; Martin, 2016; Barnes & Mattsson, 2017), coordenado por
meio de plataformas online baseados na criagdo de redes de comunidades (Belk, 2014b;
Mohlmann, 2015). Essas comunidades se configuram como praticas de consumo colaborativa
desenvolvidas por meio de plataformas online, principalmente no contexto das redes sociais
(Jiang & Tian, 2018; Min et al., 2019; Xu, 2020).

Nesse sentido, as formacdes dessas comunidades de consumo reconfiguram a estrutura
comercial, promovendo o social commerce, cujo € baseado na interacdo entre pares, utiliza as
midias sociais para apoiar as interagdes e contribui¢cdes dos usudrios para auxiliar as atividades
de compra e venda de produtos e servi¢os on-line e offline. Permite que o usudrio interaja com
o conteudo oferecido, classifique a qualidade dos produtos e do atendimento (Hamari, Sjoklint,
& Ukkonen, 2016). O social commerce passa a ser um dos promotores na disseminagdo do
consumo colaborativo.

O social commerce, pode ser compreendido como a jun¢ado de atividades comerciais e
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sociais com base em tecnologia da informacdo, suportados por processos de interacdo e
cooperacao entre os consumidores para obtencdo de um produto e/ou prestacao de um servigo,
pode estabelecer relagdes de negdcios online B2C (Business to Consumer) e C2C (Consumer
to Consumer) (Hajli & Featherman, 2017; Rios & Luft, 2019; Anaya-Sédnchez, Castro-Bonafio
& Gonzalez-Badia, 2020; Sohaib, 2021; Hussain, Li & Li W, 2021).

O social commerce permite desenvolver as intera¢des entre compradores e vendedores,
por meio de féruns, chats, sistemas de recomendacao, rede social de trabalhos, entre outros,
baseando-se em sistemas que permitem aos usudrios interagir, cooperar, gerar e compartilhar
conteddo que agrega valor ao servico/produto (Molinillo, Anaya-Sinchez & Liebana-
Cabanillas, 2020; Hussain, Li & Li W, 2021).

Essas interacdes dos individuos nos ambientes de social commerce aplicadas ao
consumo colaborativo podem ser compreendidas por meio de relagdes de cocriagdo de valor,
podendo ser compreendidas como o valor percebido acumulado baseado nas interagcdes entre o
mercado e o consumidor, € crucial para o funcionamento do sistema de compartilhamento que
ocorra cocriagdo de valor (Ma, et al., 2019).

Argumenta-se que a cocria¢do de valor, em plataformas de social commerce, também
ocorre por meio da interacao entre os usudrios e clientes (Benoit et al., 2017). Sendo um reflexo
do valor percebido pelo cliente perante a organizacdo, que pode incluir fortalecimento das
relacdes comerciais por meio da interagdo entre 0s usudrios.

Quando os consumidores cocriativos desejam aumentar seu valor em uso relacionado a
uma determinada oferta eles sdo capazes de compartilhar suas experiéncias com empresas como
uma forma de expressar seu desejo de maior valor em uso (Chen, Andrews & Hollebeek, 2018).
No contexto de ecossistemas de compartilhamento sob uma perspectiva sustentdvel a cocriagao
de valor € avaliada como um dos atributos centrais (Botsman & Rogers, 2011; Chagas &
Aguiar, 2020).

Logo, ocorre uma relacio de cocriagao de valor entre o consumo colaborativo e o social
commerce, na medida que os negdcios baseados em consumo colaborativo geram novas
modelos de produtos e servicos, sendo estes ofertados por meio de sistemas de social commerce.
Essa relagdo € motivada pelo comportamento do consumidor em buscar um consumo mais
sustentavel e acessivel economicamente (Fiiller, et al., 2009). Nesse sentido, os consumidores
atuam como desenvolvedores de feedbacks sobre os produtos/servigos, criando um sistema de
indicacdo baseado nas experiéncias de consumo anteriores.

Além disso, o social commerce se utiliza das redes sociais para as transacdes comerciais

e atividades que sdo conduzidas por interagdes sociais e contribui¢des dos usudrios (Liang
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&Turban, 2011; Canuto, Aguiar & Policarpo, 2018). Os sites de social commerce possuem trés
atributos principais: (1) as tecnologias de midia social, (2) as interagcdes em comunidade e (3)
as atividades comerciais (Liang &Turban, 2011; Rosa, Dolci & Lunardi, 2014).

O social commerce esté se redesenhando ao incorporar mais intencdes comportamentais
do consumidor. Alguns deles estio associados ao desenvolvimento comunitdrio (Jia et al., 2021;
Xiang, 2022). Algumas plataformas utilizam uma estratégia que combina o desenvolvimento
de comunidades online com a integracdo de tecnologias sociais em seus sites (Leong et al.,
2020), permitindo assim que os usudrios interajam mais entre si.

Segundo Hajili (2014), o social commerce pode ser compreendido em trés dimensdes,
sendo elas: recomendacoes e encaminhamentos, compreende as ferramentas que os
consumidores deixam as declaracdes sobre suas experi€éncias com 0s produtos € servigos
disponibilizados na plataforma, criam uma espécie de circulo social, no qual recomendam e
recebem recomendacdes; féruns e comunidades, sdo suportes de interacdo entre os
consumidores e os conteidos proporcionados pelas empresas e por outros consumidores, sao
uma maneira de retirar dividas, ou interagir com outros consumidores para saber se o produto
ird satisfazer a necessidade do potencial cliente, um compartilhamento de experiéncias de
consumo. Os ambientes dos féruns sd@o controlados por modeladores e as informagdes passam
por uma “auditoria” antes de serem compartilhados; avaliacoes e comentarios, sdo feedbacks
dos usudrios. As interacdes dos individuos por meio de recomendacdes, foruns ou comentérios,
nos ambientes de social commerce, reforca-o como uma base para o desenvolvimento do
consumo colaborativo.

Neste contexto o consumidor é um influenciador para que as empresas aproveitem os
espacos on-line para receber feedbacks e desenvolver o potencial de gerar valor a partir das
interagdes entre os consumidores (Zhang & Bemyoucef, 2016; Lal, 2017; Maia et al., 2018).
As plataformas de midia social e foruns de discussdao ajudam os consumidores online a
identificar e comprar produtos e servigos apoiados por influenciadores de midia social (Alam
et al., 2022).

O social commerce permite a formagdo de redes de compras e vendas interligadas por
feedbacks dos usudrios. Nesse sentido o social commerce desenvolve as interacdes entre
compradores e vendedores, por meio de féruns, chats, sistemas de recomendacao, rede social
de trabalhos, entre outros, baseando-se em sistemas que permitem aos usudrios interagir,
cooperar, gerar e compartilhar conteido que agrega valor ao servigo/produto (Molinillo, Anaya-
Sénchez & Liebana-Cabanillas, 2020). Envolve o uso de infraestrutura, tecnologias e redes

sociais para suportar interacdes online e contribui¢des de usudrios para auxiliar na aquisi¢ao de
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produtos e servigos (Liang & Turban, 2011).

Com base no exposto pode-se destacar algumas iniciativas que partem do pressuposto
da unido entre o consumo colaborativo e social commerce, como: Airbnb, VRBO,
Couchsurfing; Uber, Lyft; Coworking, TaskRabbit, Zaarly, LivePerson e UpWork.

As implicagOes e os fatores de disseminacdo do consumo colaborativo correlacionados
ao social commerce ainda sao temas recentes no meio académico. Portanto, sdo necessarias
pesquisas para entender a estrutura dos mercados e a sociedade modelando o conhecimento
sobre as motivagdes e as bases propulsoras do consumo colaborativo (Heinrichs,2013; Perren,
& Grauerholz, 2015), os estudos devem considerar a mensuracgdo real do consumo colaborativo
(Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016). A oportunidade mais proeminente reside na pesquisa que
desenvolve a compreensdo do papel das tecnologias digitais na dindmica das transi¢des (Martin,
2016).

2.4. Consumo colaborativo e social commerce

O consumo colaborativo tem sua ascensdo interligado ao avanco da tecnologia da
informacao e da mudanca nos meios de comunicagdo, o que torna o compartilhamento possivel
e permite uma maior popularizacdo dos servigos por meio das plataformas digitais (Chagas &
Aguiar, 2020). O consumo colaborativo € afetado por trés varidveis bdsicas: sustentabilidade,
economia e tecnologia.

A sustentabilidade surge como pilar relacionado com a capacidade de reduzir os danos
causados pelo modelo tradicional de consumo, bem como uma maneira mais consciente de
consumir e de descartar. Tal pilar € sustentado pelas ideias de reduzir, reutilizar e reciclar,
estando alinhando com a politica dos 3Rs sugerida na Rio92; além da sustentabilidade, existe
o pilar econdmico, pois consumo colaborativo se desenha sobre a 6tica te atender a necessidade
do consumidor sem necessariamente ele ter a posse, tal fato permite o desenvolvimento de
Iniciativas mais acessiveis financeiramente, bem como uma inclusao socioecondomica.

O terceiro pilar € o tecnoldgico, é sabido que a web 2.0 mudou a forma de comunicagdo
e de consumo, ja que as informagdes passam a ser em tempo real, as pessoas passam a
estabelecer suas relacdes em ambientes virtuais, estabelecendo redes de interacdo suportadas
pelo social commerce, o qual pode ser compreendido como um sistema virtual de interagdo
entre consumidores e possiveis consumidores, nos quais eles trocam informagao por meio de
comentérios, avaliacdes e féruns.

Martin (2016) j4 evidenciava a necessidade de compreender o papel das tecnologias
digitais na dinamica do consumo colaborativo. As pesquisas de Hamari, Sjoklint e Ukkonen

(2016), evidenciam a importancia da web 2.0 para o desenvolvimento das praticas de consumo
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colaborativo e relatam a importancia do social commerce como uma das bases impulsionadoras
do consumo compartilhado.

As pesquisas de Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016), evidenciam a importancia da web
2.0 para o desenvolvimento das praticas de consumo colaborativo e relatam a importancia do
social commerce como uma das bases impulsionadoras ao consumo compartilhado. As redes
sociais apoiam a interacao entre receber ou dar informacdes de compras, incluindo experiéncia
de consumo e contetido gerado pelo usudrio possibilitando compras mais eficazes (Busalim,
2016; Horng & Wu, 2020).

Tal pritica impulsiona diretamente a confianca nas plataformas, bem como a cocriacao
de valor entre os participantes, na medida em que eles tém que interagir uns com 0s outros.
Também reforca os estimulos e a motivacdo no processo de compra. No presente trabalho
compreende-se o0 que o pilar tecnoldgico se desenvolve como um catalisador nas iniciativas de
consumo colaborativo, sendo ele um ambiente onde se devolvem confianga, experiencia social
e as motivagdes na inten¢do de compra/uso de iniciativas de consumo colaborativo.

O consumo colaborativo em ambiente de social commerce depende, portanto, de
plataformas com interacdo entre pares, que por sua vez dependem de usuarios motivados para
continuar usando as plataformas, e compreender os fatores motivadores na geracdo de confianca
em plataformas de consumo colaborativo.

Nesta linha de raciocinio, compreender os motivos que conduzem as préticas de
consumo colaborativo em plataformas de social commerce, permite auxiliar no entendimento
dos efeitos dos fatores na intencdo de participar de plataformas de consumo colaborativo,

permitindo uma melhor gestdo de demanda e recursos.

2.5. Confianca

A confianca € um elemento chave no processo de compra (Mcknight, Kacmar &
Choudhury, 2002), podendo ser compreendida com um sentimento subjetivo, no qual o
individuo se comportard de acordo com os impulsos de beneficios ou maleficios que estdao de
maneira implicita ou explicita no processo que estd submetido (Solomon & Flores, 2002).

A confianca pode ser compreendida no contexto do consumo colaborativo e do social
commerce como uma condi¢do psicolégica que uma parte confia na integridade da outra parte
(Kimpakorn & Tocquer, 2010; Benoit et al., 2017; Sohaib, 2021).

Rousseau et al. (1998) compreende a confianga como um estado psicologico que
envolve a inten¢do para aceitar vulnerabilidade, tendo expectativas positivas sobre as inteng¢des

e o comportamento do outro. Ostrom, (2000), Bostsman e Rogers (2011) e Menezes (2015)
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acreditam que confianca representa um critério facilitador das praticas colaborativas,
juntamente com os estilos de vida colaborativa, constituindo um pilar essencial para o consumo
colaborativo.

Ela assume-se como um elemento chave no processo de compra, sendo uma
determinante das intenc¢des entre os provedores e os consumidores (Botsman & Rogers, 2011;
Humphries & Wilding, 2004; Chagas & Aguiar, 2020). A confianca se relaciona com a
sensa¢ao de crenga na benevoléncia de um terceiro, sendo o ato de confiar no préoximo (Hajli,
et al., 2014).

A confianca é um dos elementos facilitadores nas praticas colaborativas (Botsman &
Rogers, 2011), incentiva positivamente o compartilhamento de informacdes, por consequéncia,
amplia a exposicao entre as partes envolvidas. Alguns estudos como o de Maurer et al. (2012),
Seckler et al. (2015), Huurne, Ronteltap, Cortene e Buskens (2017).

Chagas (2020), busca entender como a confianca dos usudrios influéncia o
comportamento de compra em ambientes de consumo colaborativo. Os resultados evidenciaram
a confianca como um constructo essencial no envolvimento de compra e venda em ambientes
de plataformas.

Avaliagdes online e classificagdes de produtos podem ajudar as empresas a ganhar a
confianca de potenciais clientes e consumidores (Chen, Fay & Wang,2011). A confianca é
influenciada pela interacdo social pessoal e pelas experiéncias sociais (Lange, 2015). Criar
confianca nas relacdes de redes sociais tornou-se essencial para que as transagdes ocorram nos
ambientes de social commerce e consumo colaborativo (Menezes, 2015; Mohlmann, 2015;
Sohaib, 2021).

A confianga dos usudrios na comunidade determina se eles acreditam nas informagdes
compartilhadas por outros usudrios. Essa interacdo entre os usudrios em um meio digital
aumenta o sentimento de intimidade das pessoas com a comunidade (Goraya et al.., 2021; Alam
et al, 2022). Sendo um ingrediente fundamental para transacdes online.

Assim, uma das principais formas de facilitar a confianca no contexto de plataformas é

a formacao de mecanismos de reputacdo através das avaliacdes online.

2.6. Experiéncia social
O consumo colaborativo promove uma reestruturacdo nas praticas de consumo,
consentindo assim alteragdes nas relagdes entre os consumidores e as empresas. Os
consumidores comecam a consumir por meio de grupos sociais, criando um sentimento de

comunidade (Belk, 2007). Os individuos tendem a cooperar e/ou compartilhar quando existe
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um comportamento de reciprocidade, O motivo de buscar interag¢do social revelar-se quando os
usudrios desenvolvem lacos sociais, como exemplo o compartilhamento de experiéncias, por
meios dos feedbacks expostos nas plataformas de social commerce (Lampinen et al. ,2015;
Davlembayeva, Papagiannidis, & Alamanos et al. 2019).

De Lucca (2018), verifica em suas pesquisas que o consumo colaborativo € movido
principalmente por questdes €ticas, nas quais se destaca a busca por sustentabilidade e senso de
comunidade. Além disso, as praticas de consumo colaborativo buscam ser mais democratico,
promovendo o acesso a bens e servigos de maneira mais igualitdria.

Andrade (2016), reforca a ideia de que o consumo € um meio que possibilita expressoes
de identidade. Ao compartilhar os usudrios perceberem que passaram a pertencer a
comunidades, nas quais as relacdes vdo muito além de lacos de reducdo de custo, eles
compartilham contatos, criam oportunidades, desenvolvem lacos de amizades e compartilham
de momentos vividos.

Tussyadiah e Pesonen (2016) corroboram desde pensamento quando alegam que
participar dessas plataformas possibilita que as pessoas desenvolvam e sustentem conexoes
sociais. Em relagdo as experiéncias compartilhadas e constru¢do da comunidade por meio das
experiéncias de compartilhamento é um dos fatores que ndo s6 motiva como populariza as
praticas de consumo compartilhado (Méhlmann ,2015; Heo, 2016)

Vera (2018), reforca em suas pesquisas que a expectativa de experiéncias culturais
compartilhadas como o desejo de conexdo com a comunidade local e experi€ncias unicas,
auténticas e o interesse pela constru¢do de vinculos sociais s@o aspectos valorizados pelos
consumidores da economia compartilhada como um todo.

Dentre as motivagdes sociais que impulsionam a participagdo como consumidor de
servicos colaborativos, destacam-se a conquista de novas experi€ncias sociais, conhecer novas
pessoas, conectar-se com outras € o sentimento de fazer parte de uma comunidade derivada de
suas interacdes (Tussyadiah, 2016; Barnes & Mattsson, 2017; Tussyadiah & Pesonen, 2018;
Pérez-Aradros & Montes 2022).

O prazer da experiéncia colaborativa (Kim e Yoon, 2021), pode estar diretamente
relacionado a produgdo de um senso de comunidade que busca uma melhor maneira de
gerenciar os ativos para o beneficio coletivo: conhecer novas pessoas, obter novas experiéncias
sociais, conectar-se com os outros e fazer parte dessa comunidade (Barnes & Mattson, 2017;
Tussyadiah & Pesonen, 2018; Pérez-Aradros & Montes 2022).

Nessa linha de pensamento Pérez-Aradros e Montes (2022), alegam que o fator social

estd indissociavelmente ligado ao consumo colaborativo, a sua extensdo ultrapasse a pura
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dindmica inicial de cooperagdo e colaboracdo. Dessa forma, a esfera social tem uma influéncia
crucial, tanto na configuracio da decisdo de participar quanto nos impactos dela derivada.

A necessidade de socializar e estabelecer vinculos afetivos com os outros é um fator
forte para conduzir os usudrios a confiar e participar de praticas de consumo colaborativo, se
fazendo necessdrio compreender como a confianca nas praticas de consumo colaborativo

podem conduzir a mais e melhores experi€ncias sociais.

2.7. Modelo de analise proposto

As préticas de consumo colaborativo desenvolvidas por meio de plataformas online.,
sdo bases proliferas de comunidades de consumo colaborativo, principalmente no ambiente das
redes sociais (Jiang & Tian, 2018; Min et al., 2019; Xu, 2020). Nesse sentido, as formacdes
dessas comunidades de consumo reconfiguram a estrutura comercial, promovendo uma rede de
interacdo social com feedbacks de experi€ncias associadas a consumo, o social commerce.

Essa relacdo de experiéncias de consumo colaborativo em plataformas de social
commerce sao conduzidas por diversas motivagdes (Schor, 2014; Hamari, Sjoklint & Ukkonen,
2016). Compreender as motivacdes correlacionadas a intencdo do usudrio em participar do
compartilhamento de servi¢os e/ou produtos permite que as institui¢des priorizem seus recursos
para aprimorar seus servicos, aumentando os beneficios potenciais e reduzir os riscos.

No presente trabalho, parte-se do pressuposto, que as intencdes de compra € uso no
consumo colaborativo sdo avigoradas pelas relagcdes de social commerce e se torna necessario
compreender os motivos que conduzem essa relagdo. No contexto contemporaneo as praticas
de consumo colaborativo tém sido associadas a perspectivas de responsabilidade
socioambiental, na medida que reduz o hiperconsumo e trabalham sob as politicas de reduzir,
reciclar e reutiliza. De maneira ampla as participagdes no consumo colaborativo tendem a ser
ecologicamente sustentavel (Albinsson & Perera, 2012; Bardhi & Eckhardt, 2012; Belk, 2014b;
Hamari, Sjoklint & Ukkonen, 2016; Mohlmann, 2015).

O senso de responsabilidade socioambiental encoraja as pessoas a serem mais ativas e
compartilhar suas informagdes e apoio a outras pessoas, permitindo o compartilhamento de
informacdes e experiéncias relacionadas pelos consumidores, fortalecendo desta forma o a
consciéncia ambiental (Hajli, 2014; Rios & Luft 2019). Logo, supde-se que:

H1: A consciéncia ambiental se correlaciona positivamente com a confianca em
plataformas de consumo colaborativo;

Um outro beneficio correlacionado as praticas de consumo colaborativo sdo os

econdmicos. A necessidade de reduzir gastos conduz os consumidores a participar de iniciativas
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de consumo colaborativo (Moeller & Wittkowski, 2010; Mohlmann, 2015; Pizam, 2014; Benoit
et al., 2017; Vera & Gosling, 2018). Logo, supde-se que:

H2: A reducio de gastos se correlaciona positivamente com a confianca em plataformas
de consumo colaborativo;

Um dos fatores que influencia no comportamento de compra ou de uso no consumo
colaborativo € a experiéncia do consumidor enquanto utilizadoras de recursos cuja propriedade
nao lhes pertence, na propor¢ao que além de satisfazer a necessidade ou consumidores buscam
experiéncias divertidas e agraddveis (Babin, Darden, & Griffin, 1994; Yang et al., 2018;
Oliveira, 2017). O consumo colaborativo se torna um meio para proporcionar experiencias
agraddveis e unicas, tal fato o torna atraente, proporcionado comodidade e conveniéncia
(Richardson, 2015; Oliveira, 2017).

A conveniéncia também se torna um elemento chave na motivagao da adesdo de servigos
colaborativos. As plataformas digitais permitem uma ampla oferta e facilidade de acesso,
reducdo de limitacdes de uso, proporcionando uma maior comodidade dos consumidores,
fatores estes que tornando mais conveniente o consumo colaborativo (Belk, 2014b; Souza & de
Rezende, 2018).

As plataformas de social commerce estdo expandindo a escolha e a conveniéncia,
permitindo que os clientes as utilizem de acordo com as suas necessidades, permitem uma
interatividade com uma ampla variedade de fornecedores com o clique de um botdao ou toque
de um dedo (Kappor & VIj, 2021). Diante desses aspectos, serd investigada a seguinte hipotese:
H3: A conveniéncia se correlaciona positivamente com a confianca em plataformas de
consumo colaborativo

Um outro fator que influéncia na experiéncia social do consumo e na confianga sdo os
comentdrios e avaliacdes desenvolvidas nas plataformas de social commerce, permitem
desenvolver as interacOes entre compradores e vendedores, baseando-se em sistemas que
permitem aos usudrios interagir, cooperar, gerar e compartilhar conteido que agrega valor ao
servigo/produto (Molinillo, Anaya-Sdnchez & Liebana-Cabanillas, 2020).

Essas interagdes dos usudrios geram grupos de consumo, como o exemplos grupos de
bazar em redes sociais, fato este que se torna uma oportunidade para empresas empregar
marketing digital e produzir informativos e suporte emocional para consumidores ou enriquecer
o valor da cocriacdo em branding, dando oportunidades para consumidores para criar seu
proprio conteudo, avaliar servigos e produtos e deixar seus comentdrios na internet (Marimon
et al. 2019).

Essas avaliagdes e comentérios dos clientes ndo interferem apenas nas suas experiéncias
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proprias, mas também nas experiéncias de outros usudrios. Os usudrios veem o grau percebido
de honestidade do vendedor em transagdes comerciais por meio dos comentdrios e avaliagdes
(Shiau e Luo, 2012; Abbes, Hallem & Taga, 2020). Lemke, Clark e Wilson (2011) reconhecem
a importancia das interacdes cliente-a-cliente na determinagdo da qualidade do servigco e da
satisfacdo do cliente.

Nestas préticas os usudrios percebem o grau de honestidade do vendedor em transacdes
comerciais por meio dos comentérios e avaliacdes (Shiau e Luo, 2012; Abbes, Hallem & Taga,
2020). Assim, os comentérios e avaliagdes passam a ser varidveis fundamentais no processo de
criacdo de confianca no uso de praticas de consumo colaborativo, permitindo supor desta forma
que:

H4: Os comentarios e avaliacdes no social commerce se correlacionam positivamente com
a confianca em praticas de consumo colaborativo.

Algumas formas adotadas pelas empresas para garantir a confianca dos consumidores é
a experiéncia proporcionada pela relacdo deles com as marcas, nesse contexto, uma série de
percepgOes sdo estimuladas nos clientes, incluindo as dimensdes que se refere a elementos
visuais. Sensoriais, afetivas, cognitivas, comportamentais e relacionais (Nysveen & Pedersen,
2014; Sartori, 2019).

A confianga representa um critério facilitador das praticas colaborativas, juntamente
com os estilos de vida colaborativa, constituindo um pilar essencial para o consumo
colaborativo (Bostsman & Rogers, 2011; Menezes, 2015; Mohlmann, 2015).

Nesse contexto, confianca se refere simultaneamente a confianga no provedor de um
servico colaborativo de consumo e nos outros consumidores que estdo compartilhando
(Mohlmann, 2015). Logo, a confiancga representa uma varidvel indispensdvel na experiéncia
social no uso de servicos compartilhados em ambientes de social commerce. Neste estudo ela
€ compreendida como crenca em confiar em um servigo/produto ofertado por um terceiro por
meio de uma plataforma facilitando a compra de uma maneira positiva (Hajli, et al. 2014). Em
face disto, é coerente supor que:

HS: A confianca se correlaciona positivamente com a experiéncia social em praticas de
consumo colaborativo suportadas por ambientes de social commerce.

A partir destas hipéteses e da revisdo da literatura, foi desenvolvido um modelo

conceitual conforme pode ser observado na Figura 2.
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Comentarios e
avaliacdes

E importante salientar a diversidade de varidveis utilizadas pelos académicos na
pesquisa do comportamento e intencdo de uso. Nesse sentido, a presente pesquisa apresenta
uma proposta tedrica oriunda da adaptacao dos modelos de Hajli (2015), Dzahaban e Shihab

(2016) e Rios e Luft 2019, para a compreensdo da ado¢do de social commerce em praticas de

consumo colaborativo.

Partindo deste pressuposto, a concep¢ao deste trabalho € que as intencdes de uso no
consumo colaborativo sdo avigoradas pelas relagdes de social commerce. Por meio das
mudancas no comportamento de consumidor, os possiveis clientes passaram a obter uma

melhor experiéncia de consumo que influenciam na hora da tomada de decisdo (Canuto, Aguiar

& Policarpo).

Figura 1. Modelo Conceitual Proposto

Consciéncia
ambiental
H1
Reducio de gastos
H2
Confianca
H3
Conveniéncia
H4

H5

Experiéncia social

Fontes: elaborado pelos autores (2022)

2.8. Quadro Conceitual
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Quadro 1. Quadro conceitual do projeto

Questionamentos

Base Teorica

Hipdteses da pesquisa

Como os comentdrios e avaliagcdes
influenciam na confianca em ambientes
de consumo colaborativo suportados por

plataformas de social commerce?

Como o0 as motivagdes econdmicas
influenciam na confianca em ambientes
de consumo colaborativo suportados por

plataformas de social commerce?

Como o as motivagdes relacionadas a
sustentabilidade influenciam na confianca
em ambientes de consumo colaborativo
suportados por plataformas de social
commerce?

Como o as motivagdes relacionadas a
aspectos sociais influenciam na confianca
em ambientes de consumo colaborativo
suportados por plataformas de social
commerce?

Como a confianga se correlaciona com a
experiencia social em ambientes de
consumo colaborativo suportados por
plataformas de social commerce?

1. Consumo Colaborativo ( Belk e Sobh 2007; Belk, 2010; Botsman, &
Rogers, 2011; Sacks 2011; Liang &Turban, 2011; Albinsson & Perera,
2012; Glind 2013; Heinrichs 2013; Belk, 2014a; Belk, 2014.b; Mohlmann,
2015; Piscicelli, Cooper, e Fisher, 2015; Hamari, Sjoklint, e Ukkonen,
2016; Barnes e Mattson 2017; Rudmin 2016; Habibi, Kim e Laroche 2016;

Lawson et al.. 2016; Martin, 2016; Chagas, 2020)

2. Social commerce (Liang &Turban, 2011; Rosa, Dolci e Lunardi, 2014;
Hajli, 2014; Zhang & Bemyoucef, 2016; Lal, 2017; Hajli e Featherman,
2017; Lin, Li e Wang, 2017; Maia et al.., 2018; Canuto, Aguiar e Policarpo,

2018; Rios e Luft 2019)
3. Teoria da Aceitag@o da Tecnologia (TAM) (Ajzen & Fishbein,

1980; Fishbein & Ajzen, 1975D’ Amorim 2000; Moutinho & Roazzi, 2010

Silva & Dias, 2007)

H1: A consciéncia ambiental se correlaciona positivamente
com a confianca em plataformas de consumo colaborativo;
H2: A reducio de gastos se correlaciona positivamente com a
confianca em plataformas de consumo colaborativo;

H3: A conveniéncia se correlaciona positivamente com a
confianca em plataformas de consumo colaborativo

H4: Os comentarios e avaliacdes no social commerce se
correlacionam positivamente com a confianca na
experiencias de consumo em praticas de consumo
colaborativo.

HS: A confianca se correlaciona positivamente a intencao com
a experiencia de consumo em praticas de consumo

colaborativo suportadas por ambientes de social commerce.

Fonte: Elaborado pela autora (2022)
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3. PROCESSOS METODOLOGICOS

A presente secdo apresenta os procedimentos metodolégicos utilizados na investigacao
empirica com o proposito de alcangar os objetivos pré-definidos, bem como responder as
questdes formuladas inicialmente no presente trabalho.

A metodologia da pesquisa ¢ embasada em um conjunto de atividade que quando
organizadas e sistematizadas de maneia racial, orienta os caminhos que serdo seguidos na
pesquisa para melhor atingir o objetivo proposto. Para o objetivo ser alcancado, faz-se
necessario o uso de técnicas ou métodos de pesquisa (Lakatos & Marconi, 2008). Assem sendo,
esta secao estd dividida nas seguintes subsecoes: Natureza da pesquisa; Procedimentos de coleta

e Analise de dados.

3.1. Epistemologia e natureza da pesquisa

A epistemologia € conceituada como o estudo metddico e reflexivo. Tendo a fungdo de
posicionar-se criticamente em relagdo aos fundamentos e principios da ci€ncia. Nesse sentido,
a epistemologia direciona os fundamentos tedricos a serem utilizados e por consequéncia
determina as coordenadas metodoldgicas. O presente trabalho, acompanha uma linha de
pensamento do realismo critico, compreendendo a realidade como algo acessivel, contudo,
passivel de falseamento, tendo em virtude a amplitude do conhecimento frente a infinidade
inerente a realidade. Assim sendo, o estude segue o paradigma pds positivista, o qual baseado
no método cientifico, na pesquisa quantitativa e na ci€ncia empirica € o melhor que define a
pesquisa (Aguiar, 2016; Martins & Thedphilo, 2009).

O presente trabalho, tem como objetivo investigar as motivagdes e/ou aspectos do
consumo colaborativo que proporcionam a confianca e melhores a experiéncias sociais em
plataformas de social commerce. Para o alcance desse objetivo, abarca-se em uma filosofia pds-
positivista que enfatiza a abordagem quantitativa, com técnicas estatisticas de andlise
multivariada. Logo, o trabalho é caracterizado como descritivo e correlacional a medida que
busca especificar ou medir caracteristicas (Babbie, 2003; Martins & Thed6philo, 2009).

A revisdo da bibliografica correspondeu a etapa inicia, utilizou a base de dados da Web
of Science, como referéncia para ter acesso aos trabalhos da drea. A partir dela, foi possivel
definir as varidveis que seriam inseridas na investigacdo do consumo colaborativo com destaque
para as plataformas de social commerce e a confianga, bem como escolher as escalas e indices
que compuseram o instrumento de pesquisa. As etapas posteriores corresponderam ao

delineamento da amostra, a coleta e analise dos dados.
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3.2. Procedimentos de Coleta

Em termos de estratégia de pesquisa, optou-se pelo survey. O instrumento de coleta dos
dados € um questiondrio com 34 questdes, estruturado em trés partes. A primeira contendo as
questdes referentes ao uso de aplicativos de transporte compartilhado, na qual € uma questao
condicional, ou seja, caso tenha usado o transporte compartilhado nos tultimos 3 meses o
questiondrio serd conduzido para a segunda parte, caso ndo a pesquisa encerra, tal questdo foi
introduzida com a finalidade de filtrar apenas consumidores que j4 tiveram algum contato com
praticas de consumo colaborativo suportados por plataformas de social commerce em virtude
do objetivo geral do trabalho.

A segunda parte corresponde aos construtos tedricos relacionados, a Comentérios e
avaliacdes (CA); Reducgdo de gastos (RG); Consciéncia Socioambiental (CS); Conveniéncia
(CONV); Confianga (CONF) e Experiéncia Social (ES). Ja a terceira parte corresponde as
questdes para caracterizacdo da amostra (gé€nero, estado civil, renda familiar, grau de
escolaridade e regido que reside).

A amostra se caracteriza como nao probabilistica e por acessibilidade. Os participantes
receberam um link contendo o formuldrio e uma breve apresentacdo da pesquisa, o link foi
encaminhado por meio de redes sociais e e-mails institucionais. Para definir amplitude da
amostra, fez-se uso das normas préticas recomendadas por Hair et al. (2015), no qual o nivel
desejado é de 15-20 observagdes por parametro para Modelagem de Equacdes Estruturais
(MEE). Os dados serao coletados por meio de questionarios online aplicados de acordo com a
acessibilidade de usudrios a plataformas de consumo colaborativo.

O instrumento de coleta de dados contemplou para mensuracdo dos construtos escalas
do tipo Likert de 7 pontos, variando de (1) discordo totalmente a (7) concordo totalmente. O
Quadro 2 resume os construtos de interesse da pesquisa com a indicacdo de sua funcdo no
modelo conceitual proposto, bem como a origem das escalas.

Quadro 2. Indicadores dos construtos

Papel da
Referéncias Construtos Indicadores dos constructos variavel no
estudo
) CA1: Sempre olho os comentdrios e avaliacdes dos
Wan.g & Zhang, 2012; demais usudrios sobre o motorista e o aplicativo
Shiau e Luo, 2012;
Abbes, Hallem & Taga, | /oo o CA2: Acredito que os comentdrios e avaliagdes nos
2020; Hamari, Sjoklint L aplicativos sdo verdadeiros
i avaliagdes — — — - Independente
& Ukkonen 2016); (CA) CA3: As avaliagdes nos aplicativos sdo condizentes
Molinillo, Apaya- com a realidade do servico
Sanchez.& Liebana- CA4: Os comentdrios e avaliagdes dos usudrios
Cabanillas, 2020 influenciam na minha decisdo sobre utilizar o aplicativo
de compartilhamento de transporte
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Botsman & Rogers,

2011; Maurer et al.

(2012); Hajli, et. al.
2014; Menezes,

CONF1: Acredito que as informagdes repassadas no
aplicativo sdo seguras

CONF2: Confio na honestidade dos motoristas que
utilizam os aplicativos como uma forma de ofertar seus

2015;Mohlmann, 2015; C(ggﬁrllfa Servicos Irll\tler(\;e r‘1i1ente
Seckler et al.. (2015); ( ) CONF3: Confio nos demais usudrios desse aplicativo e (Mediadora)
Huurne, Ronteltap, compartilho minhas opinides com eles
Cortene e Buskens CONF4: - Eu confio no modelo de operacao do
(2017);Chagas (2020) compartilhamento de carros deste aplicativo
RG1: Participo do consumo colaborativo porque
Baumeister (2014): permite-me poupar dinheiro
Hamari et al.. (2015); RG2: Compartilhar me ajuda a pagar minhas contas
Mohlmann (2015); Van Reducdo de |RG3: Compartilho porque a compensagio financeira é
. Independente
De Glind (2013); Souza | gastos (RG) |boa
e de Rezende (2018); RG4: Compartilhar me ajuda a fazer dinheiro a partir de
Mann (2018) algo que possuo
RGS5: Beneficios econdmico influencia na minha
decisdo de compartilhar
CS1: Compartilhar reduz os impactos ambientais
Baumeister (2014); CS2: Compartilhar evita desperdicios
Hamari et al.. (2015); A CS3: Compartilhar € um meio eficiente de utilizar os
Consciéncia P L
Mohlmann (2015); Van Socioambiental |EECUrsos j disponiveis Independente
De Glind (2013); Souza CS4: Participar do consumo colaborativo € um modo de
(CS) p
e de Rezende (2018); consumo sustentavel
Mann (2018) CS5: Promover sustentabilidade) influencia na minha
decisdo de compartilhar
ES1: Compartilho, pois, é considerado um ato
generoso a se fazer
Baumeister (2014); ES2: Compartilhar me motiva pois € uma possibilidade
Hamari et al.. (2015); de conhecer pessoas novas
Mohlmann (2015); Van | Experiéncia | ES3: Compartilhar me faz sentir parte de uma Dependente
De Glind (2013); Souza | Social (ES) |comunidade/grupo
e de Rezende (2018); ES4: Ajudar a desconhecidos atender suas necessidades
Mann (2018) me faz bem
E5:A experiéncia social influencia na minha decisao de
compartilhar
CONYV 1: Participo do consumo colaborativo porque
por meio das plataformas consigo aceder a bens e
servicos de forma rdpida e simples
CONYV 2: O consumo colaborativo me permite ter
Seiders et al.. (2007); Conveniéncia comodidade
Souza e de Rezende (CONV) CONYV 3: Participo do consumo colaborativo porque o | Independente

(2018)

processo de pagamento € simples e seguro

CONYV 4: O consumo colaborativo me proporciona bem
estar

CONYV 5: A conveniéncia influencia na minha decisdo
de compartilhar

Fontes: elaborado pelos autores (2022)

A escolha das escalas justifica-se pelo fato destas ja terem sido validadas em contextos

similares ao que o presente trabalho se desenvolveu (priticas de consumo colaborativo em

ambientes de plataformas). Ademais, correspondem as medidas cldssicas desenvolvidas por

pesquisadores especialistas na drea ao investigar relacdes antecedentes e consequentes as

motivacdes do consumo colaborativo, social commerce e confianca.
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3.3 Procedimentos de Analise

No que se refere aos procedimentos de andlise dos dados, as bases de dados passardo
por um processo de inspecao (datascreening), compreendendo a fase de andlise confirmatdria
dos dados (Tukey, 1977), com objetivo de identificar dados ausentes (missing data) e dados
extremos (outliers). Para analise dos dados utilizou-se do RStudio, um software livre, com
uma linguagem de programacdo para graficos e cdlculos estatisticos.

Serdo aplicadas técnicas para verificacdo de confiabilidade e validade das escalas de
mensuragao adotadas no estudo, a saber: Alpha de Conbrach, ¢ uma medida de confiabilidade
de consisténcia interna dos fatores, o valor minimo aceitdvel para o alfa é 0,70, a consisténcia
interna dos itens da escala € considerada baixa para valores abaixo desse limite; Confiabilidade
Composta, os valores indicativos da confiabilidade composta representam a consisténcia
interna dos indicadores que compdem o modelo, o valor minimo aceitdvel para esse indicador
¢ de 0,70. Variancia Média Extraida (AVE), corresponde a uma medida indicativa de
confiabilidade, o valor minimo considerado para a AVE é 0,50; Validade Convergente e
Validade Discriminante, a primeira reflete a relagdo significativa entre duas ou mais medidas
de um mesmo construto e a segunda € o grau em que essas medidas divergem entre si (Hair et
al., 2015; Aaker, Kumar, Day, 2001; Fornell & Larcker, 1981; Cronbach, 1951).

Técnicas multivariadas foram utilizadas para atender aos propdsitos da pesquisa. Para
ser verificado o efeito das motivacdes na confianca em ambientes de consumo colaborativo
suportados por plataformas de social commerce, além do impacto da confianga nas experiéncias
sociais, testes multivariados se fizeram necessarios. As andlises envolverdo adocdo das
seguintes técnicas: Andlise Fatorial Confirmatéria — AFC (Confirmatory Factor Analysis), a
AFC € um teste que corresponde a uma técnica que se propde, a verificar a estrutura de
covariancias entre varidveis em termos de fatores. E a Modelagem de Equagdes Estruturais —
MEE (Structural Equation Modeling).

A MEE corresponde a um conjunto de técnicas estatisticas que inclui andlise de caminho
e fatorial e integra modelos completos de regressao estrutural, estimando, simultaneamente, os
parametros de uma série de equagdes de regressao linear (Ribas & Vieira, 2011). Tendo como
funcdo principal a especificacdo e a estimagdo de modelos que indiquem relacdes entre as
varidveis. No que alude a presente pesquisa, a énfase das andlises é destacada nas relacdes entre as
variaveis latentes presentes no modelo conceitual proposto (Figura 2).

A Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE) foi utilizada também para averiguar se
os dados coletados evidenciam um comportamento valido de como o desenho tedrico elaborado

explica e representa o fendmeno em estudo.
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Para avaliacdo da discrepancia entre os valores observados e os valores esperados em

um modelo estatistico foi o utilizado a avaliacdo do goodness-of-fit (GOF), que consiste em um

modelo estatistico que descreve o qudo bem ele se encaixa em um conjunto de observacdes. Os

indices GOF sao usados em testes estatisticos de hipéteses, no contexto de dados multivariados

discretos e multivariados continuos (Maydeu-Olivares & Garcia-Forero, 2010). Foi utilizada

para verificacdo das estimativas e dos indices de ajustamento do modelo os indices expostos na

(Tabela 1).

Tabela 1 — Indices do modelo

Indice Critério
X,Z
Gl
CFI > 0,900
NNFI > 0,900
IFI > 0,900
TLI > 0,900
GFI > 0,900
RFI > 0,900
RMSEA <0,08
SRMR <0,05

Fonte: Chagas, 2020

No quadro 2 destaca-se o quadro metodolégico do presente trabalho, evidenciando a um

resumo metodolégico. O quadro a seguir foi desenvolvido com base na versao simplificada da

matriz de amarracao de Telles (2001).

Quadro 3. Quadro metodoldgico do projeto de dissertagdo

Problema :

Quais as motivacdes e/ou aspectos do consumo colaborativo que proporcionam a confianga e

melhores experiéncias sociais em plataformas de social commerce?

Investigar as
motivacoes
e/ou aspectos
do consumo
colaborativo
que
proporcionam
a confianca e
melhores a
experiencias
sociais em
plataformas
de social
commerce.

. ’ Base Natureza da Procedimentos | Procedimentos
Objetivos Especificos L. . 1
Tedrica Pesquisa de Coleta de analise
Investigar como os
elementos do social
commerce (comentarios e
avaliagcdes) se relacionam
com a confianga em
raticas de consumo 1.
p . Abordagem . L
colaborativo; Consumo .o Operacionalizacio
. quantitativa .
Colaborativo; . da pesquisa;
. . descritiva; h Modelagem de
Examinar qual o papel Social . 2. Pré teste; <
. Aplicacao de Sy Equagdes
das motivagdes commerce; 3. Validacdo da .
. . . Survey; Estruturais
econdmicas na confianca Motivacdo escala;
~ . Amostra L
€ sua conexao com a Confianca 4. Aplicacgdo do
DO . Transversal;
experiéncia social em Survey

plataformas de consumo
colaborativo;

Examinar qual o papel
das motivacdes
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sustentdveis na confianca
€ sua conexdo com a
experiéncia social em
plataformas de consumo
colaborativo;

Examinar qual o papel
das motivagdes sociais na
confianca e sua conexao
com a experiéncia social
em plataformas de
consumo colaborativo;

Verificar como a
confianca afeta a
experiencia social em
ambientes de social
commerce.

Fonte: Adaptado de Telles (2001, p. 66)
Diante do exposto, pode-se afirmar que os aspectos metrolégicos escolhidos estdo
coerentes com a orientacdo epistemoldgica da pesquisa, bem como se adéquam ao propdsito do

estudo. Assim, a secdo a seguir a andlise e discussdo dos resultados.
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CAPITULO 4
RESULTADOS
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4. RESULTADOS
4.1. Caracterizacao da amostra

Inicialmente foi feita uma inspecdo da matriz de dados (data screening), sendo
necessdria a retirada de 156 observacdes da amostra, destes 107 entrevistos nao faziam parte
do publico-alvo, ou seja, pessoas utilizaram os servicos de transporte compartilhado nos dltimos
trés meses e 49 observacdes foram retiradas pela falta de atencdo ao texto, restando 243
observacdes validas.

Este topico apresenta a descri¢do do perfil da amostra dos 243 respondentes que ja os
servigos de transporte compartilhado nos ultimos trés meses. A caracterizagdo foi realizada
quanto ao gé€nero, o estado civil, a renda individual mensal e ao nivel de escolaridade e a regido.
A maioria dos respondentes da amostra € do sexo feminino (58,02%), o estado civil mais
presente na pesquisa foi o de pessoas solteiras (67,08%), com grau de escolaridade na maioria
dos respondentes € de ensino superior completo com pds-graduagdo, fato este que facilita a
interpretacdo do fendmeno com mais clareza, permitindo que a pesquisa seja respondida de
maneira mais adequada. Em relacdo a renda familiar 30,45% recebem acima de um salério-
minimo até 3 salarios e 25,51% recebem acima de 3 salarios-minimos até 5 salarios-minimos.
Em termos de regido que vivem 58,85% residem no nordeste brasileiro (vide Tabela 1).

Tabela 2 - Caracterizacdo da amostra

Caracteristicas Estatistica Descritiva
N %
Género
Feminino 141 58,02%
Masculino 102 41,98%
Estado civil
Solteiro (a) 163 67,08%
Casado (a) 66 27,16%
Divorciado (a) 9 3,70%
Uniao estavel 4 1,65%
Viidvo (a) 1 0,41%
Renda
Acima de 1 salario-minimo até 3 salarios-minimos 74 30,45%
Acima de 3 salarios-minimos até 5 salarios-minimos 62 25,51%
Acima de 7 salarios-minimos 55 22,63%
Acima de 5 salarios-minimos até 7 salarios-minimos 28 11,52%
Até um salario-minimo 24 9,88%
Escolaridade
Pé6s-graduagao 114 46,91%
Superior Incompleto 62 25,51%
Superior completo 47 19,34%
Meédio completo 18 7,41%
Fundamental completo 2 0,82%
Fundamental incompleto 0 0,00%
Médio Incompleto 0 0,00%
Regido
Nordeste 143 58.,85%
Sul 43 17,70%
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Sudeste 34 13,99%
Centro-Oeste 12 4,94%
Norte 11 4,53%

Fontes: elaborado pelos autores (2022)

4.2. Validacao das escalas de mensuracao dos construtos

O presente estudo adequou escalas especificas para o contexto do consumo colaborativo
em ambientes de social commerce, para avaliar a adequagao dos constructos tedricos adotou-se
o procedimento de dois estdgios para realizar a andlise da modelagem de equagdes estruturais,
conforme sugerido por Anderson e Gerbing (1988).

A primeira etapa satisfez a qualidade e adequacdo das escalas utilizadas para mensurar
as variaveis do estudo, por meio da Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC), verificando a
confiabilidade, validades discriminante e convergente. Ja a segunda etapa corresponde a propria
andlise da Modelagem de Equacgdes Estruturais (MEE).

Na primeira etapa, a AFC foi testada para avaliar a validade do constructo, verificar se
a estrutura fatorial tedrica se adequa aos dados observados. A partir das constatacdes iniciais,
foram realizadas a conferéncia da confiabilidade das escalas e a variancia média extraida.

Tabela 3 - Alpha de Cronbach, Confiabilidade composta e Varidncia média extraida

Constructos N° de Itens Alpha CC AVE
Comentarios e Avaliacoes (CA) 4 0.744 0.751 0.604
Confianca (CONF) 4 0.723 0.727 0.479
Reducao de Gastos (RG) 5 0.764 0.765 0.521
Consciéncia Socioambiental (CS) 5 0.813 0.855 0.755
Experiéncia Social (ES) 5 0.781 0.793 0.567
Conveniéncia (CONY) 5 0.791 0.794 0.563

Fontes: elaborado pelos autores (2022)

Com a finalidade de verificar a confiabilidade interna dos itens utilizou-se o Cronbach’s
Alpha, desenvolvido por Lee Cronbach em 1951, essa medida varia entre O e 1, sendo que acima
de 0,70 considera-se a confiabilidade da escala consistente, ou seja, os dados sao vélidos (Hair
et al., 2005). Logo, a partir da Tabela 2, € possivel verificar que as escalas mostram
confiabilidade adequada, portanto os valores estdo acima de 0,70 em todos os construtos.

Além do uso do Cronbach’s Alpha para validade dos constructos foi estabelecido a
confiabilidade composta (CC), como uma métrica para avaliar a qualidade dos dados, os
constructos apresentam-se acima do nivel minimo recomendado de 0.6 (Bagozzi & Yi, 1988).
No que diz respeito a validade convergente, foi calculada a variancia extraida média (AVE)
para cada construto, Fornell e Larcker (1981) afirmam que valores da AVE acima de 0,50

demonstram que existe validade convergente adequada. Os valores apresentados na Tabela 2
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demostram o AVE calculado, estdo em suma maioria acima de 0,500, exceto a confianca que
teve AVE de 0,479.

Tabela 4 - Validade discriminante da mensuragdo do modelo

Comentarios e Confianca Reducio Consciéncia Experiéncia Conveniéncia

Avaliacoes de Socioambiental Social
Variaveis Gastos
Comentarios e
Avaliacoes 0,777
Confianca 0,960 0,692
Reducio de Gastos 0,143 0,139 0,722
Consciéncia
Socioambiental 0,065 0,199 0,426 0,869
Experiéncia Social 0,027 0,068 0,004 0,006 0,753
Conveniéncia 0,151 0,047 0,379 0,130 0,001 0,750

Fontes: elaborado pelos autores (2022)

A validade discriminante foi verificada por meio da metodologia de Chin, Gopal e
Salisbury (1997). A validade discriminante objetiva verificar em que medida as escalas medem
o que se propdem medir, ou seja, espera-se que nessa andlise os construtos nao se correlacionem
fortemente entre si.

Logo, a raiz quadrada de AVE de cada construto, exposta na diagonal da Tabela 3, foi
maior que seu valor do que o quadrado da correlagdo entre os outros construtos, garantindo a
validade discriminante. Assim, o modelo tedrico apresentou confiabilidade e validade
adequadas (convergente e discriminante), exceto na relacdo entre confianga e comentarios e

avaliacoes.

4.3. Analise do modelo de mensurac¢ao

O modelo de mensuragdo delibera as relacOes entre as varidveis observadas e os
construtos, consentindo a avalia¢do de quanto cada item mensurado se relaciona com cada fator
ao qual € associado, garantindo a consisténcia das escalas.

Apos verificacdo da validade convergente e discriminante, foi testado o modelo
estrutural (Bagozzi & Yi, 1988; Anderson & Gerbing, 1988), comumente utilizado nos estudos
da area do comportamento do consumidor, foi utilizado para andlise das estimativas e indices
de ajustamento.

Para avaliacdo da discrepancia entre os valores observados e os valores esperados em
um modelo estatistico foi o utilizado a avaliacdo do goodness-of-fit (GOF). A composicado da
avaliacdo foi feita por multiplos indicadores, sendo eles: ¥* (quiquadrado), ¥*/Gl (qui-quadrado
por graus de liberdade), NFI (indice de ajuste normalizado), IFI (Indice de Ajuste Corrigido),
TLI (indice de Tucker-Lewis, CFI (indice de ajuste comparativo), GFI (goodness-of-fit index),

RFI (indice de Ajuste Relativo), RMSEA (raiz do erro quadrético médio de aproximagio) e
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SRMR (raiz quadrada média residual padronizado). Na tabela abaixo pode ser verificar os
indices desses indicadores:

Tabela 5 — Validade discriminante do modelo

Indice Critério Modelo estrutural
1 168.663
Gl 93

CFI > 0,900 0.937
NNFI > 0,900 0.919
IFI > 0,900 0.938
TLI > 0,900 0.919
GFI > 0,900 0.921
RFI > 0,900 0.937
RMSEA <0,08 0.058

SRMR <0,05 0.102

Fontes: elaborado pelos autores (2022)

Analisando a tabela 3 € possivel verificar que > € igual 168.663 e 93 graus de liberdade,
jé os indices de ajustamento (CFI, NNFI, IFI, TLI, GFI e RFI) apresentam-se satisfatérios todos
superior a 0.90, ou seja, préximos a um ajuste perfeito que seria 1.0 (Kline, 2011). Bem como
o RMSEA e o SRMR se configuram como ajustamentos aceitdveis. Quando avaliados em
conjunto, esses indices finais sugerem um ajuste satisfatério dos dados para o modelo proposto.
Portanto, a adaptacdo das escalas de maneira adequada, possibilita a aplicacdo da segunda

etapa; o teste das hipoteses.

4.4. Verificacao das hipdteses de pesquisa

Posteriormente a verificacdo do modelo de mensuracdo e estrutural propostos, foram
avaliados os coeficientes estimados para as relacOes causais entre os construtos. Cada hipoteses
da pesquisa foi analisada da magnitude, direcdo e significancia dos coeficientes padronizados.
Foi considerado uma relacdo significativa caso o p-valor para o teste t associado ao coeficiente
estimado foi inferior a um nivel de significancia de 0,05. Os coeficientes considerados para o
modelo proposto, juntamente com as hipdteses de pesquisa e significncias associadas,
encontram-se expostos na tabela 5.

Tabela 6 — Teste das hipdteses

Hipoteses B Erro z-value p-value Status
HI  CS — CONF 0.184 0.073 2.516  0.012 Suportada
H2 RG — CONF 0.059 0.083 0.707  0.480 Rejeitada
H3 CONV — CONF -0,039 0.080 -0,488 0.625 Rejeitada
H4 CA — CONF 0.454 0.091 5.013  0.000 Suportada
H5 CONF — ES 0.168 0.066 2.533  0.011 Suportada

Fontes: elaborado pelos autores (2022)
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Por meio da tabela 4 pode-se observar que foi obtido suporte empirico para as
hipéteses H1; H3 e H4, com relacdes significativas entre os construtos relacionados sendo
observadas no modelo estrutural proposto.

Percebe-se que os participantes que utilizam de servigos de transporte compartilhado
(consumo colaborativo) suportados por meio de plataformas de social commerce tendem a ter
mais confianga nas praticas de consumo colaborativo por se apresentar como alternativa de
consumo mais sustentdvel quando comparado com os modelos de consumo tradicional,
conclusdo suportada pela hipétese 1 “A consciéncia ambiental se correlaciona positivamente
com a confianca em plataformas de consumo colaborativo™.

A relacdo entre reducdo de gastos e confiancga € positiva, mas estatisticamente nao é
significativa, ou seja, se rejeita a hipotese 2 “A redugdo de gastos se correlaciona positivamente
com a confianca em plataformas de consumo colaborativo”. O que implica dizer que em
ambientes de servicos de transporte compartilhado suportados por social commerce nao é
apenas a reducdo de gastos que leva ao aumento da confianga do usudrio. A redugdo de gastos
pode-se apresentar como um dos motivos para participar das praticas de consumo colaborativo,
como aponta os estudos de Mohlmann (2015), mas nos ambientes de transporte compartilhado
ndo € um fator que conduz a confianca.

A hipdtese 3 “A conveniéncia se correlaciona positivamente com a confianca em
plataformas de consumo colaborativo” € rejeitada, pois, ndo apresenta relacdo correlacional
significativa, sendo a mesma negativa, ou seja, de maneira quantitativa a andlise seria de que
quanto mais conveniéncia menos o usudrio confia, e pode estar relacionado a facilidade ser
interpretada pelo usudrio como inseguranca, na medida que as plataformas de transporte
compartilhado solicitando menos dados/informagdes ou facilitam muito as formas de
pagamento os usudrios apresentam uma sensa¢do de insegurancga tendo receio de ser fraude,
somente um estudo direcionado poderia indicar as causas desta rejeicao.

A relagdo entre os comentarios e avaliagdes com a confianga, hipdtese 4 “Os
comentdrios e avaliacdes no social commerce se correlacionam positivamente com a confianca
nas experiéncias de consumo em préticas de consumo colaborativo”, ¢ suportada, possuindo
correlagdo significativa, ou seja, os comentdrios e avaliagdes realizados nas plataformas de
consumo colaborativo impactam no nivel de confianca que o usudrio tem na plataforma.

Ja a hipdtese 5 “A confianca se correlaciona positivamente a intencdo com a
experiéncia de consumo em préaticas de consumo colaborativo suportadas por ambientes de
social commerce”, € suportada, possuindo correlacdo significativa, ou seja, quanto mais

confianca mais o usudrio tende a ter experiéncias sociais nos servicos de transporte
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compartilhado.

A confianca (R? =0.350) e o a experiéncia social (R? =0.450) em plataformas de
servicos de transporte compartilhado sao explicados pela consciéncia ambiental, pela reduz de
custos, conveniéncia, comentérios e avaliacdes (Figura3).

Figura 2. Modelo estrutural final

Consciéncia
ambiental

HI1: B=0.184

H2: B=0.059 R?2=0.350 R2 =0.450

Reducdo de gastos

Confianga Experiéncia social
HS:
B=0.168

Conveniéncia

.. H4: B: 0.454
Comentarios e

avaliacdes

Ainda no que diz respeito ao modelo, a verifica¢do da relagdo positiva e estatisticamente
significativa entre a consciéncia ambiental, comentarios e avaliacbes com a confianca e a
confianca com a experié€ncia social valida o modelo. Assim sendo, o presente estudo sugere que
a consciéncia ambiental juntamente com os comentdrios e avaliacdes assumem papel relevante
na formacdo da confianga, a qual estimula mais e melhores experiéncias sociais nos ambientes
de plataformas de compartilhamento de transporte.

A confianca é tem relagdo com a construgdo da experiéncia social, com o fato de fazer
0s usudrios se sentirem parte de um grupo e buscar divulgar e estimular as préticas presentes
nesse grupo, é ocorre nos grupos de carona ou em plataformas como o Blablacar.

Os resultados vao ao encontro aos estudos de e Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016) no
que diz respeito a importancia dos comentarios e avaliacdes para explicar o comportamento de
confian¢a do consumidor e as suas decisdes de consumo no consumo colaborativo, em relagao
a consciéncia ambiental se contrapdem influenciando a confianca e por consequéncia a
experiéncia social apoiam a visdo de Heinrichs 2013, o qual verifica no consumo colaborativo

um novo caminho potencial para a sustentabilidade.

4.5 Discursao dos resultados
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Um dos elementos formadores do social commerce sdo os comentdrios e avaliacdes,
sendo considerado nesta pesquisa como o principal elemento na relagdo entre as préticas de
consumo colaborativo e o social commerce. Pois, é por dos comentarios e avaliacdes que os
usudrios interagem e contribuem com o processo de compra e venda, permitindo a intera¢do
por meio do conteddo oferecido, classificacdo da qualidade dos produtos e do atendimento
(Hajili, 2014; Hajli & Featherman, 2017; Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016; Rios & Luft,
2019; Liebana-Cabanillas, 2020; Anaya-Sanchez, Castro-Bonaiio & Gonzélez-Badia, 2020;
Sohaib, 2021; Hussain, Li & Li W, 2021; Kapoor & Vij, 2021).

Essas interacdes dos individuos nos ambientes de social commerce, € crucial para o
funcionamento do sistema de compartilhamento (Ma, et al., 2019). Ao interagir, cooperar, gerar
e compartilhar conteudo os usudrios agregam valor e confianga ao servigo/produto (Molinillo,
Anaya-Sanchez & Liebana-Cabanillas, 2020).

Logo, o objetivo de investigar como os comentérios e avaliacdes se relacionam com a
confianca nas praticas de consumo colaborativo, é respaldado em uma relacao positiva, quando
mais as pessoas comentam ou avaliam um produto, ou servi¢os, mais os demais usudrios vao
confiar, isso ocorre, pois, 0os comentdrios e avaliagdes ndo sdo uma informag¢do controlada pela
empresa. Além disso, os individuos podem obter identificacdo social e aprovagdo da
comunidade por meio de classificacdes e recomendacdes dadas pelos demais usudrios.

Pensamento este apoiado pelas pesquisas de Hussain, Li & Li W (2021), os autores
relatam que as avaliagOes auténticas e recomendacdes de consumidores desenvolvem uma
experiéncia de compra mais vibrante e relevante na plataforma de comércio social que inspira
mais pessoas a realizar transacoes.

Nas préticas de consumo colaborativo suportados por plataformas, os usudrios percebem
o grau de honestidade do vendedor em transacdes comerciais por meio dos comentarios e
avaliacdes (Shiau e Luo, 2012; Abbes, Hallem & Taga, 2020). Assim, os comentarios e
avaliacOes passam a ser varidveis fundamentais no processo de criacdo de confianca tanto para
fortalecer a intensdao de uso como promover e manter as experiéncias sociais. A confianga das
pessoas também € afetada pela confianca de outras pessoas na plataforma. Quando os usudrios
em potencial t€m a impressao de que outros confiam em uma plataforma, sua propria confianca
¢ reforcada (Teubner et al., 2019; Riisdnen, Ojala & Tuovinen, 2021).

Se torna conspicuo na literatura que as motivagdes econdmicas sao uma das principais
motivacdes para intensdo de uso de praticas colaborativas viabilizados por plataformas. Tal
pensamento vai de encontro com algumas pesquisas como de Belk e Sobh (2007), Sacks (2011),

Barnes e Mattson (2017) e Rudmin (2016), Glind (2013), Hamari e Ukkonen (2013), Habibi,
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Kim e Laroche (2016); Lawson et al. (2016), Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016), Benoit, et al.
(2017), Castro, et al. (2021), Minami, Ramos e Bortoluzzo (2021). Contudo no presente
trabalho a hipétese que os beneficios econdmicos se correlacionam positivamente com a
confianga ¢ rejeitada, ou seja, ndo ¢ porque ¢ “mais barato” ou reduz gastos que as pessoas
confiam mais.

Na intencdo de uso, talvez seja um fator determinante, pois € um dos beneficios
esperado, até pelo conceito de acessibilidade ocasionado pelo consumo colaborativo. Todavia,
na relacdo com a confianca os fatores econdmicos sao receberam destaque, tal pensamento é
reforcado pelas pesquisas de Lucca (2018), Andrade (2016) e Tussyadiah e Pesonen (2015),
que destacam que o consumo colaborativo € movido principalmente por questdes éticas, reforca
a ideia de que o consumo € um meio que possibilita expressoes de identidade.

Chagas (2020) reforca que as motivacdes utilitdrias em suas pesquisas ndo tém relacao
significativa com a confianca. A confianca se relaciona muito mais com que os individuos
compartilham entre se, com a relagdo de identificacdo social do que com os fatores de reducdo
de custo.

Alguns estudos como Bocker e Meelen (2016), Hamari et al. (2015), Belk e Sobh
(2007), Sacks (2011), Barnes e Mattson (2017), ndo identificaram uma predominéncia da
sustentabilidade frente a outras motivacdes econdmicas na relagdo com o consumo
colaborativo, mas o presente estudo se mostrou contrario a linha de pensamento predominante
na literatura que os fatores econdmicos sobressaem sobre os sustentaveis, € questionado nessa
dissertacdo, pois as evidéncias estatisticas apontam que os aspectos relacionados a consciéncia
ambiental estdo associados positivamente a confianca, ou seja, as pessoas tendem a confiar mais
nas préticas de consumo colaborativo, por elas se demostrarem mais sustentdveis e rejeita a
hipotese que os beneficios econdmicos se associam positivamente a confianca.

A sustentabilidade se torna um elemento que conduz a confianca dos usudrios, por
motivos como maior conscientiza¢do dos impactos causados ao meio ambiente por meio dos
modelos de consumo tradicional. A populacdo mundial estd aumentando, e isso significa um
aumento no uso de recursos. Assim, hd uma necessidade de solugdes para apoiar uma forma
mais sustentdvel de viver e fazer negdcios (Réisdnen, Ojala & Tuovinen, 2021).

Os consumidores estio se conscientizando cada vez mais da importincia do seu papel
frente a sustentabilidade. McCoy, Wang e Chi (2021), demonstram em suas pesquisas que a
Geragdo Z ao utilizar plataformas de consumo colaborativo percebe sua contribuicio para a
protecdo ambiental.  Abutaleb El-Bassiouny e Hamed (2021), constataram que a

sustentabilidade desempenha um papel importante no consumo colaborativo, auxiliando reduzir
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0 impacto negativo no meio ambiente.

Hipétese também sustentada pelos estudos de Chagas (2020), a qual apresenta uma
relacdo positiva entre as motivagdes heddnicas e a confianca. Hamari, Sjoklint e Ukkonen
(2016), sustentam que a nog¢do de sustentabilidade relacionada ao consumo colaborativo
condiciona um aumento na participacao dele.

Compreender que a sustentabilidade afeta a confianca dos usudrios de plataformas de
consumo colaborativo, reforca a preocupacdo dos mesmo com o meio ambiente e também
corroboram com o pensamento de que a sustentabilidade € um dos pilares para as praticas de
economia compartilhada e por consequéncia do consumo colaborativo, pensamento que vai de
encontro com as pesquisas de Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016), apresentam uma relacao
positiva entre a sustentabilidade e as atitudes em relagdo ao consumo colaborativo. Botsman e
Roger (2011), Henrichs (2013), Mohlmann (2015), Tussyadiah e Pesonen (2016), Bocker e
Meelen (2016), Wang et al., (2020), Alzamora et al. (2020), Miranda (2021), Kim, E., & Yoon,
S. (2021).

Um resultado com expectativa divergente do que foi esperado foi a conveniéncia, a qual
teve um foi o efeito negativo, porém nao significativo na relagdo com a confianca. O resultado
corrobora com a pesquisa de Minami, Ramos e Bortoluzzo (2021), as autoras identificaram em
suas pesquisas uma relacao negativa, porém nao significativa entre a conveniéncia e a tendéncia
de uso de plataformas e consumo colaborativo. Cai, et al. (2017), apresentam também em seus
estudos que conveniéncia ndo estd positivamente associado a atitude do consumidor em
participar do consumo colaborativo.

Seguindo o pensamento, isso reflete como os participantes do consumo colaborativo nao
se importariam em possuir ou bem ou levar mais tempo para utilizar o bem ou servico, desde
que haja a satisfagc@o das suas necessidades, principalmente se envolver beneficios econdomicos
(Albinsson & Perera, 2012; Bocker & Meelen, 2016; Minami, Ramos e Bortoluzzo, 2021).

A auséncia dessa relacdo positiva entre a conveniéncia e a confianga em praticas de
consumo colaborativo, podendo ser explicada com base na conveniéncia ser compreendida
pelos usudrios de plataformas de consumo colaborativo como um elemento intrinseco, sendo
relacionado a navegabilidade, disponibilidade de formas de pagamento e facilidade de uso. Para
analisar tais aspectos sdo necessarias pesquisas mais profundas sobre essa relacao.

E evidente por pesquisas anteriores que a confianca leva a um aumento na vontade dos
membros de usar e compartilhar conhecimento em sites (Chagas, 2020; Mcknight, Kacmar &
Choudhury, 2002; Wu e Tsang, 2008 ). A pesquisa de Hajli (2015) destaca a importancia das

comunidades online e sites de redes sociais, como facilitadores para o consumo colaborativo.
61


https://www.frontiersin.org/articles/10.3389/fpsyg.2022.853168/full#B114

Contudo, sdo poucos os estudos (Wu & Tsang, 2008 ; Harrigan et al.., 2021 ; Tao et al.., 2021)
que buscam compreende o que ocasiona a confianga no processo da experiéncia social, essa
pesquisa teve como dos seus objetivos, verificar se a confianga se associa positivamente a
experiéncia social, e sim, a confianca afeta positivamente na construcao das experiéncias
sociais.

Os consumidores usam as midias sociais para compartilhar seus conhecimentos,
informacdes e experiéncias com grupos e comunidades. Esses avancos tornam os consumidores
parte de um suporte que tente aumentar o comprometimento, a confianga e a satisfagao, levando
a uma maior fidelidade do cliente (Hajli, 2015). Nesse sentido os resultados evidenciam que
quanto mais os consumidores confiam mais criam experiencias sociais, ou seja, mais fortalecem
a rede de consumo colaborativo.

Quando os consumidores confiam mais nas iniciativas de consumo colaborativo
suportado por plataformas, ele tende a interagir mais, permitindo mais colaboracdo e
cooperacdo com os demais usudrios, ou seja, fortalecendo e popularizando esses modelos de
negocios. Essa perspectiva vai de encontro com as pesquisas de Lucca (2018), o consumo
colaborativo € movido principalmente por questdes éticas; Andrade (2016), refor¢a a ideia de
que o consumo ¢ um meio que possibilita expressdes de identidade; Tussyadiah e Pesonen
(2015) alegam que participar dessas plataformas possibilita que as pessoas desenvolvam e
sustentem conexdes sociais; Vera (2018), a expectativa de experiéncias culturais
compartilhadas como o desejo de conexdao com a comunidade local e experiéncias sdo aspectos
valorizados pelos consumidores da economia compartilhada como um todo.

Novas experiéncias sociais, permite que os consumidores se sintam parte de novas
comunidades, se sintam inclusos em um mundo de tecnologia e redes que sdo aspectos
fundamentais no consumo colaborativo. A necessidade de socializar e estabelecer vinculos
afetivos com os outros € um fator que conduz a confianca dos usudrios € promove as praticas
de consumo colaborativo.

Assim sendo, pode-se concluir que o quinto objetivo desta pesquisa: verificar se
existe correcdo entre a confianca e experiéncia social em ambientes de social commerce. Por
meio dos resultados e dos indicadores estatisticos pode-se afirmar que a confianca conduz mais
experiéncias sociais. Tendo como das consequéncias mais intera¢des de uso nas plataformas de
consumo colaborativas.

Logo, desenvolver estratégias de midia social para atrair mais clientes para essas
plataformas € essencial em um ambiente atual onde os consumidores estdo conectados por meio

de redes e comunidades. O que condiz com as pesquisas de Miranda (2021) e Hawlitschek,
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Teubner e Gimpel (2016), demostram em seus estudos que influéncia social estd positivamente
associada a utilizacdo dos servigos de consumo colaborativo, interagdo social pode estar
associada a inten¢ao de uso de praticas de consumo colaborativo, e a uma melhor experiéncia
social.

E melhores experiencias sociais conduzem os usudrios a compartilhar mais, fato este
associado ao sentimento de pertencer a uma comunidades, nas quais as relacdes vao muito além
de relacdes econdmicas, os usudrios compartilham contatos, desenvolvem lagos de amizades.
Tussyadiah e Pesonen (2015) e Vera (2018) corroboram desde pensamento quando alegam que
participar dessas plataformas possibilita que as pessoas desenvolvam e sustentem conexdes
sociais, permitindo a conexdo com a comunidade e experiéncias Unicas. Vale salientar que as

experiéncias sociais, ndo s6 motiva o compartilhamento, como populariza as praticas de

consumo compartilhado (Mohlmann ,2015; Heo, 2016).
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5. CONCLUSOES

Este estudo apresentou como objetivo principal investigar como as préticas de consumo
colaborativo se configuram em plataformas de social commerce na relacdo com confianca e a
experiéncia social.

Os resultados obtidos por mediacao dessa pesquisa aprofundam uma discussao sobre 0s
fatores que conduzem a confianga no uso de servigos de transporte compartilhado por meio de
plataformas e contribuem para identificar as principais motivagdes que conduzem o
comportamento do consumidor nesses ambientes.

O principal elemento nas plataformas de social commerce sdo os comentdrios € as
avaliacdes dos usudrios, sdo por meio delas que existe um elo entre os usudrios e eles podem
compartilhar suas experi€ncias, compreende o que fortalece a confianca dos usudrios, permite
fortalecer as redes de negdcios compartilhados. O consumo colaborativo reconfiguracdo as
praticas de consumo tradicional, os modelos de negdcio viabilizam a rdpida conexd@o entre
pessoas desconhecidas, reduzindo barreiras, estabelecendo novas negociagdes para atenderem
as suas necessidades. Nesse sentido, compartilhar informagdes, experi€ncias, avaliacoes,
feedbacks se torna fundamental para atender os anseios do consumo compartilhado, tornando-
o vidvel em qualquer seguimento de mercado.

Os resultados apontados demostram que os beneficios econdmicos, avaliados pela
escala de reducgdo de gastos, ndo € um fator de impacto na geracao de confianca no usudrio, as
pessoas ndo confiam mais nas plataformas, porque reduzem os gastos, mas sim pela interagdo
dos demais usudrios por meio de avaliacdo e feedbacks, bem como pelo impacto social e
sustentdvel causados no meio ambiente pelo uso de transporte compartilhado.

Proporcionando mais confianca no usudrio gera-se melhores experiencias e possiveis
retornos ao uso dos servigos. A confianga é um elemento chave na construcio e validagdao nos
modelos de consumo colaborativo.

Destaca-se que a conveniéncia ndo demonstrou significancia na geracio de confianca
do usudrio, levando a crer que a conveni€ncia pode ndo estar sendo corretamente entendida
pelos usudrios ou que nao estd influenciando na decisdo de uso de préticas pertencentes ao
consumo colaborativo.

Por fim, a principal contribuicao do trabalho € compreender que confianga dos usudrios,
ndo é apenas movida por aspectos econdmicos ou de comodidade, a confianga é estimulado
pela interagdo entre os usudrios e pela perspectiva deles em compreender o consumo

colaborativo como uma alternativa sustentavel, inclusiva e que quanto maior a confianga do
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usudrio mais ele estard disposto a utilizar o servigo e buscar uma maior inclusdo em ambientes
colaborativos e se permitir ter mais experiencias sociais.

Esta investigacdo retne resultados e aprendizados de base quantitativa acerca dos
fatores motivacionais que aumentam a confianga e por consequéncia a experiéncia social. Para
a sua melhor interpretacdo e contribuicao, faz-se necessdrio discutir as suas limitacdes, de forma
que pesquisas futuras possam evitar os mesmos equivocos. A primeira limitacio diz respeito a
complexidade de aplicacdo dos questiondrios por vias online no contexto da pandemia ocorreu
uma saturagao dos respondestes, pelo alto nimero de pesquisas aplicadas sob essa modalidade,
um segundo fator é aplicacdo do constructo consumo colaborativo, € um constructo amplo
aplicado a uma diversidade de segmento, no qual o comportamento dos usudrios diversifica
muito, de acordo com Hamari e Ukkonen (2013), essa variedade tem reflexo nos resultados que
nem sempre sdo 0s mesmos para todas as praticas colaborativas.

Como recomendacdo € possivel explorar o papel dos individuos nas relagcdes
colaborativas e comparar segmentos de negdcios diferentes. A andlise apresentada neste
trabalho ndo explora a fundo as divergéncias entre pessoas que sdo provedores e usudrios de
servicos colaborativos, bem como aplicagdo em modelos de negdcios divergentes. Esse tema
pode ser analisado em futuras pesquisas, buscando entender as mudancas no comportamento
do consumidor mediante o servigo utilizado.

No que se refere as contribui¢des gerenciais, os resultados apresentados, podem orientar
decisdes de negdcio que envolvem implementacao de canais de ouvidoria nos quais os clientes
possam interagir € proporcionar maior confianca aos produtos/servigos comercializados,
criacdo de melhores meios de comunicacio e implantacio de politicas mais sustentiveis.

Espera-se, por fim, que este estudo provoque pesquisadores a darem continuidade no
trabalho de investigacio do consumo colaborativo em plataforma de social commerce,

estendendo o tema em diversos aspectos e publicos envolvidos.
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7. APENDCES
7.1. APENDICES A — INSTRUMENTO DE COLETA

Questionario de Pesquisa Académica
Caro (a) participante,

Obrigada por colaborar com esta pesquisa. Ela tem por objetivo estudar o comportamento dos
usudrios de servigos de transporte compartilhado via aplicativos. O preenchimento do
formulario nao levard mais do que 5 minutos.

Este estudo estd vinculado ao Programa de P6s-Graduacdo em Administracdo da Universidade
Federal de Campina Grande - PPGA/UFCG, e faz parte do meu trabalho de Dissertacdao de
Mestrado (Rosimara Oliveira Franga), orientado pelo Professor Edvan Cruz Aguiar, Dr.
Ressalto que trata-se de uma pesquisa de opinido e que seus dados ndo serdo divulgados. As
informacdes serdo analisadas de forma agregada, de modo que nao havera a identificacdo dos
respondentes.

N3ao ha respostas certas ou erradas, apenas certifique-se de lembrar de responder com aten¢do
a cada uma das questdes. Ao participar desta pesquisa voce estd ciente e de acordo com as
informacdes prestadas.

Mais uma vez, agradecemos por ajudar em nossa pesquisa.

Meu contato: rosimaraoliveirah @gmail.com

Contato Prof. Edvan Aguiar: edvan.aguiar@ufcg.edu.br

1- Utilizou servigos de aplicativos de transporte compartilhado como (uber, 99taxi,
blablacar, inDriver) nos tltimos 3 meses?

()Sim
() Nao

2- Caso ja tenha utilizado, qual deles utilizou?

)Uber

)99taxi

)Blablacar

)MoObie

) Cabify

) Wappa

)indriver

)Carsharing

( )Outros...

Baseado na tua mais recente experiéncia utilizando servigos de aplicativos de transporte
compartilhado (ex.: uber, 99taxi, blablacar, inDriver), preencha o formuldrio a seguir:

e N N e N N N
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Indique o seu nivel de concordancia/discordancia para cada uma das seguintes afirmativas:
(As escalas sao de 7 pontos: (1= Discordo totalmente; 2= Discordo; 3= Discordo
parcialmente; 4= Nio tenho certeza; 5= Concordo parcialmente; 6= Concordo; 7=Concordo

totalmente).

Comentarios
e avaliacdes
(CA)

CA1: Sempre olho os comentarios e avaliacoes dos demais usuérios sobre o
motorista e o aplicativo

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Ndo tenho
certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo totalmente

CA2: Acredito que os comentarios e avaliacdes nos aplicativos sao
verdadeiros

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Ndo tenho
certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo totalmente

CA3: As avaliacoes nos aplicativos sao condizentes com a realidade do
servico

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao tenho
certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo totalmente

CA4: Os comentarios e avaliacoes dos usuarios influenciam na minha
decisao sobre utilizar o aplicativo de compartilhamento de transporte

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao tenho
certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo totalmente

Confianca

©)

Cl1:Acretido que os comentarios e avaliacoes nos aplicativos sao verdadeiros
() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao tenho
certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo totalmente

C2: Confio na honestidade dos motoristas que utilizam os aplicativos como
uma forma de ofertar seus servicos

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao tenho
certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo totalmente

C3: Confio nos demais usuarios desse aplicativo e compartilho minhas
opinioes com eles

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao tenho
certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo totalmente

C4: - Eu confio no modelo de operacao do compartilhamento de carros
deste aplicativo

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao tenho
certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo totalmente

(RG)

RG1: Utilizo aplicativos de compartilhamento de transporte porque
me permite poupar dinheiro

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo

Reducdo de gastos |totalmente

RG2: Utilizar os aplicativos de compartilhamento de transporte me
ajuda a pagar minhas contas

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente
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RG3: Faco uso dos aplicativos de compartilhamento de transporte
porque a compensacao financeira é boa

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

RG4: Utilizar os aplicativos de compartilhamento de transporte me
ajuda a fazer dinheiro a partir de algo que possuo

( ) Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

RGS5: Beneficios econdomicos influencia na minha decisao de usar os
servicos de aplicativos de transporte compartilhado

( ) Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

Consciéncia
Socioambiental
(CS)

CS1: Utilizo os servicos de compartilhamento de transporte pois reduz
os impactos ambientais

( ) Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

CS2: Utilizo os servicos de compartilhamento de transporte pois evita
desperdicios

( ) Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

CS3: Compartilhar os servicos de transporte é um meio eficiente de
utilizar os recursos ja disponiveis

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

CS4: Participar do consumo colaborativo por meio da utilizacao dos
aplicativos de transporte é um modo de consumo sustentavel

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

CS5: Promover sustentabilidade) influencia na minha decisao de
compartilhar

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

Experiéncia Social
(ES)

ES1: Utilizo os servicos de compartilhamento de transporte pois é
considerado um ato generoso a se fazer

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

ES2: Utilizo os servicos de compartilhamento de transporte pois é uma
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possibilidade de conhecer pessoas novas

( ) Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

ES3: Utilizo os servicos de compartilhamento de transporte pois me faz
sentir parte de uma comunidade/grupo

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

ES4: Utilizo os servicos de compartilhamento de transporte pois ajuda a
desconhecidos atender suas necessidades me faz bem

( ) Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

ES:A experiéncia social fornecida pelos aplicativos de transporte
compartilhado influencia na minha decisao de compartilhar

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

Conveniéncia
©

C1: Utilizo os servicos de compartilhamento de transporte porque por
meio dos aplicativos consigo ter acesso de forma rapida e simples a
mobilidade

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

C2: Utilizo os servicos de compartilhamento de transporte pois me
permite ter comodidade

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

C3: Utilizo os servicos de compartilhamento de transporte porque o
processo de pagamento é simples e seguro

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

C4: Utilizo os servicos de compartilhamento de transporte pois me
proporciona bem estar

() Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

CS5: A conveniéncia dos servicos de compartilhamento de transporte
influencia na minha decisao de compartilhar

( ) Discordo totalmente ( ) Discordo ( ) Discordo Parcialmente ( ) Nao
tenho certeza () Concordo parcialmente ( )Concordo ( )Concordo
totalmente

3- Com qual periodicidade vocé usa os aplicativos de transporte (Uber, Blablacar,

99taxi)?
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( )Diariamente

( )Semanalmente
( )Mensalmente
( )Nunca

( )Outros...

4- O senhor (a) acha que os aplicativos de compartilhamento de transporte melhoraram a

mobilidade urbana da sua cidade?

( )Sim
( )Nao

5- Género
( )Feminino
( )Masculino
( ) Nao quero informar
( )Outro

6- Estado Civil
() Solteiro (a)
( ) Casado (a)
( ) Viuvo (a)
( ) Divorciado (a)

7- Por favor, indique sua faixa de renda familiar mensal (aproximada):

( ) Até um saldrio minimo

( ) Acima de 1 saldrio minimo até 3 saldrios minimos

( ) Acima de 3 salarios minimos até 5 saldrios minimos
( ) Acima de 5 saldrios minimos até 7 saldrios minimos
( ) Acima de 7 salarios minimos

8- Grau de escolaridade
( ) Fundamental incompleto
( ) Fundamental completo
( ) Médio Incompleto
() Médio completo
() Superior Incompleto
() Superior completo
( ) P6s graduacao

9- Regido em que reside:

( )Centro-Oeste
( )Nordeste

( )Norte

( )Sudeste

( )Sul

( )Outro
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