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RESUMO

Esta dissertacdo objetivou investigar como as motivagdes (heddnicas e utilitdrias) do
consumidor se configuram com a cocria¢do de valor nas praticas de consumo colaborativo e
sua relacdo com confianca no uso de servigos de hospedagem compartilhada suportada por
tecnologia. Baseado na literatura sobre economia do compartilhamento e consumo
colaborativo. Os trés artigos corresponderam a aplicacdo de um survey e uso de modelagem de
equacoOes estruturais que se propds a analisar o papel das motivacdes em uma plataforma de
hospedagem compartilhada. Os resultados evidenciaram que a motivacdo heddnica se
caracteriza como uma varidvel antecedente a cocriacdo de valor, experiéncia de consumo,
confianca e utilidade percebida; indicando papel relevante do hedonismo para a decisdo de
compra no consumo colaborativo. Os resultados do presente estudo podem contribuir para que
estratégias mais adequadas aos perfis desses publicos sejam estruturadas. As empresas ligadas
ao fendmeno do consumo colaborativo podem beneficiar-se para desenvolver melhor os
servicos de maneira que estejam mais coerentes com as motivacdes de consumo identificadas.

Palavras-chave: Consumo Colaborativo; Motivagdes; Tecnologia.
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INVESTIGATING THE ROLE OF UTILITY AND HEDONIC MOTIVATIONS IN THE USE
OF SHARED HOSTING SERVICES. Master Thesis in Administration - Federal University of
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ABSTRACT

This dissertation aimed to investigate how the motivations (hedonic and utilitarian) of the
consumer are configured with the co-creation of value in collaborative consumption practices
and their relationship with confidence in the use of shared hosting services supported by
technology. Based on the literature on economics of sharing and collaborative consumption.
The three articles corresponded to the application of a survey and the use of structural equation
modeling that proposed to analyze the role of motivations in a shared hosting platform. The
results showed that hedonic motivation is characterized as an antecedent variable to value co-
creation, consumption experience, confidence and perceived utility; indicating a relevant role
of hedonism for the purchase decision in collaborative consumption. The results of the present
study can contribute to structuring strategies that are more appropriate to the profiles of these
audiences. Companies linked to the phenomenon of collaborative consumption can benefit
from better developing services in ways that are more consistent with the identified
consumption motivations.

Keywords: Collaborative Consumption; Motivations; Technology.
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1. INTRODUCAO

Na sociedade contemporanea, o consumo tem assumido papel central quando se
propde compreender a dindmica das relagdes sociais, organizacionais e institucionais, e
suas consequéncias inerentes (Huurne, Ronteltap, Corten & Buskens, 2017; Lutz &
Newlands, 2018). Nesse sentindo, argumenta-se que, mudangas na sociedade e nos seus
integrantes influenciam novas formas de consumo de bens e servigos.

Diversos fatores culturais e estruturais, como o aumento do poder de compra,
envelhecimento populacional, consumo precoce e valorizacdo da qualidade de vida,
caracterizam-se como alguns dos elementos responsdveis pelo ingresso de novos
consumidores e de novas préticas de consumo (Bradshaw & Brook, 2014; Piscicelli et al.,
2015).

Neste contexto, a economia compartilnada estd ampliando seu espago na
economia, pois constantemente surgem novas formas de compartilhamento, enfatizando
que nao € necessdrio possuir um bem, mas sim ter acesso aos beneficios, sobretudo de
servicos (Ritkin, 2014). Assim esta pode ser compreendida como um modelo
socioecondomico emergente baseado em partilha, aluguel, escambo, troca e/ou
financiamentos colaborativos (Bostman & Rogers, 2011).

De modo andlogo ao consumo tradicional, o consumo na economia compartilhada
fundamenta-se nos individuos que trabalham de forma colaborativa, compartilhando
ideias e praticas, gerando interacdes, promocdes e venda de produtos de forma
cooperativa (Botsman & Rogers, 2011). E nesse contexto que surge o conceito de
consumo colaborativo (CC), compreendido inicialmente como uma forma de consumo
caracterizada pelo resgate de antigas praticas de partilha, aluguel e trocas (Bostaman &
Rogers, 2011; Algar, 2007). Essas trocas foram comuns desde as primeiras formas de
comércio e estavam em desuso desde a emergéncia do modelo capitalista de produgao
(Algar, 2007).

Virias sdo as iniciativas e acdes que podem ser enquadradas na perspectiva do
consumo colaborativo, tais como: eBay, ZipCar, Uber, Freecycle e demais iniciativas de
coworking. H4 um interesse sobre este fenomeno caracterizado pelo nimero crescente de
trabalhos na drea: Bardhi e Eckhardt (2012) em sua pesquisa com os usudrios de carros
da empresa Zipcar identificaram que existe uma diferenca entre 0os conceitos acesso e
compartilhamento, pois no acesso ndo ha transferéncia de propriedade, o consumidor
ganha acesso para usar o objeto; Milanova e Maas (2017) verificaram que no contexto de

modelo de seguros questdes como prazer antecedem praticas de consumo colaborativo.
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Além destes segmentos, ha algumas empresas do setor de turismo pautadas nesse
modelo de consumo de compartilhamento e colaborag@o: o AirBnb, o CouchSurfing e o
BeLocal Exchange. O AirBnb, por exemplo, trata-se de uma plataforma online em que
um anfitrido cadastra um imével ou quarto para hospedar um viajante e este por sua vez
pode adquirir didrias ou alugar o espaco por temporadas através de seu cadastro.

Alguns autores realizaram pesquisas com os usudrios do AiBnb: Mohlmann
(2015) identificou que o prazer influencia e/ou determina a satisfagao do héspede. Ja Lutz
e Newlands (2018) compararam caracteristicas dos hospedes que ficam em quartos
compartilhados com os héspedes que preferem ficar com a casa inteira, de acordo com o
estudo os consumidores que usam quartos compartilhados geralmente sio do sexo
masculino, baixa renda, solteiros e possuem baixa preocupacdo com limpeza e os que
preferem ficar com a casa inteira ndo ha uma preponderancia em relacdo ao género,
geralmente possuem renda alta, educacdo superior e viajam com parceiro/conjuge.

Apesar das pesquisas acerca do CC argumenta-se que sejam necessdrios estudos
para melhor compreender as motivagdes associadas a préticas de CC, especialmente no
que se refere ao uso de servicos de hospedagem compartilhada suportada por tecnologia.

E neste sentindo que a presente proposta de investigacio se desenvolve.
1.1 Apresentacao do problema de pesquisa

A revisdo da literatura tem evidenciado que os debates tedricos relacionados ao
CC, por meio de trabalhos académicos e cientificos, estdo mais presentes em paises da
Europa e nos Estados Unidos da América — EUA: Ozanne e Ballantine (2010) realizaram
uma pesquisa com usudrios de bibliotecas de brinquedo, afim de, analisar se um grupo de
consumidores que reduzem o consumo através da escolha de compartilhar em vez de
possuir sdo motivadas por razdes anti-consumo. Como resultado foram encontrados
quatro grupos de participantes: as socialites que parecem apreciar os beneficios sociais
da participacdo ativa na biblioteca de brinquedos; os evasivos também apreciaram os
beneficios sociais, embora em menor grau do que as socialites; os anti-consumidores
detinham forte anti-consumo, frugalidade e partilha de valores; e, finalmente, o passivo,
aqueles que ndo estavam socialmente envolvidos, nem mantinham fortes valores anti-
consumo.

Paik, Kang e Seamans (2018) analisaram como a competicdo politica ajuda na

economia de compartilhamento e cria valor e descobriram que menos competicao politica



16

leva a criagdo de mais plataformas de compartilhamento de viagens e que tal efeito €
atenuado em cidades com maior populagdo e maior taxa de desemprego.

Muito embora seja percebido um nimero relativamente significativo de pesquisas
que envolvem o CC, ainda € incipiente os trabalhos que investigam seus
antecedentes/determinantes, mais especificamente as motivagdes para o uso de servigcos
de hospedagem compartilhada suportada por tecnologia. Apesar de sugerirem questoes
associadas as motivacdes para o CC, Benoit, Baker, Bolton, Gruber e Kandampully
(2017) ndao aprofundam esses pontos no sentindo de evidenciar as motivagdes do
consumidor e as efetivas praticas de CC.

Argumenta-se que o consumo colaborativo ainda se encontra em processo de
maturacdo tedrica, trazendo a tona a necessidade de mais pesquisas que visem
compreender suas caracteristicas e limites enquanto prdtica recente que vem
influenciando e modificando a dindmica tradicional de consumo (Lindblom, 2016).

Portanto, em se tratando das motivagdes para a adog¢ao de praticas associadas ao
contexto da economia compartilhada e consumo colaborativo, entende-se que hé lacunas
a serem preenchidas. A motivacdo para a compra tem sido operacionalizada como um
construto bidimensional, que pode ter componente hedonico (natureza subjetiva) e
utilitdrio (natureza funcional), uma complementa a outra e, muitas vezes, sao
determinantes fundamentais para a compra (Batra & Athola, 1990; Babin et. Al., 1994;
Dhar & Wertenbroch, 2000; Voss et. Al., 2003).

No estudo do comportamento do consumidor, especialmente a partir dos trabalhos
de Holbrook e Hikschman (1982) e Havilena e Holbrook (1986), para além de motivacgdes
utilitdrias tem-se reconhecido que o consumo também envolve aspectos hedonicos. A
abordagem do consumo hed6nico sugere, em contraste com o estreito foco nos recursos
funcionais, aspectos associados ao prazer, ao entretenimento, € as emog¢des acabam
determinando em grande medida as decisdes de compra individual (Pine & Gilmore,
1998; Schmitt, 1999), especialmente em se tratando de servicos (Pullman & Cross, 2004;
Lavandoski, 2008; Williams, 2011).

Com relagdo ao CC, esta surge como uma alternativa na qual possui como
principal diretriz o conceito de utilidade de um determinado bem (Ozanne e Ballantine
(2010). Belk (2010) sugere a existéncia de utilitarismo na propriedade colaborativa.
Segundo o proprio autor, existe a necessidade de aprofundamento em pesquisas que

podem ter relagdo com a motivacao para praticas de CC.
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Desse modo, sdo identificados alguns trabalhos na literatura que ressaltam as
motivacoes de carater utilitario: Bardhi e Eckardt (2012) em sua pesquisa com usudrios
de carros da Zipcar identificaram por meio de entrevistas semiestruturadas que o CC é
motivado por interesses utilitaristas; Lamberton e Rose (2012) individuos engajam-se no
CC por este possibilitar a maximiza¢do no uso do bem e economia de custos. Segundo os
autores essas seriam as principais motivagoes associadas ao consumo colaborativo.

Todavia, o argumento aqui defendido é de que, para além das motiva¢des de cunho
utilitario, motiva¢des heddnicas também assumem papel importante nas praticas de CC.
Para Hamari e Ukkonen (2013), de forma genérica, costuma-se atribuir as motivagoes
para participar do consumo colaborativo a obrigagdo em fazer o bem; Glind (2013), por
sua vez, observou que em Amsterdd, os usudrios utilizam o consumo colaborativo
objetivando conhecer pessoas ou ajudéd-las e também contribuir para um ambiente mais
saudavel.

Ja em um estudo focado em duas empresas atuantes na Noruega, Stene e Holte
(2014) identificaram entre as categorias de fatores motivacionais para a adesdo em
esquemas de consumo colaborativo: a experimentacao social. Logo, é coerente supor que
a motivacdo heddnica esteja associada a praticas de CC. Nesse mesmo sentindo, Hamari,
Sjoklint e Ukkonen (2016) partem do pressuposto de que os principais motivadores do
consumo colaborativo sdo: diversdo e a auto realizagdo.

Além destes antecedentes, Botsman e Rogers (2011) identificam que cada pessoa
que faz uso CC cria valor para outras, ainda que essa ndo fosse a intengdo. Portanto, “ao
ceder valor para a comunidade, permitimos que o nosso préprio valor social se expanda
em troca” (p. 90). A légica é a de que quanto maior o envolvimento no processo de
producdo e entrega do servico, maior o valor percebido, a satisfacdo e a lealdade do
cliente.

Assim, a cocriacao de valor pode ser definida por Lusch e Vargo (2014) como um
processo em que atores seguem por meio de um crescente desenvolvimento de
conhecimento e habilidades aplicadas e especializadas, troca de servico e integracao de
recursos. Os consumidores sdo vistos como autores de atividades produtivas (Galvagno
& Dalli, 2014), assim diferentes abordagens tedricas t€ém sido desenvolvidas para
compreender de que forma o trabalho realizado pelos consumidores pode ser util para
cocriar valor.

Figueiredo e Scaraboto (2016) identificaram que o engajamento dos participantes

em redes de acdes permite a criagdo sist€émica de valor no consumo colaborativo; e Paik,
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Kang e Seamans (2018) verificaram como o crescimento da economia compartilhada
influenciam o equilibrio entre interesses privados e publicos para maximizar a criacdo de
valor. Entretanto, ainda nao esta claro como o valor € criado nas praticas de CC.

A partir do interesse em compreender o ambiente de negdcios colaborativos e
levando em consideracdo que a cocriagdo de valor € avaliada como um dos atributos
centrais a sustentabilidade do ecossistema de organizagdes com este perfil (Botsman &
Rogers, 2011), escolheu-se para esta dissertacao a plataforma AirBnb.

Entende-se que seu funcionamento é baseado na interagdo social entre os
individuos e estes compartilham interesses e filosofias de vida. Além disso, nota-se que
o AirBnb tenta destacar as experiéncias como elemento chave para o negdcio, pois, as
imagens exibidas na plataforma retratam diversdo em diferentes cendrios, levando o
usudrio a ter interesse em conhecer a comunidade.

Nesse sentido, considerando o pouco entendimento das motivacdes, sobretudo das
heddnicas como antecedentes das praticas de CC surge um primeiro questionamento:

Qual o papel das motivacoes utilitaria e hedonica na cocriacao de valor e sua
relacdo com a experiéncia de consumo na plataforma de consumo colaborativo
AirBnb?

Os modelos de negécio baseados no CC estdo cada vez mais presentes no
cotidiano dos consumidores. Entretanto, muito embora motivacdes de carater hedonico e
utilitdrio sejam consideradas ao analisar esse fendmeno, sobretudo vantagens e beneficios
associados, entende-se a confianca também pode ser identificada como antecedente as
praticas de CC.

A confian¢a do consumidor pode ser definida como um sentimento subjetivo em
que a pessoa se comportard em um determinado sentido de acordo com a promessa
implicita ou explicita feita (Solomon & Flores, 2002). Acredita-se que a confianca do
consumidor corresponde a um determinante das intengdes de comportamento de consumo
(Botsman & Rogers, 2011; Humphries & Wilding, 2004; Ostrom, 2000). Segundo Dirks
e Ferrin (2001), a confianga incentiva positivamente o compartilhamento porque tende a
aumentar a exposi¢do destes entre as partes envolvidas. No consumo colaborativo a
confianca foi estudada por Huurne, Ronteltap, Cortene Buskens (2017) que identificaram
que a mesma é um ingrediente fundamental para as transacdes online peer-to-peer, uma
vez que dois estranhos ndo sdo susceptiveis a se envolver em uma transacdo monetaria

sem confiar uns nos outros ou sem confiar na plataforma.



19

Assim sendo, entende-se que a confianca do consumidor exerca efeitos nas
praticas de CC. Ademais, e plausivel assumir que motivacdes (utilitdrias e hedonicas) se
relacionem de maneiras distintas conforme o tipo de experiéncia de servico
compartilhado. Desta forma, surge um segundo questionamento:

Qual o papel das motivacoes utilitiria e hedonica e sua relacio com a
confianca na experiéncia de consumo na plataforma de consumo colaborativo
AirBnb?

O contexto no qual a economia compartilhada e as préticas de CC se configuram
coincide com o surgimento massivo de servi¢os apoiados em tecnologia, notadamente por
meio de smartphones e aplicativos moveis (Botsman & Rogers, 2011; Dirks & Ferrin,
2001). Muitos servigos compartilhados se fundamentam no uso de aplicacdes como eBay,
ZipCar, Uber, Airbnb, os quais permitem ao cliente maior engajamento, proporcionando
assim, uma melhor experi€éncia de consumo.

Muito embora vantagens e beneficios quanto a utilizacdo de servigos
compartilhados por meio de apps e demais gagdtes sejam percebidos, ndo se tem um claro
entendimento acerca dos antecedentes da aceita¢do e uso de novas tecnologias associadas
ao CC. Aspectos como facilidade de uso e utilidade percebidas correspondem a fatores
determinantes quanto ao efetivo uso de servicos compartilhados apoiados em tecnologia
(Botsman & Rogers, 2011).

O atual comportamento de uso e adocdo de uma nova tecnologia na drea de
telecomunicagdes méveis € determinado pela inteng¢ao de uso do consumidor (Pasaoglu;
2011; Thomas, 2011). A proposta principal do Modelo de Aceitacio de Tecnologia
(TAM) € prover uma base tedrica para analisar o impacto de fatores externos nos
principios internos, atitudes e intengdes dos consumidores (Pando-Garcia, Periafiez-
Caiiadillas, & Charterina, 2016; Davis, 1986). Em linhas gerais, a facilidade de uso e a
utilidade percebidas pelo consumidor para com a tecnologia leva a intengdes de uso.

Logo, mesmo que a literatura ja conte com diversos trabalhos que utilizaram o
modelo de adogdo de tecnologia proposto por Davis (1986), como por exemplo Sanchez-
Prieto, OlmosMiguelafez, & Garcia-Pefialvo, 2017, Chintalapati & Daruri, 2017, Islam,
& Buxmann, 2018, este ainda ndo foi aplicado no contexto do CC, porém, acredita-se
que o modelo € bastante adequado para explicar a intencdo em adotar os servigos
compartilhado suportados por tecnologia, visto que, em se tratando de plataformas

digitais que operam oferecendo servigos compartilhados ao consumidor final, entende-se
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que motivagdes hedonicas podem assumir papel antecedente as as percepgdes de utilidade
e facilidade de uso dos servicos por meio dos aplicativos.

Assim, um novo questionamento é suscitado: qual o papel da motivacao
hedonica e sua relacio com os antecedentes e consequentes do Modelo TAM na
plataforma de consumo colaborativo AirBnb?

Conforme mencionado anteriormente o presente trabalho apreende as motivagoes,
sobretudo as hedodnicas, enquanto um fator relevante para a compreensao do fenomeno
denominado consumo colaborativo como também como ocorre a criacao de valor dentro
desta modalidade. Ainda € incipiente as pesquisas que consideram estes fatores como
antecedentes de praticas associadas a economia compartilhada.

Complementarmente, faz-se necessdrio entender o papel que as motivacdes
exercem conforme o tipo de experiéncia de servico compartilhado, principalmente
quando confianca € inserida no contexto. Por serem suportados e oferecidos via
plataformas digitais, argumenta-se que € importante investigar esses fatores enquanto
antecedentes de aceitacdo e uso de tecnologias inerentes ao AirBnb.

Em face do exposto, elaborou-se o seguinte problema central de pesquisa: Qual o
papel das motivacoes (hedonicas e utilitarias) do consumidor e como se configuram
com a cocriacio de valor nas praticas de consumo colaborativo e sua relacao com
confianca no uso de servicos de hospedagem compartilhada suportada por
tecnologia?

Apés a apresentacdo da temdtica de pesquisa e sua problematizacdo, a sessao

seguinte contempla os objetivos da presente investigacao.
1.2 Objetivos da pesquisa

Os objetivos deste trabalho foram definidos para nortear esta dissertacdo, tanto do
ponto de vista metodolégico quanto para responder a questdo central da pesquisa.
Portanto, considera-se o objetivo geral enquanto fim e os especificos como meio para se
atingir o proposito principal do trabalho. Além disso, por se tratar de uma dissertagdao
elaborada na modalidade de artigos, cada objetivo especifico corresponde a um estudo
empirico, que se complementam para uma compreensdo mais ampla do consumo
colaborativo, tendo as motivacdes (utilitdrias e hedonicas) enquanto antecedentes, sua
relacdo com cocriagdo de valor, considerando o efeito de confianca nas intengdes de uso

de servigcos de hospedagem compartilhada suportada por tecnologia.
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1.2.1 Objetivo Geral

Investigar como as motivacdes (hedOnicas e utilitarias) do consumidor se
configuram com a cocriagdo de valor nas praticas de consumo colaborativo e sua relagio
com confianca no uso de servicos de hospedagem compartilhada suportada por

tecnologia.
1.2.2 Objetivos especificos

e Verificar o papel das motivacdes utilitaria e hedonica na cocria¢do de valor e sua
relagdo com a experiéncia de consumo na plataforma de consumo colaborativo
AirBnb;

e Analisar o papel das motivagdes utilitiria e heddnica e sua relacio com a
confianga na experiéncia de consumo na plataforma de consumo colaborativo
AirBnb;

e Descrever o papel da motivagdo heddnica e sua relacio com os antecedentes e

consequentes do Modelo TAM na plataforma de consumo colaborativo AirBnb.

1.3 Justificativa

A economia compartilhada € um tema recente na sociedade contemporanea, onde
se observa um crescimento em relacdo as organizacdes com este perfil. Corroboraram
com este fator a rdpida evolucao da tecnologia, em especial, a internet. Belk (2014) afirma
que as tecnologias possibilitaram a portabilidade dos dispositivos com acesso a internet
(smartphones e tablets) e dos diversos modelos de negdcio relacionados ao conceito da
Web 2.0. Ou seja, o desenvolvimento do modelo de consumo colaborativo estd ligado
diretamente a internet, uma vez que esta facilitou contato e a interacdo de pessoas,
empresas e de grupos de interesse agregado as facilidades para comprar e compartilhar
produtos (Satre & Ikeda; 2012; Exame, 2017).

O crescimento das iniciativas de consumo colaborativo esta atrelado aos avangos
tecnoldgicos e as redes sociais, observa o professor da ESPM Gil Giardelli, especialista
em inovacdo tecnoldgica e autor de “Vocé € o que Vocé Compartilha” (Gente, 2012). A
tecnologia faz as plataformas que ja existiam na sociedade serem compartilhadas de uma
forma mais ampla, diz Giardelli. Para o especialista, mais que uma tendéncia, 0 consumo
colaborativo ¢ uma necessidade para a economia do século 21. “Esse conceito de todas

as familias terem carro, furadeira e maquina de lavar ja ndo cabe mais”, afirma. “Se todas
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as pessoas de classes emergentes no mundo comprassem um fogdo, uma geladeira ou uma
maquina de lavar, ndo haveria matéria-prima para produzir tudo.

Nota-se que os modelos de economia compartilhada estdo cada vez mais presentes
no cotidiano da sociedade contemporinea, ou seja, estudar esse conceito torna-se
relevante por ser atual (Valor Econdmico, 2018). Paro e Silva (2018) e Silveira et. al
(2016) realizaram um estudo bibliométrico das publicacdes cientificas internacionais
relacionadas as temdticas da economia compartilhada e do consumo colaborativo, e o
resultado da andlise das autoras mostrou que as pesquisas que envolvem essa temdtica
sdo relativamente recentes, ja que apenas a partir de 2012 foi identificado um continuo e
crescente nimero de publicagdes anualmente sobre o assunto.

Além disso, essa nova era de apps mobile acaba aproximando as pessoas. No
turismo, esse uso torna a experiéncia mais profunda permitindo um conhecimento maior
sobre o local e uma consciéncia mais elaborada do turista por saber o que busca (Kramer,
Modsching, Hagen & Gretztel, 2007).

O Airbnb, mais especificamente, vem atuando como uma ferramenta no turismo.
A plataforma apresenta-se como "um site social que conecta pessoas que tém espago de
sobra com aqueles que estdo a procura de um lugar para ficar". Surgido em 2008, além
de a plataforma ser disponibilizada num site, estd disponivel em forma de aplicativo para
aparelhos smartphones e tablets.

Dados apresentados pelo Airbnb apontam que em 2017 ja sdo mais de 65 mil
cidades, com mais de 180 milhdes de hdspedes. No Brasil, tem cerca de 123 mil antincios,
sendo 45 mil s6 na cidade do Rio de Janeiro. Em 2016, foram registrados mais de 1 milhdao
de héspedes no pais, o que ajudou a democratizar a receita do Turismo. No mesmo ano,
o Airbnb foi escolhido pelo comité olimpico como patrocinador oficial dos Jogos
Olimpicos e foi utilizada como uma das medidas para alcancar o nimero minimo de leitos
e atender a demanda durante o evento e assim, contribuiu para que a cidade do Rio de
Janeiro fosse a sede dos jogos.

Mais pesquisas sao necessdrias para oferecer uma explicacdo tedrica para essa
tendéncia e para seus impactos socioculturais (Kennedy, 2015; Heo, 2016). Além do que
acredita-se que a proposicdo de um modelo tedrico para explicar os antecedentes de
consumo colaborativo e a percepcao de cocriacdo do consumidor podem ser contribui¢oes
importantes para o desenvolvimento de um referencial tedrico mais consistente sobre esse

assunto no campo do marketing (Tussyadiah & Pesonen, 2015).
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Para além disso, estudar motivagdes no consumo colaborativo é importante pois,
de acordo com Kennedy (2015), a motivacdo € uma das muitas varidveis que podem
contribuir para explicar o comportamento do consumidor e as suas decisdes de consumo.
Na visao do autor, a motivacao € uma varidvel critica porque € a forca motriz por tras de

todo comportamento.
1.4 Estrutura de organizacao da dissertacao

A presente dissertacdo se estrutura conforme a modalidade trés artigos, no qual
cada um dos trés objetivos especificos corresponde a um objetivo geral dos artigos
apresentados no capitulo 4. Esta dissertacdo esté distribuida em cinco capitulos, a saber:

Capitulo 1 — Introducdo: tem por objetivo apresentar o contexto do
desenvolvimento desse estudo e delimitar o tema da investigacdo, além de delinear o
objetivo geral e os objetivos especificos. Este capitulo ainda contém a justificativa do
trabalho, ressaltando as implicacdes tedricas e gerenciais do projeto.

Capitulo 2 — Referencial Tedrico: apresenta a argumentagao tedrica explanando a
importancia da economia e consumo colaborativo. Como também os construtos que
respaldam as relagcdes propostas: Motivacdes (Hedonica e Utilit4ria), Cocriacao de Valor,
Confianca e 0 Modelo de Aceitacdo de Tecnologia (TAM).

Capitulo 3 — Marco Metodoldgico: descreve os pressupostos epistemoldgicos
concernentes ao estudo, a natureza da presente pesquisa, assim como uma breve descri¢ao
das etapas que levardo a realizacio de cada artigo proposto, como os procedimentos de
coleta e andlise dos dados.

Capitulo 4 — Artigos: apresenta os trés artigos desenvolvidos, os quais
contemplardo em seu conteudo as seguintes sessoes: introdugio, fundamentacao tedrica,
procedimentos metodologicos, resultados, discussdo e conclusdes. Cada um deles atende
respectivamente a cada um dos objetivos especificos deste trabalho.

Capitulo 5 — Conclusdes: apresenta os principais resultados dos objetivos

especificos propostos e contribuicdes da dissertacio como um todo.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta a argumentacao tedrica e os pressupostos defendidos nesta
dissertacdo, a fim de dar respaldo nio sé aos artigos, mas também aos procedimentos
metodoldgicos adotados. A estruturacdo deste capitulo segue com os seguintes topicos:
Economia Compartilhada; Consumo Colaborativo e seus Motivadores e Servigos

Compartilhados suportados por Tecnologia.
2.1 Economia Compartilhada

Atualmente muitos consumidores buscam alternativas de mercado, o que faz
emergir um novo paradigma das relacdes econdmicas (Dubois; Schor & Carfagna, 2014).
Para Porter (2009), muitas empresas estdo desacreditadas e vém sendo culpadas pelos
problemas sociais, assim, para se reconciliar com a sociedade, um ndmero crescente de
organizacdes estd aderindo as praticas de share value, ou seja, ter uma proposta na qual a
geracdo de valor econdmico e social se dé a0 mesmo tempo.

As préticas de compartilhamento sempre existiram, todavia, o que € inovador na
economia compartilhada € que o desenvolvimento tecnolégico propiciou a criacdo de um
mercado de trocas de bens e servicos entre pessoas desconhecidas, em detrimento das
préticas antigas que o compartilhamento era restrito a pessoas préximas (Schor, 2015). O
recrudescimento de custos entre as transacdes € o fator que possibilitou e impulsionou o
desenvolvimento das transacdes on-line peer-to-peer (Shirky, 2008), permitindo a criagdo
de um nimero cada vez maior de novos modelos de negdécio que promoveram a expansao
da economia compartilhada (Gansky, 2010).

Na economia tradicional, a transa¢do econOmica pressupde a transferéncia da
propriedade do produto, j4 na economia compartilhada esta perspectiva de transacao tem
se transformado (Kim; Yoon; Zo, 2015), j& que ¢ baseada no ‘acesso a’, diferentemente
da ‘posse de’ ativos fisicos e humanos como tempo, espaco e habilidades (Kennedy,2015;
Botsman & Rogers, 2011). Habibi, Davidson e Laroche (2017) explicam que o termo
economia compartilhada tem se tornado abrangente para nomear uma ampla variedade de
formas de consumo baseadas na ndo propriedade, tais como o escambo, o
compartilhamento e o aluguel.

A economia do compartilhamento pode fortalecer o desenvolvimento de novos
negdcios e promover novas parcerias entre empresas da economia tradicional e empresas
da economia compartilhada. Todavia, segundo Schor (2014), muitas empresas estdo se

posicionando como parte da economia compartilhada por causa do significado simbdlico
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positivo do compartilhamento, mas na realidade sio atividades com praticas da economia
tradicional (Schor, 2014).

O desenvolvimento da economia compartilhada, sob a 6tica de Botsman e Rogers
(2011), é consequéncia de uma conjuntura de fatores sociais, econdmicos e tecnoldgicos.
No que se refere aos fatores sociais, evidencia-se uma progressiva preocupacdo em
relacdo aos temas relacionados a sustentabilidade e ao meio-ambiente, como discorrem
Dubois, Schor e Carfagna (2014), pontuando que existem ainda questdes sociais
relacionadas ao desejo dos participantes de fazerem novas conexoes sociais.

Quanto aos fatores econdmicos, a economia compartilhada possibilita a
monetizacdo do excesso e da ociosidade dos estoques individuais (Botsman & Rogers,
2011), fazendo surgir um novo modelo econdmico em que as pessoas ficam menos
dependentes de empregadores e mais capazes de diversificar as suas fontes de renda
(Dubois; Schor & Carfagna, 2014). J4 os elementos tecnoldgicos trouxeram a
disseminacdo de redes sociais e reduziram os custos das transacdes peer-to-peer,
reduzindo os custos de intermediacao por meio da conexao direta dos consumidores com
os produtores (Bostman & Rogers, 2011).

Na visao de Rifkin (2016), os novos modelos econémicos advindos da economia
compartilhada trazem como beneficios a diminui¢do do consumo compulsivo, a
otimizacdo e o estimulo a uma forma de vida mais sustentivel. As plataformas de
economia compartilhada envolvem desde sistemas orientados para “alugar” o acesso a
objetos particulares ou facilidades — como veiculos (Zipcar) e estalagens (AirBnb) —como
também conglomerados de estilos de vida colaborativos como o CouchSurfing. Segundo
Kennedy (2015), a economia do compartilhamento pode intensificar atividades sociais as
suas trocas.

Neste contexto, nasceu uma nova maneira de se praticar o consumo de bens e
servigcos, um consumo colaborativo dentro de uma economia de compartilhamento. Este
¢, para muitos, o novo paradigma da economia global, pois permite que pessoas ao redor
do mundo consumam bens e servigos havendo uma compensagao financeira pelo uso do
recurso ou ndo, ou seja, ndo necessariamente possuindo mas tendo acesso a estes recursos
de maneira compartilhada e colaborativa (Bostman & Rogers, 2011).

Para maior compreensdo acerca dos argumentos apresentados neste trabalho a
proxima secdo dard o embasamento necessdrio para maior entendimento acerca do

consumo colaborativo.
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2.2 Consumo Colaborativo

O termo consumo colaborativo (CC) foi usado pela primeira vez em 1978 por
Marcus Felson e Joe Spaeth, da University of Illinois. Eles se referiam aos atos de CC
como aqueles onde um ou mais individuos consomem bens ou servi¢os no processo de
engajamento em atividades conjuntas, como: beber cerveja com amigos, jantar com
familiares ou dirigir para visitar alguém. Além do mais, segundo Felson e Spaeth (1978),
o consumo colaborativo poderia ou niao envolver o contato fisico direto entre os
colaboradores, assim quando duas pessoas falam ao telefone hd consumo colaborativo.

A préxima meng¢do ao termo consumo colaborativo veio apenas em 2007, com o
consultor econdmico Ray Algar que publicou um artigo na revista Leisure Report sobre
consumo colaborativo. Com ele, a definicdo evoluiu para algo mais préximo do que se
estuda hoje, pois, o termo consumo colaborativo € descrito como algo em que as pessoas
tém se apoiado umas nas outras para tomar decisdes de consumo, principalmente no
contexto da internet, como por exemplo, os varios usudrios da comunidade TripAdvisor
(um site de viagens que fornece informagdes e opinides de contetidos relacionados ao
turismo) que trocam experiéncias sobre servicos que acabam servindo como uma forma
de avaliacdo da reputacdo das empresas.

Mas foi em 2010, com a primeira edi¢do do livro “O que ¢ meu é seu: como o
consumo colaborativo vai mudar nosso mundo”, escrito por Rachel Botsman e Roo
Rogers, que o consumo colaborativo esteve mais presente em artigos cientificos e em
analises de tendéncias do tipo “uma das 10 ideias que vdo mudar o mundo” (Walsh, 2011).

Para Botsman e Rogers (2011), o consumo colaborativo surge devido as
tecnologias digitais e consegue superar modos ultrapassados de hiperconsumo, ao criar
sistemas inovadores baseados em compartilhamento, trazendo beneficios ambientais ao
aumentar a eficiéncia do uso, ao reduzir o desperdicio, ao incentivar o desenvolvimento
de produtos melhores e ao absorver o excedente criado pelo excesso de producdo e de
consumo.

Ressaltava-se ainda que o termo “consumo colaborativo” ndo é o tnico a
descrever categorias de negdcio e praticas de consumo semelhantes e que contemplam o
compartilhamento, uma vez quem, segundo Belk (2014a, 2014b), demais estudiosos
analisaram o mesmo fendmeno (ou muito similar) com distintas nomenclaturas, tais como
“the mesh”, “comercial sharing systems”, “product-service systems”, ‘“acess-based
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consumption”, “consumer participation”, “sharing economy”, entre outros.
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Mais recentemente, o professor da York University no Canadé e especialista em
estudos sobre compartilhamento Belk (2014) definiu consumo colaborativo como pessoas
coordenando a aquisi¢do e distribuicio de um recurso por uma taxa ou outra
compensac¢do. Para o autor, o consumo colaborativo ndo deve ser entendido como Felson
e Speath (1978) e Botsman e Rogers (2011) abordaram. Em relag¢do a primeira dupla, o
professor critica a utilizacdo de uma defini¢do muito ampla e nao focada na aquisicao e
distribuicdo de recursos. J4 em relacdo a segunda, contesta a amplitude de praticas
entendidas como exemplos do conceito: partilha, troca, empréstimo, comércio, aluguel,
doacgdo e compartilhamento.

Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015) trazem duas defini¢Oes para sintetizar o que €
o CC: a primeira delas descreve (1) o consumo colaborativo € uma atividade baseada em
peer-to-peer para obtengdo, doagdo ou compartilhamento do acesso a bens e servigos,
coordenados por servigos online baseados em comunidades. A segunda diz que (2) é um
modelo econdmico baseado no compartilhamento, troca, escambo, comércio ou aluguel
de produtos ou servigos dentro de uma comunidade em oposicao a posse.

Porém, para Belk (2014), o consumo colaborativo ndo é caracterizado como
compartilhamento de nenhuma forma, pois a exigéncia de reciprocidade, bate de frente
com a principal caracteristica do compartilhamento. Para o autor essa reciprocidade ndo
€ necessariamente financeira, mas existe, por exemplo, em um grupo de troca de DVDs
usados, apesar de ndao haver valores monetarios envolvidos hd uma obrigatoriedade da
reciprocidade por parte dos participantes, ou seja, se alguém dd um DVD deve receber
outro em troca. Ou seja, a definicdo de consumo colaborativo do autor exclui atividades
de compartilhamento que ndo ha nenhuma compensac¢ao envolvida.

O que pode-se constatar € que o consumo colaborativo carrega consigo
caracteristicas do consumo tradicional (assinalado pelas trocas de mercado) e de
compartilhamento (altruismo e propriedade compartilhada), sendo uma adaptacdao da
cultura participativa a um modelo de negécios. Desse modo, o empresario pode lucrar
com 0 aspecto monetario e estar incluso numa tendéncia de mercado pré-social e pro-
ambiental (Rifkin, 2001).

Diante dessa variedade de expressdes, neste trabalho, opta-se por utilizar como
referéncia a expressdo ‘consumo colaborativo’, por entender que o consumo nio se
restringe a economia €, enquanto um fato social total (Mauss, 2003), relaciona-se com a
totalidade da sociedade, incluindo todos os fendmenos humanos, de natureza econdmica,

cultural, politica, etc. Além de entender a colaboragdo como uma agao de atuar junto, de
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forma coordenada no trabalho ou nas relagdes sociais para atingir metas comuns, porém
as pessoas colaboram pelo prazer de repartir atividades ou para obter beneficios mutuos
(Argyle, 1991).

Para este trabalho foi levado em consideragdo alguns pontos essenciais para
determinar e reconhecer uma iniciativa de consumo colaborativo. A primeira questdo € a
forte relacdo entre consumidores (consumer-to-consumer), em que o papel da empresa é
reduzido, servindo muitas vezes como intermedidria para o contato entre consumidores,
0 que explica porque a maioria das iniciativas de consumo colaborativo sdo acessiveis
por sites ou aplicativos mobile; e, o segundo ponto € a criagdo de uma comunidade de
usudrios em torno do acesso a produtos e servigos — geralmente comunidades online, mas
nao exclusivamente. Assim, compreendendo o que € o consumo colaborativo e sua

importancia, a secdo seguinte discute os seus sistemas.
2.2.1 Sistemas de Consumo Colaborativo

A participagdo no consumo colaborativo pode ocorrer em diferentes formas e
varia em termos de escala, maturidade e finalidade. Apelos distintos a participacdo
também sao identificados nos papéis de “par provedor”, quando o consumidor fornece
seus bens para aluguel, compartilhamento e empréstimo, ou no papel de “par usuario”,
quando o individuo consome os produtos ou servi¢os disponiveis (Botsman & Rogers,
2011). Botsman e Rogers (2011) organizaram os diferentes formatos de atuacdo em trés
sistemas de consumo colaborativo nomeados: Sistemas de servicos de produtos,
Mercados de redistribui¢io e Estilos de vida colaborativos.

Os sistemas de servicos de produtos sdo definidos como uma forma de consumo
na qual se paga pela utilizacdo de um produto sem a necessidade de adquiri-lo, ou seja, o
sistema habilita varios produtos de uma organizac¢ao, ou os produtos privados para serem
compartilhados ou alugados um a um. O beneficio-chave desse sistema € a desobrigacao
da compra definitiva do produto por parte do usudrio e, no caso de aumento de
necessidade de uso do produto ou servigo, 0 acesso para consumo também pode ser
aumentado. Como exemplos tem-se o compartilhamento entre vizinhos, o
compartilhamento de espacos em escritdrios, o compartilhamento de caronas e aluguel de
ferramentas (Rifkin, 2001).

Os sistemas de servicos de produtos proporcionam aos consumidores a
oportunidade de desfrutar dos beneficios dos produtos sem a necessidade da posse, porém

acrescentam como caracteristicas essenciais nesse modelo a presenca de rivalidade,
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exclusividade e disponibilidade de oferta dos produtos que sdo compartilhados
(Lamberton & Rose, 2012). Ou seja, o beneficio-chave desse sistema € a desobrigagdo da
compra definitiva do produto por parte do usudrio e, no caso de aumento de necessidade
de uso do produto ou servigo, o acesso para consumo também pode ser aumentado.

Os mercados de redistribui¢do caracterizam-se pela relacao de trocas e doagao,
como, por exemplo, a doagdo de moveis, a troca ou empréstimo de livros e a troca ou
doagdo de roupas. Nesse caso, a doacdo e a troca dizem respeito a transferéncia de
propriedade. Esse sistema encoraja o uso e a redistribui¢io de itens antigos ou que nao
estdo em uso e contribui significativamente para a reducdo de lixo (Chen, 2009).

Por fim, os estilos de vida colaborativos consistem na interacao de pessoas com
interesses similares e com o desejo de compartilhar ativos menos tangiveis, como
conhecimento, recursos, espaco, habilidades e tempo, como, por exemplo,
compartilhamento de tempo para aprendizagem de um idioma (Firnkorn & Muller, 2012).
Além disso, por se tratar do compartilhamento baseado na interac¢do social é exigido um
alto grau de confianga entre os participantes do sistema.

Apesar de Botsman e Rogers (2011) terem nocdo de que os exemplos de consumo
colaborativo variam em termo de escala, maturidade e propdsito, hd em todos eles, mesmo
que em menor grau, quatro principios essenciais para seu funcionamento: (1) massa
critica, (2) capacidade ociosa, (3) crenca no bem comum e (4) confianca entre estranhos.
Esses principios sao importantes porque determinam se uma iniciativa pode funcionar ou
ndo como consumo colaborativo, e até mesmo distingui-la de modelos tradicionais de
negocio.

e Massa critica:

E entendida como a quantidade necessaria de um recurso ou impulso para que um
sistema possa ser sustentado. Em um sistema de consumo colaborativo que envolva
trocas, por exemplo, quanto mais produtos as pessoas estiverem dispostas a trocar maior
¢ a probabilidade de todos os participantes encontrarem algo que os agradem. Nesse
momento, o sistema alcanca a sua massa critica ou bens suficientes para que todos
encontrem alguma coisa que atenda as suas necessidades.

e Prova Social:

E como um ser social, o homem é muito influenciado pelo que as outras pessoas
fazem ou sinalizam preferir, caracterizando o principio de prova social (Bentley, Earls &
O'brien, 2011). Nesse sentido, a prova social € fundamental ao consumo colaborativo a

medida em que as pessoas estdo mais dispostas a experimentar e adquirir novos hédbitos
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de consumo a partir de evidéncias de que outras pessoas, especialmente as mais parecidas
com ela, também o faca.

e (Capacidade ociosa:

Refere-se a diferenca entre o quanto determinado produto estd sendo util e o
quanto ele poderia ser util se sua capacidade fosse aproveitada a0 maximo.

e Crenca no bem comum:

Diz respeito ao entendimento de que a realizagdo de alguma acdo, levando em
consideragdo o bem geral da comunidade, por um determinado individuo, estard, ao
mesmo tempo, favorecendo o préprio bem dele.

e Confianca em desconhecidos:

Refere-se a familiaridade e confianga em pessoas desconhecidas nos diferentes
graus, de acordo com o contexto. Para Lamberton e Rose (2012), as pessoas tendem a
confiar naqueles com os quais tém atitudes ou outras caracteristicas semelhantes e essa
similaridade pode reduzir as inquietagdes acerca do uso excessivo do bem ou servico por
parte do outro. Sendo assim, o préximo tépico aborda os motivadores e limitadores do

consumo colaborativo.
2.2.2 Motivadores do consumo colaborativo

No estudo do comportamento do consumidor, especialmente a partir dos trabalhos
de Holbrook e Hikschman (1982) e Havilena e Holbrook (1986), para além de motivacdes
utilitarias tem-se reconhecido que o consumo também envolve aspectos hedonicos. Estes
sugerem que fatores associados ao prazer, ao entretenimento, € as emocdes acabam
determinando as decisdes em relacao aos servigos (Pullman e Cross, 2004).

Com relacdo ao CC a principal diretriz apontada na literatura é o conceito de
utilidade de um determinado bem (Ozanne & Ballantine, 2010), desse modo, sdo
identificados alguns trabalhos que ressaltam as motivacdes de carater utilitario.

Belk e Sobh (2007), por exemplo, apresentam que o compartilhamento possibilita
que as pessoas consumam um conjunto maior e mais variado de coisas do que elas
poderiam pagar e que, devido a isso, economizar custos pode corresponder a uma
motivacdo. Os autores chamam atencdo para o fato de que € possivel que haja risco de
perda ou danos a depender de como o compartilhamento se proceda. Porém, eles expdem
que, se todas as partes agirem de acordo com as regras, € possivel que todos ganhem.
Seguindo esta légica, a Economia de Custos seria uma motivacdo que superaria, por

exemplo, o medo de perda ou os danos.
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Glind (2013) realizou um estudo para investigar os motivos intrinsecos e
extrinsecos dos individuos a pratica do consumo colaborativo, entrevistando pessoas que
utilizam plataformas de consumo colaborativo na cidade de Amsterda. Dentre os achados,
observou-se que os motivos extrinsecos eram voltados as necessidades praticas, como os
ganhos financeiros, de tempo e de reconhecimento. Ja os principais motivos intrinsecos
tinham caréter social e ambiental, como conhecer ou ajudar pessoas e contribuir para um
ambiente sustentivel e sauddvel. O estudo mostrou ainda que, além de fatores
motivacionais, a recomendacdo e as redes e meios de comunica¢do social foram os
grandes influenciadores dos consumidores na vontade de participar dessas plataformas.

Para Sacks (2011), os individuos tendem a se engajar em sistemas de consumo
colaborativo por eles permitirem acesso a custos mais baixos. Atributos racionais e
econdmicos, como a maximizagdo do uso do bem e a economia de custos, também sao
apontados como vantagens associadas ao consumo colaborativo (Belk, 2007; Lamberton
& Rose, 2012).

Porém, Mohlmann (2015) realizou dois estudos, o primeiro foi feito com 236
usudrios de plataformas de consumo colaborativo de carro (comercial), e o segundo
estudo foi realizado com 187 usudrios da plataforma AirBnb. Os resultados revelaram
que a satisfacdo e a probabilidade de escolher plataformas de consumo colaborativo
novamente sdo explicadas por determinantes que atendem os beneficios pessoais dos
consumidores. A confianga, a familiaridade e o pertencimento a comunidade foram
considerados essenciais no consumo colaborativo. O segundo estudo identificou que o
héspede se sente satisfeito quando identifica-se o prazer, ou seja, o prazer influencia e/ou
determina a satisfacao do hdspede.

Tussyadiah (2016) diferenciou, no trabalho, os héspedes tendo como base o tipo
de acomodac¢do escolhida. A anédlise revelou que os beneficios sociais influenciam a
satisfacdo dos hdspedes que permanecem em quartos privados em coabitacdo com os
anfitrides, mas concluiu que, por outro lado, ele foi um fator insignificante para a
satisfacdo dos hdspedes que permaneceram na casa ou no apartamento inteiro. Barnes e
Mattsson (2016) corroboram, concluindo em seus estudos que os maiores direcionadores
para o consumo colaborativo nos paises por eles pesquisados foram os direcionadores
tecnoldgicos apoiados em dispositivos moéveis, midias sociais e Internet e os
direcionadores socioculturais.

Estudos recentes ja identificam fatores heddnicos como direcionadores ao

consumo colaborativo, principalmente se apoiados por tecnologias. E nesse sentindo que
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esse estudo se pauta para além das motivacdes de cunho utilitirio, motivacdes hedonicas
também assumem papel importante nas praticas de CC.

Além das motivagdes (utilitdria e heddnica) a criagdo de valor e a confianca
também pode ser identificada como antecedente as préticas de consumo colaborativo.
Este conceito tem como principio o desenvolvimento do relacionamento entre os
stakeholders por meio da interacdo e do didlogo (Payne; Storbacka & Frow, 2008). A
cocriacao de valor € definida por Lusch e Vargo (2014) como um processo em que atores
seguem por meio de um crescente desenvolvimento de conhecimento e habilidades
aplicadas e especializadas, troca de servico e integracio de recursos.

Os consumidores sdo vistos como autores de atividades produtivas (Galvagno &
Dalli, 2014), assim diferentes abordagens tedricas tém sido desenvolvidas para
compreender de que forma o trabalho realizado pelos consumidores pode ser util para
cocriar valor. Nos servigos, a cocriagdo ocorre quando clientes realizam atividades que
possibilitam a personalizacdo de forma a atender os seus interesses de maneira plena e,
ao mesmo tempo, possibilitar uma reducdo de custos para a empresa fornecedora do
servico. Ou seja, a logica é a de que quanto maior o envolvimento no processo de
producdo e entrega do servico, maior o valor percebido, a satisfac@o e a lealdade do cliente
(Ching-Jui et al., 2007; Jayawardhena et al., 2007).

A confianca tem se tornado o tema central de estudo do consumo colaborativo,
pois é um elemento fundamental para as transagdes online peer-to-peer, uma vez que dois
estranhos ndo sdo susceptiveis de se envolver em uma transacdo monetéria sem confiar
uns aos outros (Cook & State, 2015). Para Seckler et al. (2015), a confianca em sites
seguros, boa navegacdo, bem como caracteristicas técnicas de usabilidade podem
estabelecer relagdes duradouras. Tang et al. (2012) mencionam que a confianca ocupa
papel importante para os usudrios nas comunidades online e Lamberton e Rose (2012)
acrescentam que a confianga entre individuos com comportamentos semelhantes pode
originar elevado nivel de compartilhamento com outros individuos similares,
independente do servico ora compartilhado. Nesse sentido, pode-se concluir que as
relagdes sociais constituidas entre os individuos participantes do CC podem ser

favorecidas pela presenca de lacos de confiancga.
2.3. Servicos compartilhados suportados por tecnologia: aceitacio e uso

Modelos tedricos t€ém sido desenvolvidos com o objetivo de examinar a aceitacio

e o uso de tecnologia da informacdo pelos individuos. As plataformas colaborativas



33

baseadas em tecnologias moveis, por exemplo, permitem novos produtos e servicos e
também influenciam o comportamento das empresas, moldam os modelos de negdcio e
até transformam inddstrias por completo. Além de aproximarem diretamente as pessoas,
deixando a intermediacdo mais centrada nas ferramentas tecnoldgicas (Botsman &
Rogers, 2010).

As préticas de consumo colaborativo tém refletido algumas mudangas nos habitos
de consumdidores, pois a inovagdo proposta estdo diretamente relacionadas ao uso de
plataformas digitais para efetuar a colaboracdo, um aspecto ja existente desde as primeiras
sociedades, surge o interesse em compreender o que desencadeia e o porqué do
crescimento e protagonismo nesse momento histérico (Botsman & Rogers, 2010).

Sdo apontados alguns fatores como centrais para a eclosdo do CC ligados as
tendéncias do inicio do século XXI como: recentes crises econdmicas de impacto global,
preocupacdo com o meio ambiente e valorizacdo de hdbitos sustentdveis e novas
configuracdes sociais decorrentes do advento da internet € do relacionamento em rede.
Nesse sentindo, argumenta-se que, a tecnologia estd democratizando o processo de
compra e serdo os consumidores a decidir o quao longe os fornecedores empurrardo o
limite dessas novas maneiras de otimizar os pregos (Algar, 2007).

O Modelo de Aceitagdo de Tecnologia - TAM foi proposto por Fred D. Davis, no
MIT — Massachusetts Institute of Technology, no final da década de 80. Davis tinha como
objetivo ampliar o entendimento do processo de aceitacdo dos usudrios para propor
fundamentos tedricos para o design e implementacio de sistemas de informacao, como
também proporcionar a base tedrica para uma metodologia prética de testes de aceitacdo
de usudrios para avalia¢do de sistemas de informacao (Davis, 1986).

Por meio do modelo pode-se identificar a inten¢do de uso que o individuo
apresenta, esta seria determinada pela atitude de uso do individuo com relag¢do ao uso real
do sistema e pela utilidade percebida, cada uma exercendo um peso relativo. A utilidade
percebida € definida como a medida em que as pessoas acreditam que usar uma nova
tecnologia pode aumentar seu desempenho. A facilidade de uso percebida corresponde
ao grau no qual as pessoas acreditam que usar uma tecnologia poderia ser livre de esforco
(Davis, 1898).

A relacdo entre atitude e intencdo sugere que as pessoas formam intengdes para
desempenhar agdes para as quais tenham um sentimento positivo. Ja a relacdo entre

utilidade percebida e intencdo de uso, é baseada na ideia de que, dentro de um contexto
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organizacional, as pessoas formam intencdes com relacdo a comportamentos que elas
acreditam que aumentarao a seu desempenho.

Os construtos foram desenvolvidos de modo a captar opinides pessoais e tratar
suposi¢cdes a respeito de terceiros (pessoas ou instituicdes) (Saleh, 2004). Este modelo é
util para identificar o porqué da ndo aceitagdo de um sistema ou tecnologia em particular
pelos usudrios e, conseqiientemente, implementar os passos corretivos adequados (Davis;
Bagozzi & Warshaw, 1989).

O modelo de aceitacdo de tecnologia tem sido usado e adaptado em muitas
pesquisas, por exemplo, Alharbi (2012) desenvolveu e aplicou um modelo da aceitacdo
de computa¢do em nuvem junto a funciondrios de empresas de tecnologia da informacgado
na Arébia Saudita. E, Bonilla et. al. (2015) fizeram uma comparagdo entre as versdes do
modelo de concepcao da tecnologia (TAM); Chintalapati e (2017) validaram o modelo
TAM como um modelo adequado para entender o uso do YouTube com o propdsito
aprender conteudos escolares/académicos.

Almasri (2018) propés um novo modelo para m-learning em ambiente
universitario. A facilidade de uso percebida e a prontidio mdvel tiveram efeito
significativo sobre a utilidade percebida, além disso a utilidade percebida e a facilidade
de uso percebida e a interacdo percebida tiveram efeito significativo nas atitudes
individuais. O efeito da utilidade percebida na atitude e no uso Real do M-learning é
reflexivo. Finalmente, o Mobile Readiness afetou a interacao percebida, mas a facilidade
de uso percebida ndo teve efeito sobre interacdo percebida, e Mobile Readiness foi

considerado significativo para a facilidade percebida de uso.

2.4. Quadro conceitual

Uma vez desenvolvido a argumentacao tedrica que consubstancia o objetivo geral
desta dissertacao, foram desenvolvidas as hipdteses de cada um dos trés artigos a fim de
responder a problematica central. No quadro 1 destaca-se o quadro conceitual da presente
dissertacdo, evidenciando a relac@o entre os trés artigos e os principais autores que sao
base para compreensao dos pressupostos aqui defendidos.

A partir deste quadro conceitual tem-se uma maior compreensdo geral do trabalho,
pois especifica o objetivo de cada artigo, os fundamentos tedricos e as hipdteses
desenvolvidas. O desenho deste quadro foi inspirado em uma versdo simplificada da

matriz de amarracao desenvolvida por Telles (2001).
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Quadro 1 — Quadro conceitual do projeto

Qual o papel das motivagdes (heddnicas e utilitdrias) do consumidor e como se configuram com a cocriagéo de valor

praticas de consumo colaborativo e sua relagcdo com confianga no uso de servigos de hospedagem compartilhada?

Questionamentos

Fundamentos Tedricos e Principais Autores

Artigo 1 Qual o papel
das motivagdes utilitaria e
hedonica na cocriag@o de
valor e sua relagdo coma

experiéncia de consumo
em uma plataforma de
consumo colaborativo: o

1. CONSUMO COLABORATIVO
(Hamari; Sjoklint & Ukkonen, 2015; ert;
Fleischer & Magen, 2015; Bardhi & Eckhart,
2012; Botsman & Rogers, 2010; Algar,
2007).

2. COCRIACAO DE VALOR (Verleye,
2015; Galvagno & Dalli, 2014; Moeller;
Ciuchita; Mahr; Odekerken-Schroder &
Fassnacht, 2013; Payne; Storbacka & Frow,

Hipdteses da Pesquisa
H1: : A motivacdo utilitiria tem relagiio positiva com a experiéncia de consumo
colaborativo.
H2: A motivagdo heddnica tem relac@o positiva com a experiéncia de consumo
colaborativo.

H3: As motivacdes utilitarias se associam positivamente com a cocriagao de valor em
préticas de consumo colaborativo.

H4: As motivacdes heddnicas se associam positivamente com a cocriagao de valor em
préticas de consumo colaborativo.

AirBnb? HS: A cocriagdo de valor se relaciona positivamente com a experiéncia de consumo
2008; Ching-Jui et. al. 2007; Prahalad & colaborativo.
Ramaswamy, 2004)
Artigo 2 Qual o papel 1. CONSUMO COLABORATIVO

das motivagdes utilitaria e
heddnica e sua relacdo
com a confianga na
experiéncia de consumo
emuma plataforma de
consumo colaborativo: o

(Hamari; Sjoklint & Ukkonen, 2015; ert;
Fleischer & Magen, 2015; Bardhi & Eckhart,
2012; Botsman & Rogers, 2010; Algar,
2007).

2. CONFIANCA (Huurne; Rontetalp &
Cortene Buskens, 2017; Botsman & Rogers,
2011; Humphies &Wilding, 2004; Dirks &

H1: As motivacdes utilitdrias possuem relac@o positiva com a confianca em praticas de
consumo colaborativo.
H2: As motivagdes heddnicas possuem relagdo positiva com a confianca em préticas de
consumo colaborativo.
H3: A confianca possui relag@o positiva com a experiéncia de consumo colaborativo.

AirBnb? Ferrin, 2001; Ostrom, 2000)
H1: As motivacdes heddnicas tém relacao com a utilidade percebida em servigos
Artigo 3 Qual o papel da 1. CQNSIMO COLABORATIVO ‘ ‘ compartilhados. 3 .
motivagio hedénica e sua (Hamari; Sjoklint & Ukkonen, 2015; ert; H2: As motivagdes heddnicas tém relagio com a facilidade de uso em servigos
relagiio com 0s Fleischer & Magen, 2015; Bardhi & Eckhart, compartilhados.
antecedentes ¢ 2012; Botsman & Rogers, 2010; Algar, H3: A facilidade de uso tem relagio com a utilidade percebida em servicos
2007). compartilhados.
consequentes do Modelo " . - = . 5
TAM em uma plataforma 2. SERVICOS SUPORTADOS POR H4: A facilidade de uso percebld.a tem re]aga(? positiva com a inten¢@o de uso em
de consumo colaborativo: TECNOLOGIA (Cohen; Prayag & Moital, servicos compartilhados.
o AirBnb? 2014; Munar & Jacobsen, 2014; Grissemann| H5: A intencdo de uso tem relagdo positiva com a atitude em relagdo ao uso em servicos
& Sauer, 2012; Frost, 2010; Davis, 1989) compartilhados.

Fonte — Elaborado pela autora (2019).
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3. MARCO METODOLOGICO

Neste capitulo sdo descritos os pressupostos epistemoldgicos concernentes ao
estudo, a natureza da pesquisa, assim como uma breve descricdo das etapas que levario

a realizac@o de cada artigo proposto neste trabalho.

3.1. Orientacao Epistemolégica

A epistemologia pode ser conceituada como a ci€ncia que estuda como o
conhecimento € construido, sua fun¢do € direcionar o pesquisador no sentindo de escolher
os rumos metodoldgicos que permitam apreender a realidade conforme sua visdo de
mundo (Silva, 2014). Em ouras palavras, a epistemologia designa fundamentos
processuais para exposicao, andlise e explicac@o das teorias e praticas cientificas.

O presente trabalho, ao buscar mensurar a realidade de forma objetiva e como algo
acessivel, se alinha aos fundamentos da orientacdo epistemoldgica pds-positivista,
conforme pode ser observado nas questdes centrais deste projeto de pesquisa apresentadas
no inicio do trabalho. O paradigma pés-positivista envolve o estudo de problemas
associados a necessidade de avaliar as causas que influenciam os resultados, como
aquelas encontrados nos experimentos (Creswell, 2010).

Desse modo, o desenvolvimento de medidas numéricas de observagdes e o estudo
do comportamento dos individuos, enquanto fundamento da epistemologia pOs-
positivista, vai ao encontro do objetivo geral deste trabalho: investigar como as
motivacdes (hedonicas e utilitdrias) do consumidor se configuram com a cocriagdo de
valor nas praticas de consumo colaborativo e sua relacdo com confianca no uso de

servicos de hospedagem compartilhada suportada por tecnologia.

3.2. Concepcao da Pesquisa

Uma vez definida a orientacdo epistemoldgica, o passo seguinte corresponde a
caracterizacdo da natureza da pesquisa. Assim, para o alcance do objetivo geral de
pesquisa, € a obten¢do de respostas as questdes norteadoras desenvolvidas ao longo da
introdugdo, esta investigagdo assume abordagem quantitativa de pesquisa.

Ela se caracteriza por trabalhar com dados de maneira objetiva, fazendo uso de
procedimentos de mensuragao que propiciem o levantamento de indicadores numéricos e
técnicas estatisticas de associagdo e comparagdo entre varidveis (Cooper & Schindler,

2016; Malhotra, 2012). A pesquisa quantitativa centra-se na objetividade, em que os
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dados obtidos sdo quantificados e seus resultados sdo real em toda populaciao alvo da
pesquisa (Minayo, 2001).

Conforme apresentado anteriormente, o alcance do objetivo geral deste trabalho
pressupde obtencdo de evidéncias empiricas que respondam as questdes norteadoras
(objetivos especificos). Dessa forma, partindo-se de uma abordagem quantitativa, as trés
pesquisas (artigos) adotardo a mesma estratégia metoddlogica: método survey,
mensuragao das escalas e modelagem de equagdes estruturais. A pesquisa do tipo survey
apresenta uma descricao quantitativa ou numérica de tendéncias, atitudes ou opinides de
uma populagdo, estudando-se uma amostra dessa populacdo (Hernandez, Basso, &
Brandao, 2014; Creswell, 2010, Campbell & Stanley, 1979).

Em ambos os artigos, associados a esta pesquisa, serdo utilizados questiondrios
estruturados que contemplardo escalas de mensuracao dos construtos envolvidos em cada
um dos trabalhos, além de questdes para fins de caracterizagdo das amostras (sujeitos de
pesquisa) (Malhotra, 2012).

No que se refere aos procedimentos de anélise dos dados, em ambos os trabalhos
as bases de dados passardo por um processo de inspec¢ao (datascreening), compreendendo
a fase de andlise confirmatéria dos dados (Tukey, 1977). Seu objetivo € identificar e
deliberar a existéncia de dados ausentes (missing data), dados extremos (outliers) e
demais inconsisténcias, no sentido de preparar o banco de dados para as efetivas andlises.

Nos trés artigos foram aplicadas técnicas para verificacdo de confiabilidade e
validade das escalas de mensuracdo adotadas no estudo, a saber: Alpha de Conbrach,
Confiabilidade Composta, Variancia Média Extraida, Validade Convergente e Validade
Discriminante (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham 2009; Aaker, Kumar, Day,
2001; Fornell & Larcker, 1981; Conbrach, 1951). As andlises envolverdo adocdo das
seguintes técnicas multivariadas: Andlise Fatorial Confirmatéria — AFC (Confirmatory
Factor Analysis) e Modelagem de Equacdes Estruturais — MEE (Structural Equation
Modeling).

A MEE equivale a um conjunto de técnicas estatisticas que inclui andlise de
caminho e fatorial e integra modelos completos de regressdo estrutural, estimando,
simultaneamente, os parametros de uma série de equagdes de regressao linear (Ribas &
Vieira, 2011). Na édrea de marketing e comportamento do consumidor, esta técnica tem
sido amplamente utilizada (ex.: Tommasetti, Singer, Troisi, & Maione, 2018;
Muralidharan, Rejon-Guardia, & Xue, 2016; Hsu, Chang, & Lin, 2016).

E importante mencionar que neste capitulo é apresentada em linhas gerais a

concep¢do desta pesquisa, e que o detalhamento com relagdo aos procedimentos
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metodolégicos adotados em cada um dos artigos serd apresentado no capitulo seguinte, o
qual se volta para estruturagdo de cada um deles. Ademais, reitera-se que os trés trabalhos
em conjunto contribuem para o alcance do objetivo geral da pesquisa. Logo, trata-se de
trabalhos relacionados a temadtica central da corrente pesquisa.

Objetivando apresentar o escopo deste trabalho, contemplando os trés artigos e
evidenciando sua interrelacdo para com a proposta global, a Quadro 2 fornece o desenho

metodolégico do projeto inspirado em Telles (2001, p. 66).



Quadro 2 - Desenho metodolégico do projeto

PROBLEMA: Qual o papel das motivacdes (hedonicas e utilitarias) do consumidor e como se configuram com a cocriacio de valor nas praticas de consumo colaborativo e sua
relacdo com confianca no uso de servicos de hospedagem compartilhada?

METODOS DA P! A
GBI LTINS BASE Natureza da 20O O Procedimentos de
GERAL ESPECIFICOS TEORICA K Procedimentos de Coleta .
Pesquisa Analise
. . 1. Economia Compartilhada; 1. Operacionalizagdo dos . ..
O. E. 1: Verificar o papel das motivagdes P . P ¢ Validade e confiabilidade
e . . 2. Consumo Colaborativo; 1. Abordagem construtos;
. utilitaria e hedonica na cocriagdo de valor e L . L i das escalas;
Investigar como as - . 3. Motivagdes (Hedonicas e quantitativa 2. Delineamento do .
L sua relacdo com a experiéncia de consumo em . .. . Teste de Hipdteses:
motivagdes . Ullitarias); descritiva; questiondrio; ~
.. uma plataforma de consumo colaborativo: o L. 3 . Modelagem de Equagdes
(hedonicas e AirBrb: 4. Co criagdo de Valor; 2. Survey. 3. Pré-teste do instrumento; Estruturais
utilitarias) do ’ 5. Experiéncia de Consumo. 4. Aplicacdo do survey.
consumidor se
. . 1. nomi i ; 1. racionalizaca . -
configiramcoma | O. E. 2: Analisar o papel das motivacdes Economia Compartﬂh'ada, Operacionalizacio dos Validade e confiabilidade
L o . ~ 2. Consumo Colaborativo; 1. Abordagem construtos;
cocriacdo de valor utilitaria e hedonica e sua relacdo coma . . . das escalas;
.. o . 3. Experiéncia de Consumo; quantitativa 2. Delineamento do .
nas préticas de | confianga na experiéncia de consumo em uma L . .. e Teste de Hipdteses:
. 4. Motivacdes (Hedonicas e descritiva; questiondrio; -
consumo plataforma de consumo colaborativo: o . 3 . Modelagem de Equagdes
. . Uilitarias); 2. Survey. 3. Pré-teste do instrumento; .
colaborativo e sua AirBnb; L Estruturais.
- 5. Confianga 4. Aplicacio do survey.
relacdo com
confianca no uso de . 1. Economia Compartilhada; 1. Operacionalizacdo dos . ”
9, O. E. 3: Descrever o papel da motivagio Comp L Op ¢ Validade e confiabilidade
servicos de . ~ 2. Consumo Colaborativo; 1. Abordagem construtos;
hedonica e sua relagdo com os antecedentes e L . L i das escalas;
hospedagem 3. Motivagdes (Hedonicas e quantitativa 2. Delineamento do .
. consequentes do Modelo TAM em uma .. .. L. Teste de Hipdteses:
compartilhada . Ullitarias); descritiva; questionario; -
plataforma de consumo colaborativo: o L . 3 . Modelagem de Equagdes
. 4. Aceitacdo e uso de tecnologia; 2. Survey. 3. Pré-teste do instrumento; .
AirBnb. Estruturais.

5. Modelo TAM.

4. Aplicacdo do survey.

Fonte: Inspirado em Telles (2001, p. 66).
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4. ARTIGOS

Neste capitulo, os trés artigos serdo apresentados, 0s quais contemplardo em seu
conteiido as seguintes sessoes: introducdo, fundamentacido tedrica e procedimentos
metodoldgicos, resultados e discussdes e conclusdes. Cada um deles atende

respectivamente a cada um dos objetivos especificos deste trabalho.
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141 O PAPEL DE MOTIVACOES UTILITARIA E HEDONICA NA
COCRIACAO DE VALOR E SUA RELACAO COM A EXPERIENCIA NO
AIRBNB

RESUMO

O artigo buscou investigar o papel das motivacdes utilitdria e hedonica na cocriagdo de
valor e sua relacdo com a experiéncia de consumo na plataforma de consumo colaborativo
AirBnb. Baseado na literatura sobre economia compartilhada e consumo colaborativo foi
elaborado um modelo, verificado empiricamente a partir da aplicacdo de um survey junto
a 967 respondentes € no uso de modelagem de equacdes estruturais. Os resultados
mostram que a motivacao utilitdria ndo possui relacdo estaticamente significativa com a
experiéncia de consumo, bem como com a cocriacdo de valor. Em contrapartida foram
suportadas as hipéteses em que a motivacdo heddnica possui relagdo com a experiéncia
de consumo e com a cocriacao de valor, o que pode-se inferir a presenca do hedonismo
como um antecedente para o consumo de servigos compartilhado, nesse caso o Airbnb.
Os resultados do presente estudo podem contribuir para que estratégias mais adequadas
aos perfis desses publicos sejam estruturadas. As empresas ligadas ao fendmeno do
consumo colaborativo podem beneficiar-se para desenvolver melhor os servicos de
maneira que estejam mais coerentes com as motivacdes de consumo identificadas.

Palavras-chave: Consumo Colaborativo. Motivacdes. Cocriacdo de Valor.
1.INTRODUCAO

Ao longo dos tltimos anos tem-se observado que um movimento significativo de
colaboracdo estd ganhando forca nas esferas cultural, politica e econdmica. A economia
compartilhada estd ampliando seu espago na economia, pois constantemente surgem
novas formas de compartilhamento, enfatizando que ndo € necessario possuir um bem,
mas sim ter acesso aos beneficios, sobretudo de servicos (Denning, 2014; Rifkin, 2014).

Nesse sentido, o ato de consumir deixa de ser representado exclusivamente pela
compra e posse de bens e abre espaco para novas possibilidades, como as iniciativas
colaborativas, representadas por acoOes de trocas, empréstimos, aluguéis e outras formas
de compartilhamento que permitem aos consumidores o acesso a um bem ou servigo
apenas no tempo que julgam necessario (Belk et. al, 2013; Mohlmann, 2015).

Assim surge o conceito de Consumo Colaborativo (CC), compreendido como
uma nova forma de consumo caracterizada por fazer um resgate de antigas prdticas de
partilha, aluguel e trocas (Algar, 2007; Botsman e Rogers, 2011). Para Piscicelli et al.
(2015) o CC pode ser visto como uma possivel solucao para promover a redugao de novas

compras, o uso de ativos ociosos e a reutilizacao de produtos.

! Autoria: CHAGAS, Gabrielle Oliveira; AGUIAR, Edvan Aguiar. Submetido aRevista Brasileira de
Pesquisa em Turismo (Qualis A2) em 19 de dezembro de 2019 (Em processo de avaliagdo).
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No CC os consumidores podem alcancar os provedores de servigos diretamente
sem a necessidade de intermediarios, em um misto de conveniéncia e risco (Ert, Fleischer
& Magen, 2015). Logo, o desenvolvimento do modelo de CC esta ligado diretamente a
internet, uma vez que esta facilita contato e a interacdo entre pessoas, empresas € grupos
de interesse, agregando facilidades para comprar e compartilhar produtos e servicos
(Sastre & Ikeda; 2012).

A literatura académica referente ao CC ¢é vasta quando se verifica as
consequéncias desta pratica (Ozanne & Ballantine, 2010; Bardhi & Eckhardt, 2012; Lutz
& Newlands, 2018), sendo ainda incipientes os trabalhos empiricos que objetivem
analisar seus antecedentes, mais especificamente as motivacdes. Estudos tém evidenciado
modelos que demonstram apenas motivagdes utilitdrias (Belk, 2010; Bardhi & Eckardt,
2012; Lamberton & Rose, 2012). Para Ozanne e Ballantine (2010), a principal diretriz do
CC esta no conceito de utilidade de um determinado bem.

Porém, Benoit, Baker e Bolton (2017), sugerem que além das motivacdes
utilitdrias podem-se encontrar como antecedentes ao CC as motivacdes hedonicas. Por
exemplo, Hamari e Ukkonen (2013) identificaram que uma das motivagdes para
participar do CC ¢ realizar atividades junto a pessoas que compartilham dos mesmos
interesses. Stene e Holte (2014) verificaram que, para a adesdo em sistemas de CC,
fatores sociais e simbolicos se tornam preponderantes. Nesta dire¢do, Hamari, Sjoklint e
Ukkonen (2016) partem do pressuposto de que os principais motivadores do CC sdo a
diversdo e auto realizacdo. Logo, é coerente propor que a motivacdo heddnica esteja
associada a praticas de consumo colaborativo, todavia, muito embora os autores tenham
sugerido presenca de motivagdes hedonicas no CC, este aspecto foi estudado de modo
empirico e incipiente.

Além destes construtos, Botsman e Rogers (2011) identificam que cada pessoa
que faz uso CC cria valor para outras, ainda que essa ndo fosse a intengdo. Portanto, “ao
ceder valor para a comunidade, permitimos que o nosso préoprio valor social se expanda
em troca” (p. 90). Este conceito tem como foco o desenvolvimento do relacionamento
entre os stakeholders por meio da interagdo e do didlogo (Payne; Storbacka & Frow,
2008).

Para Lusch e Vargo (2014) a cocriagdo de valor pode ser definida como um
processo em que atores seguem por meio de um crescente desenvolvimento de
conhecimento e habilidades aplicadas e especializadas, troca de servico e integracdo de

recursos. Nos servicos, a cocriacdo ocorre quando clientes realizam atividades que
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possibilitam a personalizacdo de forma a atender os seus interesses de maneira plena e,
ao mesmo tempo, possibilitar uma reducdo de custos para a empresa fornecedora do
servi¢o (Ching-Jui et al., 2007; Jayawardhena et al., 2007).

No contexto do CC, Moeller, Ciuchita, Mahr, Odekerken-Schroder, Fassnacht
(2013) identificaram que a experiéncia € a responsavel pelos maiores gastos de tempo dos
clientes, levando a um aumento de interesse na cocriacdo de atividades. Paik, Kang e
Seamans (2018) verificaram que o crescimento da economia compartilhada influencia o
equilibrio entre interesses privados e publicos para maximizar a criagdo de valor.

Portanto, a légica é a de que quanto maior o envolvimento no processo de
producdo e entrega do servico, maior o valor percebido, a satisfacdo e a lealdade do
cliente. No entanto, ainda ndo esta claro como o valor € criado sistemicamente em tais
redes de compartilhamento, ou seja, abordagens atuais para a criagao de valor ainda ndo
explicam como o valor é criado e organizado nas redes de CC, deste modo, mais
pesquisas sdo necessarias para oferecer uma explicacdo tedrica para essa tendéncia e para
seus impactos socioculturais (Kennedy, 2015; Heo, 2016).

Além do que acredita-se que a proposicdo de um modelo tedrico para explicar os
antecedentes do CC e a percep¢ao de cocriacao do consumidor podem ser contribui¢cdes
importantes para o desenvolvimento de um referencial tedrico mais consistente sobre esse
assunto no campo do marketing (Tussyadiah & Pesonen, 2015).

Nota-se que o campo do turismo também tem sido inserido nestas novas praticas
de compartilhamento, principalmente através de organizagdes voltadas para a
hospedagem como o AirBnb, o CouchSurfing e o BeLocal Exchange. O Airbnb € uma
plataforma online onde espacos desocupados, em parte ou em sua totalidade sdo
anunciados para viajantes do mundo inteiro que buscam hospedagem. A interacdo virtual
acontece mediante perfis sociais e troca de informagdes, nas quais os interessados podem
verificar preferéncias de acordo com suas possibilidades e estilos de vida (Botsman &
Rogers, 2011).

Diante da visibilidade e abrangéncia mundiais de organiza¢des como o Airbnb,
faz-se necessdrio uma investigagdo mais aproximada de como essa alternativa de
consumo € percebida e quais suas motivacgdes. Isto posto, este artigo tem por objetivo
investigar o papel das motivagdes utilitdria e heddnica na cocria¢do de valor e sua relagdo

com a experiéncia de consumo na plataforma de consumo colaborativo AirBnb.
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2.FUNDAMENTOS TEORICOS
2.1 Consumo colaborativo

O conceito de CC apresentado pela primeira vez por Algar (2007) e
posteriormente ampliado por Botsman e Rogers (2011) descreve um comportamento de
prética tradicional j4 empregada pela humanidade desde as primeiras formas comerciais
(partilha, empréstimos comerciais, aluguel e trocas) transposta para a realidade do século
XXI (Algar, 2007).

Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015) trazem duas defini¢Ges para sintetizar o que é
CC. Na primeira (1), o CC é uma atividade baseada em peer-to-peer para obtengao,
doagdo ou compartilhamento do acesso a bens e servicos, coordenados por servi¢os online
baseados em comunidades. A segunda (2) refere-se a um modelo econdmico baseado no
compartilhamento, troca, escambo, comércio ou aluguel de produtos ou servigos dentro
de uma comunidade em oposi¢do a posse.

Virias sdo as iniciativas e agdes que podem ser enquadradas na perspectiva do
consumo colaborativo, tais como: eBay, ZipCar, Uber, Airbnb, Freecycle e demais
iniciativas de coworking. Bardhi e Eckhardt (2012), por exemplo, examinaram qual o
contexto do compartilhamento de carros através dos consumidores da Zipcar. Lutz e
Newlands (2018) investigaram a segmentacdo do consumidor na plataforma do Airbnb.

Portanto, pode-se constatar que o CC carrega consigo caracteristicas do consumo
tradicional (assinalado pelas trocas de mercado) e de compartilhamento (altruismo e
propriedade compartilhada), sendo uma adaptacdo da cultura participativa a um modelo
de negdcios e, portanto, o empresario pode lucrar com o aspecto monetério e estar incluso
numa tendéncia de mercado pré-social e pr6-ambiental (Ert,; Fleischer; Magen, 2015) .

Argumenta-se que o CC encontra-se ainda em processo de maturacdo tedrica,
trazendo a tona a necessidade de mais pesquisas que busquem compreender seus
motivadores e inibidores enquanto prética recente que vem influenciando e modificando
a dinamica tradicional de consumo. Para Ozanne e Ballantine (2010) o CC € visto como
um tema em ascensdo que ainda precisa ser melhor explorado pela literatura, visto que,
somente a partir do ano de 2012 foi identificado um continuo e crescente nimero de

publicacdes sobre o CC e a economia compartilhada.



46

2.2 Motivagoes do consumo colaborativo

A motivagdo para a compra tem sido operacionalizada como um construto
bidimensional, que pode ter componente heddnico (natureza subjetiva) e utilitario
(natureza funcional), uma complementa a outra e, muitas vezes, sdo determinantes
fundamentais para a compra (Batra; Athola, 1990; Babin et. al., 1994; Dhar; Wertenbroch,
2000; Voss et. al., 2003).

Tratando-se de motivagdes para adocdo de préticas associadas ao contexto do CC,
alguns autores argumentam que atributos racionais e econdmicos possibilitam a
maximizacdo do uso do bem e a economia de custos (Belk, 2007; Lamberton e Rose,
2012), ou seja, individuos engajam-se nessa modalidade de consumo por ela permitir
acesso a custos mais baixos.

Barnes e Mattsson (2016) verificaram em seus estudos que os maiores
direcionadores para o CC sdo os econdmicos, em funcdo dos cendrios de crise e a
necessidade de se poupar. Em seguida estiveram direcionadores tecnoldgicos apoiados
em dispositivos méveis, midias sociais e a internet, por fim, direcionadores socioculturais
e, com pequena representatividade, fatores ambientais.

Todavia, o argumento aqui defendido é de que para além das motivagdes de cunho
utilitario, motivacdes heddnicas também assumem papel importante nas praticas de CC.
Para Hamari e Ukkonen (2016), de forma genérica, costuma-se atribuir as motivagdes
para participar do CC fatores como: diversdo e autorealizagao.

Em sua pesquisa, Glind (2013) identificou que um dos principais motivos que
levam os usudrios a utilizar plataformas de CC eram voltados as necessidades praticas,
como os ganhos financeiros, de tempo e de reconhecimento, como também tinham carater
social, como conhecer ou ajudar pessoas. Mohlmann (2015) também observou em seu
estudo motivacdes utilitarias e hedonicas influenciando as praticas de CC como o Prazer
e Beneficios Monetarios/Econdmicos. Logo, é coerente supor que:

De um modo geral, o ato de consumir estd associado a uma atividade motivada e
direcionada pela crenca de que o bem adquirido ird satisfazer as necessidades de quem
consome. Pullman e Gross (2003) observaram que as experiéncias de consumo sao
definidas dentro de um contexto fisico (ambiente), um contexto relacional (interacdes) e
um determinado periodo de tempo (duracio). Alguns estudos sobre ambientes de servicos
(Baker et al., 1992; Bitner, 1990), revelaram que fatores como localiza¢ao, decoragao,

ruido, odores, intensidade de luz, estrutura fisica e a presenga de outras pessoas, afetam
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diretamente o comportamento do consumidor, e, consequentemente, sua experi€éncia de
consumo.

Holbrook e Gardner (2000) e Mowen e Minor (1998) entenderam que as
motivacdes para uma experiéncia no consumo podem ser de natureza utilitdria ou
hedonica. Nesse sentindo:

H1: A motivagdo utilitdria tem relacdo positiva com a experiéncia de consumo
colaborativo.

H2: A motivacdo heddnica tem relagdo positiva com a experiéncia de consumo
colaborativo.

Além das motivagdes para o CC, a literatura tem dado grande atenc¢do a ambientes
de cocriacdo com altos niveis de tecnologia, visto que atualmente hd disponibilidade de
ferramentas online e dispositivos que auxiliam na realizacao de uma tarefa de co-criacao.
Nesses ambientes, as empresas permitem que os clientes individuais projetem seus

proprios produtos e servicos (Franke e Schreier, 2010; Thomke e von Hippel, 2002).
2.3 Cocriagdo de valor no consumo colaborativo

Contrario a tradicional visao de criagao de valor centrada na empresa, a cocriagao
de valor surge na literatura com os trabalhos de Prahalad e Ramaswamy (2000, 2004a,
2004b) e Vargo e Lusch (2004) onde, nessa perspectiva, o valor ndo é simplesmente
criado e oferecido pela empresa, mas cocriado por meio da interacio com o0s
consumidores (Vargo e Lusch, 2004; Gronroos, 2008).

Diversos autores teorizaram sobre o fendmeno da cocriagdo e com isso,
atualmente, a cocriagdo pode ser estudada sob diversas abordagens. Neste artigo, foi
utilizada a perspectiva da Logica do Servico Dominante (LSD) introduzida por Vargo e
Lusch (2004), na qual o consumidor possui papel ativo no processo e € sempre um
cocriador de valor (Vargo e Lusch, 2008).

Os servigos a cocriacdo de valor possui beneficios miutuos, pois nota-se a
possibilidade de fortalecimento relacional, gerando para as clientes a satisfagcdo com a
prestacdo dos servigos, uma vez que esses se sentem parte dele, ja para a organizacio
agrega-se estabilidade e aumento da receita (Ching-Jui et al., 2007). A l6gica implicita a
esse ponto de vista é a de que quanto mais elevado o grau de envolvimento no processo
de producio e entrega do servi¢o, maior serd o valor, a satisfacao e a lealdade percebidos

pelo cliente (Ching-Jui et al., 2007; Jayawardhena et al., 2007).
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Moeller, Ciuchita, Mahr, Odekerken-Schroder, Fassnacht (2013) identificaram
que a experiéncia € a responsavel pelos gastos maiores de tempo dos clientes, ou seja, a
experiéncia leva a um aumento de interesse na cocriacdo de atividades. Ja Paik, Kang e
Seamans (2018) verificaram que o crescimento da economia compartilhada influencia o
equilibrio entre interesses privados e piblicos para maximizar a criagdo de valor.

Em sua pesquisa, Verleye (2015) forneceu informacdes sobre a experiéncia do
cliente em situagdes de cocriacao. Especificamente, este estudo mostrou que a experiéncia
de co-criacao é um fendmeno multidimensional. Além disso, sugeriu que as experiéncias
de co-criacdo sdo afetadas ndo apenas pelo proprio processo, mas também pelo ambiente
(ou seja, tecnologia e conectividade) e interagdes entre os atores. A importancia desses
fatores, entretanto, difere de acordo com as expectativas dos beneficios da co-criagdo.

Os beneficios esperados na criagdo de valor dependem do grau em que sdo
atendidos. Em outras palavras, o que os clientes realmente recebem em troca € que vai
determinar sua experiéncia geral de cocriagao.

Portanto, argumenta-se que a experiéncia € impulsionada por experiéncias
pragmdticas e experiéncias econdmicas, ou seja, beneficios pragmaticos e econdmicos
em troca da co-criagdo. No entanto, Hoyer et al. (2010) corroboram acrescentando a
importancia de os beneficios pragmaticos na forma de melhor atender as necessidades
pessoais e os beneficios econdmicos na forma de recompensas monetarias. Portanto,
pode-se supor também que:

H3: As motivagdes utilitdrias se associam positivamente com a cocriacao de valor
em praticas de consumo colaborativo.

Sobre os antecedentes da cocriagdo de valor, a literatura confirma que os clientes
esperam beneficios diferentes. Nambisan e Baron (2009) argumentam que quem cocria
em ambientes virtuais espera beneficios heddnicos (experiéncias prazerosas); beneficios
sociais (lacos relacionais entre os participantes). Baseado em uma revisao da literatura de
cocriacdo virtual, Fiiller (2010) confirma que os clientes esperam, em primeiro lugar,
tarefas ludicas intrinsecas, oportunidades para se conectar com pessoas afins e auto-
eficdcia e reconhecimento. Assim, supde-se que:

H4: As motivacdes heddnicas se associam positivamente com a cocriagao de valor
em praticas de consumo colaborativo.

Além disso, a cocriacdo de valor pode estar associada a experiéncia de consumo.
Pois, segundo Gupta e Vajic (1999), a experiéncia ocorre quando o consumidor tem

qualquer tipo de sensacdo ou conhecimento adquirido como resultado do nivel de
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interacdo com diferentes elementos de um determinado contexto ou situagdo. Isso
significa dizer que ha a forma como os consumidores criam valor vai direcionar sua
experiéncia de consumo. Portanto, é razodvel assumir que:
HS: A cocriagdo de valor se relaciona positivamente com a experiéncia de
consumo colaborativo.
Objetivando proporcionar uma melhor compreensdo acerca do argumento
tedrico apresentado e discutido, sobretudo as relacdes propostas, foi elaborado um

modelo conceitual (Figura 1).

Figura 1. Modelo conceitual proposto

Motivagio
Utilitéria

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente artigo corresponde a uma pesquisa correlacional de corte transversal,
em que o método adotado foi o survey (Babbie, 2003; Martins & Thedphilo, 2009). Os
dados foram coletados por meio de questiondrios online disponibilizados em grupos
voltados para o publico em geral que tenha utilizado ao menos uma vez a plataforma

Airbnb como héspede.
3.1 Desenho do instrumento de coleta de dados

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. Foi composto por 13 itens que contemplaram as escalas de mensuracdo dos
construtos: motivagao heddnica, motivacao utilitaria, cocriacao de valor e experi€ncia de
consumo; estes foram adaptados de escalas ja desenvolvidas e validadas por outros
investigadores. A definicdo operacional dos construtos, a fonte e seus indicadores

correspondentes sdo apresentado no Quadro 3.
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Quadro 3 - Indicadores dos construtos

Construto

Indicadores

Motivacao Utilitaria (Volckner,

2008): baseada nos atributos | MU2: Encontrar um pre¢o mais baixo.
funcionais (racionais) dos | MU3: Nao ter que gastar mais dinheiro do que esperado pelo
produtos/servigos. Servico.

MU: Aproveitar o preco reduzido.

Motivacao Hed6nica (Westbrook
e Black, 1985): baseada nas
gratificacoes afetivas que os
produtos/servigos proporcionam.

MHI1: Utilizar os servigos junto com outras pessoas que tém as
mesmas preferéncias que eu.

MH2: Conversar com outras pessoas interessadas nas mesmas
coisas que eu.

MH3: Utilizar os servigos com amigos em ocasido social.

Cocriacao de Valor (Blasco-
Arcas; Hernandez-Ortega e
Jimenez-Martinez, 2013): valor
cocriado por meio da interacdo
entre o0s consumidores e a
empresa.

CV1: Senti que participei do processo de criacdo da minha prépria
experiéncia quando utilizei a plataforma AirBnb.

CV2: Durante minha hospedagem, senti que criei a minha prépria
experiéncia.

CV3:A plataforma AirBnb me deu autonomia para ter a
experiéncia que eu queria

Experiéncia de Consumo:

X’: interpretagdes pessoais de uma
situagcdo com base em um histérico
cultural, experiéncias anteriores,
humor e tragos de personalidade.

EdC1: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma experiéncia
satisfatoria.

EdC2: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma experi€ncia positiva.
EdC3: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma experiéncia
compensatoria.

EdC4: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma experi€ncia excelente.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Além destes indicadores, o questiondrio conta com a parte de dados demograficos:

sexo, idade (em anos), renda mensal individual e grau de escolaridade; para fins de

caracterizacdo da amostra. O instrumento de coleta ainda trouxe questdes relacionadas a

frequéncia de utilizacdo da plataforma e motivo de utilizacao (pessoal ou profissional).

3.2 Coleta de Dados

Primeiramente as escalas utilizadas para mensuracdo dos construtos foram

adaptadas ao contexto da pesquisa, sendo ainda feita a traducdo reversa. Segundo foi
conduzido o pré-teste do instrumento, a fim de tornar o questiondrio mais compreensivel
do ponto de vista do respondente. Neste estudo piloto, foram obtidos 12 respondentes
condizentes com o publico da amostra principal. Ao considerar as recomendagdes, poucas
mudangas foram realizadas nos questiondrios finais.

A amostra compreendeu o publico em geral que tenha utilizado a0 menos uma vez
a plataforma Airbnb como héspede e se caracteriza como ndo probabilistica e por
acessibilidade. Os dados foram coletados por meio de questiondrio online
disponibilizados em grupos de redes sociais de grande abrangéncia.

Para definir o seu tamanho, fez-se uso das normas praticas recomendadas por Hair
et al. (2015), que sugerem um nivel desejado de 15-20 observacdes por parametros para

Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE). A coleta de dados comecou no dia quatorze
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de outubro (14/10/2019) e finalizou na data vinte e trés de novembro (23/11/2019),
totalizando inicialmente 967 respondentes com seis construtos de 13 itens psicométricos,
sendo considerada apta (967 > 13 * 20 = 260) e com um valor muito superior ao

recomendado.
3.3 Andlise dos dados

Inicialmente foi realizada uma inspe¢ao da matriz de dados (data screening). O
objetivo foi verificar inconsisténcias de respostas. Ao final deste processo obteve-se um
total de observacdes 967 observagdes validas.

O passo seguinte foi a verificacdo da confiabilidade e da validade das escalas
utilizadas no estudo. Para tanto, foram analisados os seguintes indicadores: Alpha de
Conbrach, Confiabilidade Composta, Variancia Média Extraida, Validade Convergente e
Validade Discriminante (Hair et al., 2015; Aaker, Kumar, Day, 2001; Fornell & Larcker,
1981; Cronbach, 1951).

Para a andlise dos dados, o estudo utilizou a modelagem de equacdes estruturais
baseada em covariancias (Field, Miles & Field, 2012; Ribas & Vieira, 2011). Conforme
Anderson e Gerbing (1988), este procedimento estatistico se realiza em duas etapas:
primeiro desenvolve o modelo de mensuracdo para avaliar a adequagdo do modelo
medido, em seguida utiliza-se a modelagem estrutural com o propdsito de encontrar o
melhor modelo para testar a relacdo casual entre as varidveis independentes e
dependentes. Para auxiliar nos procedimentos de andlise foi utilizado o software

estatistico The R Project for Statistical Computing — R, Version 3.5.2 para Windows.
4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Caracterizagdo da amostra

Este topico apresenta a descricdo do perfil da amostra dos 967 respondentes que
ja utilizaram a plataforma AirBnb como héspedes pelo menos uma vez. A caracterizacao
foi realizada quanto ao género, a idade, a renda individual mensal e ao nivel de
escolaridade. No que diz respeito ao gé€nero, verificou-se que 60,70% s3ao mulheres,
37,95% homens e 1,35% preferiram ndo informar. Identificou-se ainda que os
respondentes t€ém uma idade média 35 anos, com uma mediana de 34 anos e desvio-

padrdo de 9.7 anos.
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Em relacdo ao nivel de escolaridade dos respondentes, notou-se que a maioria das
pessoas afirmou ter pos-graduagdo incompleta, cerca de 28,30%; 22,10% tinham nivel
superior incompleto; 21,80% ensino superior completo e pds-graduacdo completa e
6,00% ensino médio completo. A renda individual mensal obteve uma média de R$
4.258,00 com mediana de R$ 3.700,00.

O nivel alto de renda familiar mensal pode ter relacdo com o elevado nivel de
escolaridade dos respondentes, além isso, o fato de as pessoas terem condi¢des de viajar,
mesmo se tratando de uma hospedagem com um valor reduzido, como é o caso do
AirBnb, indica que pode se tratar de um publico com maior renda. Conforme Pereira
(2015), o ato de viajar, embora cada vez mais acessivel entre as diversas classes, ndo é
uma prioridade entre as pessoas de menor renda.

As questdes também buscaram analisar o perfil de uso dos servicos de AirBnb,
considerando o motivo de uso do servico (pessoal ou profissional) e a frequéncia de uso.
No que se refere a frequéncia de uso, os respondentes utilizaram o Airbnb em média 6,7
vezes, com mediana de 6 vezes e desvio-padrdo de 3,8 vezes. Ao comparar essa varidvel
com género, identifica-se que os homens fizeram uso do servi¢o mais do que as mulheres
(médias: 6,87 e 6,55 respectivamente).

No motivo foi investigado pela questdo: “Indique por qual motivo vocé utilizou a
plataforma AirBnb”, verificou-se que dos 967 respondentes, 77,15% utilizaram a
plataforma por motivos pessoais, como lazer, enquanto que 22,85% utilizaram por

motivos de cunho profissional.
4.2 Confiabilidade e validade das escalas

Como o presente estudo adequou escalas especificas para o contexto do CC,
adotou-se o procedimento de dois estdgios para realizar a andlise da Modelagem de
equacgdes estruturais, conforme sugerido por Anderson e Gerbing (1988). A primeira
correspondeu a qualidade e adequagdo das escalas utilizadas para mensurar as varidveis
do estudo, por meio da Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC), verificando assim:
confiabilidade, validades discriminante e convergente. O segundo estdgio corresponde a
andlise da MEE.

No primeiro estdgio, a AFC foi testada para identificar se a estrutura fatorial
tedrica se adequa aos dados observados. De maneira adicional, a andlise fatorial

confirmatdria permitiu testar o ajuste relativo a modelos fatoriais concorrentes (Bagozzi
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& Yi, 1988). Desse modo, foram conferidas a confiabilidade das escalas (simples e

composta) e a variancia média extraida (Tabela 1).

Tabela 1 — Alpha de Cronbach, Confiabilidade composta e Varidncia média extraida

Construto N° de itens Alpha CC AVE
Motivacao Utilitaria 3 0.910 0.960 0.909
Motivacao Hedonica 3 0.890 0.904 0.761
Cocriacao de Valor 3 0.910 0.912 0.776
Experiéncia de Consumo 4 0.920 0.918 0.675

Fonte: Elaborada pelos autores (2019)

Para medir a consisténcia interna entre os itens, utilizou-se Alpha de Cronbach,
essa medida varia entre O e 1, sendo que acima de 0,70 considera-se a confiabilidade da
escala (Hair et al., 2005). Assim, por meio da Tabela 1, € possivel verificar que as escalas
mostram confiabilidade adequada, pois os valores foram acima de 0,70 em todos os
construtos.

Além disso, a validade dos construtos foi alcangada por meio do estabelecimento
da validade convergente e da validade discriminante (Hair et al., 2015). A validade
convergente foi acessada tanto com todos os valores da confiabilidade composta (CC)
acima do nivel minimo recomendado de 0.6 (Bagozzi & Yi, 1988), como também com
os valores da variancia média extraida (AVE) que corresponde a uma medida indicativa
de confiabilidade do modelo dos construtos. O valor minimo considerado para a AVE sdo
superiores a 0.5 (Ruvio & Shogam, 2008; Fornell & Larcker, 1981). Todas as varidveis
latentes obtiveram o minimo aceitdvel, de modo que a validade convergente foi atendida.

Para estabelecer a validade discriminante foi utilizada a 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 analise os construtos

ndo se correlacionem fortemente entre si.

Tabela 2 — Validade discriminante da mensuracdo do modelo

Varidveis Motivacio Motivacio Cocriacao Experiéncia de
Hedo6nica Utilitaria de Valor Consumo
Motivacao Utilitaria 0.827 -0.13 0.14 0.15
Motivacao Hedonica 0.953 0.14 0.03
Cocriacao de Valor 0.881 0.55
Experiéncia de Consumo 0.821

Fonte: Elaborada pelos autores (2019)

Assim, a raiz quadrada de AVE de cada construto, exposta na diagonal da Tabela
2, foi maior do que seu valor do que o quadrado da correlac@o entre os outros construtos,
garantindo a validade discriminante. Logo, o modelo tedrico apresentou confiabilidade e

validade adequadas (convergente e discriminante).
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4.3 Estatistica descritiva dos construtos

Com relacdo a estatistica descritiva relacionada aos construtos tedricos utilizados
no corrente estudo, a Tabela 3 apresenta duas medias de tendéncia central (média e
mediana) e uma de dispersao (desvio padrio).

Dentre todos os construtos apresentados na Tabela 1, a motivacao utilitaria foi a
que obteve maior média, com valor de 5,88 € o segundo menor desvio padrdo,
aproximadamente 1,5, o qual indica que hd pouca variabilidade em torno da média.
Verificando uma presenca maior do utilitarismo no uso dos servigos do AirBnb, o que é
corroborado por Belk (2007) e Lamberton e Rose (2012), quando mencionam em seus
estudos que atributos racionais e econdmicos possibilitam a maximizacdo do uso e a
economia de custos, ou seja, individuos engajam-se nessa modalidade de consumo por
ela permitir acesso a custos mais baixos.

Acompanhado da motivagdo utilitdria tem-se o construto experiéncia de consumo
com uma média de 5,77 e o menor desvio padrdo (1,49) indicando que os respondentes

identificam o uso dos servicos do AiBnb como uma experiéncia positiva e satisfatoria.

Tabela 3. Estatisticas descritivas dos construtos

Construtos Média Mediana Desvio-padrao
Motivacao Utilitaria 5,88 6,33 1,5
Motivacao Hedonica 5,66 6,77 1,72

Cocriacao de Valor 4,63 5 1,75
Experiéncia de Consumo 5,77 6 _ 1,49

Fonte: Elaborada pelos autores (2019)

A terceira maior média e o terceiro menor desvio padrdo se refere a motivacao
hedodnica (5,66 e 1,72 respectivamente) o que indica também indica pouca variabilidade
em torno da média. E, apesar da média menor em relacdo a média da motivagdo utilitaria,
pode-se inferir a presenga do hedonismo no AirBnb. Hamari e Ukkonen (2013), Glind
(2013) e Mohlmann (2015) fortalecem o argumento de que para além de motivagdes
utilitdrias, as motivagdes hedodnicas também assumem um papel importante como
antecedentes as praticas de consumo colaborativo. Por fim, tem-se o construto cocriagao

de valor com média de 4,63 e desvio-padrdo de 1,75.
4.3 Andlise do modelo de mensuracdo

Ap6s verificacdo da validade convergente e discriminante, foi testado o modelo
estrutural (Bagozzi & Yi, 2012; Anderson & Gerbing, 1988). O método de méaxima

verossimilhanca, comumente utilizado nos estudos da area do comportamento do
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consumidor (ex: Jaiswal & Kant, 2018; Paul et al., 2016; Yadav & Pathak, 2016), foi
utilizado para andlise das estimativas e indicadores de ajustamento.

A avaliacdo do goodness-of-fit (GOF) foi feita por multiplos indicadores: ¥* (qui-
quadrado), ¥?/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 quadratico médio de aproximacdo) e SRMR (raiz quadrada média

residual padronizado). Como pode ser visto na Tabela 4.

Tabela 4 — Validade discriminante da mensuracdo do modelo

Indice Critério Modelo estrutural
v -- 423.949
Gl -- 62

NFI >0,900 0.972
IFI >0,900 0.976
TLI >0,900 0.970
CFI >0,900 0.976
GFI >0,900 0.939
RFI >0,900 0.965
RMSEA <0,08 0.078
SRMR <0,05 0.042

Fonte: Elaborada pelos autores (2019)

Conforme pode ser observado, o modelo obteve qui--quadrado (¥2) igual a
432,040 e 62 graus de liberdade (gl). Os indices de ajustamento (NFI, IFI, TLI, CFI, GFI
e RFI), que comparam o modelo proposto com o modelo nulo, estdo todos perto do
critério 1.0 de ajuste perfeito (Kline, 2011). Em relacdo ao RMSEA, verifica-se que
também apresenta ajustamento aceitdvel, valores entre 0,05 e 0,08 sdo considerados
aceitaveis (Arbuckle, 2012). Da mesma forma ocorre com o SRMR. Estes resultados
indicam um ajuste apropriado na mensuracdo dos construtos latentes. Portanto, a
adaptacdo das escalas mostrou-se adequada, possibilitando aplicar a segunda etapa da

MEE.
4.4 Teste de estruturagdo do modelo

As hipéteses do modelo original proposto foram testadas a partir da avaliagdo da

significancia dos parametros padronizados (Tabela 5).
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Tabela 5 — Teste das hip6teses (modelo estrutural)

Hipotese B Erro z-value p-value Status
H1. MU— EdC -0.028 0.027 -1.019 0.308 Nao suportada
H2. MH — EdC 0.054 0.023 2.346 0.018 Suportada
H3. MU - CV 0.044 0.040 1.105 0.269 Nao suportada
H4. MH — CV 0.144 0.033 4.330 0.000 Suportada
H5. CV — EdC 0.481 0.025 19.486 0.000 Suportada

Fonte: Elaborada pelos autores (2019)

Por meio da tabela pode-se observar que a motivacdo utilitdria ndo se mostrou
significativamente relacionada com a experiéncia de consumo. Assim, mesmo que a
motivagao utilitaria tenha obtido maior média e o segundo menor desvio-padrdo entre os
outros construtos, indicando forte presenca como antecedente para o consumo
colaborativo, a hipétese H1 ndo foi suportada, indicando que o utilitarismo ndo apresenta
efeito direto sobre a experiéncia de consumo colaborativo no que se refere ao AirBnb.
Além disso, a motivacdo utilitiria também ndo obteve relagdo estatisticamente
significativa com a cocriag@o de valor — hipétese H3 nao suportada.

A relac@o da motivagdo heddnica com os construtos experiéncia (H2) e cocriagio
e valor (H4) € positiva e estatisticamente significativa, ou seja, ambas as hip6teses foram
suportadas. O que implica dizer que o hedonismo tem relacdo com o tipo de experiéncia
do consumidor, nesse caso satisfatdria e positiva. A 6tica envolta no consumo concentra-
se nos aspectos nao utilitarios (Frow; Payne, 2007), e tendo em vista que trata-se de um
fendmeno dinamico, varidvel e oriundo de contextos particulares (Kelleher; Peppard,
2010), tornou-se um elemento-chave na compreensao do comportamento do consumidor.

No que se refere a hipétese H4 pode-se dizer que a motivacao heddnica possui
relagdo com a cocriagdo de valor. Nambisan e Baron (2009) e Fiiller (2010) corroboram
ao enfatizar que quem cocria em ambientes virtuais espera experiéncias prazerosas e lagos
relacionais, ou seja, oportunidades para se conectar com pessoas afins. Por fim, as
interacdes de alta qualidade nos servigos permitem ao consumidor cocriar experiéncias
Unicas com a organizacdo e sdo a solucdo para desvendar novas fontes de vantagem
competitiva (Prahalad e Ramaswamy, 2004).

Os autores realgam que o valor terd de ser criado em conjunto pelas organizacdes
e pelos consumidores; e ndo reside no objeto de consumo, mas na propria experiéncia de
consumo (Minkiewicz et al., 2014). A experiéncia dos consumidores sustenta a atual
énfase na cocriacdo de valor (Prahalad e Ramaswamy, 2004; Vargo e Lusch, 2004, 2008)
corroborando a hipétese H5 que a cocriacdo de valor também possui relagdo positiva e
significativa com a experiéncia de consumo. As experiéncias sdo inerentemente pessoais

e s6 existem na mente do individuo (Pine e Gilmore, 1998). Por isso, € importante que as
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empresas permitem aos seus clientes co-criar os seus produtos e servi¢os, tornando-o mais
pessoal.
A cocriagdo de valor (RZ = 0.22) e a experiéncia de consumo (R? = 0.34) sdo

explicados pela motivacdo hedonica (Figura 2).

Figura 2. Modelo estrutural final

B =-0.028
Motivagéo
Utilitdria

Cocriagdo de Experiéncia de

Consumo

Motivagdo
Hedénica

B =0.054

Fonte: Elaborada pelos autores (2019)

Ainda no que diz respeito ao modelo, a verificacio da relacdo positiva e
estatisticamente significativa entre a motivagcdo hedonica e a experiéncia de consumo e a
motivacao hedodnica e a cocriagdo de valor (H2 e H4) valida o modelo. Ou seja, o presente
estudo sugere que as motivagdes hedonicas assumem papel relevante no que se refere aos
antecedentes do consumo colaborativo.

Ou seja, além da redugdo de custos, a sensagdo de pertencimento a um grupo € o
prazer em realizar a atividade seriam fatores que influenciam positivamente as atitudes e
intencdes de comportamento diante do consumo colaborativo. Para alguns autores somos
impelidos a continuar compartilhando quando outra pessoa compartilha conosco. Além
disso, quando hd a identificacdo de identidade em determinado grupo, os individuos
participantes sentem a obrigacdo moral de compartilhar entre si (Hamari & Ukkonen,
2013).

Os resultados vao ao encontro aos estudos de Hamari e Ukkonen (2013); Glind
(2013); Stene e Holte (2014) e Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016) no que diz respeito a
importancia das motivagdes hedodnicas para explicar o comportamento do consumidor e

as suas decisoes de consumo dentro do consumo colaborativo.
5. CONCLUSOES

Este estudo apresentou como objetivo principal investigar o papel das motivagdes

utilitdria e hedodnicas na cocria¢do de valor e sua relagdo com a experiéncia de consumo
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na plataforma de consumo colaborativo AirBnb. A proposta foi que para além de
motivagdes utilitirias, motivacdes de cunho hedénico também assume papel importante
no consumo colaborativo.

Os resultados obtidos por meio dessa pesquisa aprofundam uma discussdo a
respeito do comportamento do consumidor de plataformas de CC e contribuem para a
identificac@o de caracteristicas inerentes aos individuos que adotam préticas de CC. Nao
foi pretensdo desse trabalho esgotar todos os elementos referentes ao universo do CC,
nem tampouco foi pretensdo considerar que todos apresentem o0s mesSmoOs
comportamentos € motivacdes sempre. Entretanto, os resultados apresentados trazem
informagdes relevantes que possibilitam um melhor entendimento acerca das
particularidades do consumo do AirBnb.

Os resultados do presente estudo podem contribuir para que estratégias mais
adequadas aos perfis desses publicos sejam estruturadas. As empresas ligadas ao
fendmeno do consumo colaborativo podem beneficiar-se dos achados deste trabalho para
desenvolver melhor os servicos de maneira que estejam mais coerentes com as
motivagdes de consumo identificadas.

E importante mencionar que tais empresas ndo se resumem apenas ao AirBnb,
mas também dizem respeito a outras empresas do setor de Turismo que estdo ligadas a
consumo colaborativo e que podem se beneficiar dos resultados. Afinal, como afirmou
Fodness (1994), as motivagdes exercem significativa influéncia no processo de consumo
e sdo a forca motriz por trds de todo comportamento.

Em relacdo as contribuicdes tedricas, o presente trabalho colabora para as
investigacdes acerca do turismo contemporaneo na perspectiva de um fenémeno que tem
despertado aos poucos a atenc¢do da academia, que € o comportamento do turista no
contexto do consumo colaborativo. Além disso, o trabalho também traz uma contribuicao
no que diz respeito as discussdes acerca do turismo alternativo. Uma implicacdo
académica deste trabalho para o campo do comportamento do consumidor é que, como
Arnould e Rose (2015) mesmo sinalizaram, a ideia de compartilhamento abriu uma nova
frente na teoria de circulacdo de recursos por descrever um modo de circulagdo de
recursos negligenciado pela literatura.

Assim, estudos sobre as plataformas de consumo colaborativo trazem insights
sobre novos modos alternativos de consumo e necessitam de uma consolidacdo tedrica

para explicar melhor o fendmeno.
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Os achados do presente estudo corroboram as discussoes trazidas por Hamari e
Ukkonen (2013); Stene e Holte (2014); Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016) e Benoit,
Baker e Bolton (2017) sobre o comportamento do consumidor no CC. Notou-se que as
motivacdes para o consumo colaborativo no contexto do turismo sdo diferentes, mas que
a motivagdo hedonica possui papel relevante.

O presente estudo apresenta como fragilidade a impossibilidade de generalizagao
dos resultados em fun¢do do tipo de amostragem utilizado (ndo probabilistica). Porém,
ele pode ser tomado como referéncia e ser replicado, com alteragdes nas escalas, para
estudar o comportamento do consumidor em outras plataformas de consumo
colaborativo. Como o presente trabalho esteve voltado para entender a perspectiva do
hospede/consumidor de economia compartilhada no turismo, sugere-se que sejam

realizados estudos futuros voltados também para entender a perspectiva do anfitrido.
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242 O PAPEL DE MOTIVACOES UTILITARIA E HEDONICA E SUA
RELACAO COM A CONFIANCA NA EXPERIENCIA DO AIRBNB

RESUMO

O artigo buscou analisar o papel das motivacdes utilitdria e hedonica e sua relacdo com a
confianga na experiéncia de consumo na plataforma de consumo colaborativo AirBnb.
Baseado na literatura foi elaborado um modelo, verificado empiricamente a partir da
aplicacdo de um survey junto a 967 respondentes e no uso de modelagem de equacdes
estruturais. Os resultados mostram que a motivacdo utilitdria ndo possui relagdo
estaticamente significativa com a confianca. Em contrapartida foram suportadas as
hipdteses em que a motivagdo hedodnica possui relagdo com a confianga e, esta por sua
vez, relacdo positiva e significativa com a experiéncia de consumo, inferindo a presenca
do hedonismo como um antecedente para o consumo de servigos compartilhado, nesse
caso o Airbnb. Os resultados podem contribuir para que as empresas desenvolvam melhor
os servicos de maneira que estejam mais coerentes com as motivagdes de consumo
identificadas.

1. INTRODUCAO

Na sociedade contemporanea, o consumo tem assumido papel central quando se
propde compreender a dinamica das relagdes sociais, organizacionais € institucionais, €
suas consequéncias inerentes (Huurne, Ronteltap, Corten, Buskens, 2017). Nesse
sentindo, argumenta-se que, mudangas na sociedade e nos seus integrantes influenciam
novas formas de consumo de bens e servicos.

Para Lutz e Newlands (2018) e Porter (2009) muitas empresas estdo
desacreditadas e vém sendo culpadas pelos problemas sociais decorrentes de suas
praticas. Assim, segundo o proprio autor, para que haja o alinhamento entre o mercado e
as demandas da sociedade, as organiza¢des devem ter uma proposta na qual a geracdo de
valor econdmico e social se dé ao mesmo tempo. E, por isso, um nimero crescente de
empresas estd aderindo as praticas de share value.

Em face disto, a economia compartilhada surge como uma possivel solucdo para
diminuir o uso desnecessario de recursos e o desperdicio excessivo (Botsman & Rogers,
2011; Piscicelli et al., 2015). Destacam-se trés fatores que contribuem para a difusdao
dessa tendéncia: o surgimento de crescentes inovagdes tecnoldgicas voltadas para a
solucdo de necessidades de consumo; a crescente urbanizacao e complexidade da vida
nas grandes cidades; e, a mudanga de paradigma em termos de identidade de consumo

que se identifica principalmente nas geragdes mais novas.

2 Autoria: CHAGAS, Gabrielle Oliveira; AGUIAR, Edvan Aguiar. Submetido a Revista Organizacdes &
Sociedade (Qualis A2) em 19 de dezembro de 2019 (Em processo de avaliacdo).
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Nesse contexto, consumir ndo € mais uma pratica apenas de aquisicdo, mas uma atividade
dindmica na qual a contribuic¢io e a colaborac@o sdo essenciais para obter aquilo que se
deseja. O modelo de propriedade individual vai sendo, aos poucos, substituido pela
“mentalidade de uso”, com a qual as pessoas pagam pelo beneficio que o servigo
proporciona, ndo necessariamente pela sua posse (Botsman & Rogers, 2011).

O consumo colaborativo (CC) entre as necessidades individuais e da comunidade.
As pessoas continuardo comprando e as empresas continuardo vendendo, mas o que muda
com essa pratica € a maneira como essas transi¢des ocorrem, deixando de ser baseadas na
posse exclusiva de bens para o uso compartilhado, onde a colaboracao se faz presente.

Argumenta-se que em se tratado especificamente de uso de servigos
compartilhado a confianca corresponde a um elemento central, por isso, a mesma tem
sido repetidamente identificada como o mais importante impulsionador do sucesso a
longo prazo plataformas peer-to-peer (Cook et al., 2005).

Trés estudos encontraram um efeito positivo da experiéncia de interacdo entre
compradores e vendedores na confianca (Pavlou & Dimoka, 2006; Sutanonpaiboon &
Abuhamdieh, 2008; Kamal & Chen, 2016). O uso de bate-papo por video on-line antes
de uma transacdo, por exemplo, foi indicado pelos respondentes como uma medida que
aumentaria sua confianga (Kamal & Chen, 2016) e a familiaridade com o vendedor e com
a plataforma foi identificada como tendo uma influéncia positiva em relagdo a confiangca
(Malinen & Ojala, 2013).

Huurne, Ronteltap, Cortene e Buskens (2017) buscaram entender como a
confianca dos usudrios na economia de compartilhamento € influenciada. Os resultados
evidenciaram que a confianca € um ingrediente fundamental para as transacdes online
peer-to-peer, uma vez que dois estranhos ndo sdo susceptiveis a se envolver em uma
transacdo monetdria sem haver confian¢a matua.

Muito embora a literatura na drea reconheca a confianca como uma varidvel
central para o entendimento do CC, argumenta-se que possam existir fatores antecedentes
desta varidvel ainda nio explorados e que podem ajudar no entendimento de como o
construto confianca se configura nas praticas de consumo colaborativo (Huurne;
Ronteltap; Corten & Buskens, 2017). O argumento aqui defendido € de que o tipo de
motivacdo (hedonica e utilitdria) exerce influéncia distinta sobre a confianca. Por
exemplo, motivacdes de cunho hedoénico podem contribuir para a formacgado da confianca

em praticas de CC.
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A cada dia vem aumentando o nimero de pessoas acumulando experiéncia no que
concerne a interacdo com indmeros sites especializados, optando muitas vezes por
comprar e revisitar servicos nesses locais (Che; Peng; Lim & Hua, 2015). Os turistas por
exemplo, possui atualmente varias op¢des potenciais em comunidades virtuais no que diz
respeito a informades sobre um destino. No turismo, sites como TripAdvisor, Booking, e
o Airbnb fundamentam-se nessa interagdo entre seus usuarios, com avaliacdes e relatos
de suas experiéncias.

O AirBnb em sua plataforma se baseia em confianga e reputacdo, os usudrios
podem solicitar referéncias a sua rede de contatos pessoais. As referéncias serdao exibidas
publicamente no seu perfil para ajudar outros membros a se conhecerem melhor.
(AIRBNB, 2018, n.p.).

Diante da visibilidade e abrangéncia mundial de organizacdes como o AirBnb (Ert
et. al., 2016; Stene & Holte, 2014) faz-se necessario uma investiga¢cdo mais aproximada
de como essa alternativa de consumo € percebida e quais suas motivacdes. Isto posto, este
artigo tem por objetivo analisar o papel das motivagdes utilitiria e hedonica e sua relagdo
com a confianga na experi€éncia de consumo na plataforma de consumo colaborativo

AirBnb.

2. FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1 Consumo colaborativo

Na primeira década do novo milénio nos Estados Unidos surgiram novas empresas
que operavam na intermediacdo de iniciativas de compartilhamento de bens que ficavam
a maior parte do tempo ociosos, como por exemplo, ferramentas domésticas (Botsman &
Rogers, 2011). Kathan, Matzler e Veider (2015) em sua pesquisa apontam que em 2015
um total de 17 empresas que operavam modelos de negdcios ligados a economia do
compartilhamento atingiram um valor de mercado aproximado de um bilhdo de ddlares e
empregavam juntas mais de 60.000 trabalhadores.

Academicamente, o termo economia colaborativa ou consumo colaborativo, o
qual teve sua origem em revistas comerciais (Algar, 2007), comegou a se popularizar apds
a publicagdo do livro “O que ¢ meu € seu: como o consumo colaborativo vai mudar o
nosso mundo” dos autores de Botsman e Rogers (2011). Para os autores, o termo pode
ser compreendido como uma forma de atender os desejos e necessidade dos consumidores

de forma mais sustentdvel € com um menor dnus para o individuo.
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Stokes et al. (2014) destacam algumas caracteristicas do consumo colaborativo:
emprega as tecnologias da internet, o que torna a comunica¢cdo e compartilhamento
possivel; conecta pessoas a pessoas, produtos e servigos; utiliza da capacidade ociosa e
habilidades e competéncias dos individuos; refor¢a e encoraja a interacdo e a confianca
entre os compartilhantes; e, possibilita o envolvimento, inclusdo e a popularidade de
produtos ou servicos prestados.

Para além dos aspectos mais ébvios do consumo colaborativo no que tange aos
beneficios para o usudrio e a sociedade, um fator ndo considerado nas pesquisas sobre o
tema € a questdo do auto emprego, ou seja, através das redes de consumo colaborativo é
possivel que um individuo consiga um emprego ou renda trabalhando nas horas livres e

ainda melhorando a taxa de utilizacdo de um bem (Stokes et al., 2014).
2.2 Direcionadores do consumo colaborativo

Participar de servicos compartilhados pode ser considerado algo racional, pois,
substitui a propriedade exclusiva de bens por um custo menor, maximizando sua utilidade
(Belk, 2010; Lamberton & Rose, 2012). Hars e Ou (2001) estudaram tanto as motivacdes
intrinsecas quanto as motivacdes extrinsecas e descobriram que uma forte motivacao
extrinseca sdo as potenciais recompensas futuras, como beneficios econdomicos. Além
disso, no contexto de redes peer-to-peer, partilha serve como um incentivo para
economizar recursos econdmicos (Luchs et al., 2011).

Portanto, supde-se motivagdes sob a forma de poupar dinheiro e tempo, influencia
positivamente as atitudes em relacdo ao CC e as intengdes para participar. Fremstad
(2014) corrobora com a ideia de que compartilhar pode gerar beneficios econdmicos de
forma significante, ja que até os custos de compartilhamento supera os custos agregados.

Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016) identificaram em sua pesquisa, uma
discrepancia entre os fatores que afetam as atitudes e as intengdes comportamentais em
relacdo ao CC, a sustentabilidade aparece como um fator importante na formacgdo de
atitudes positivas ao CC, mas os beneficios econdmicos sdo os motivadores mais fortes
para as inten¢Oes de participar do consumo.

Porém, Stene e Holte (2014) identificaram além de questdes utilitarias fatores
motivacionais como identidade social, identificacdo entre os pares, vinculos sociais.
Mohlmann (2015) obteve como resultado em sua pesquisa que a satisfacdo e a
probabilidade de escolher plataformas de consumo colaborativo sdo explicadas por

determinantes que atendem aos beneficios pessoais, por exemplo, familiaridade entre os



64

pares e prazer; ja Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016) apontaram como motivadores a
diversdo, a reputacdo e a auto realizacao.

Apesar de Botsman e Rogers (2011) terem no¢ao de que os exemplos de consumo
colaborativo variam em torno das motivagdes intrinsecas e extrinsecas, hd em todos eles,
mesmo que em menor grau, um principio essencial para seu funcionamento: a confianca.

Neste artigo, a confianca € o sentimento de crengas, referindo-se a poder confiar
em uma promessa feita por outro, seja a empresa por meio de sua plataforma, seja as
pessoas que utilizam a plataforma, e que o outro, em circunstancias imprevistas, agird em
direcdo a si mesmo com boa vontade e de maneira benigna (Hajli, et. al. 2014).

Acredita-se que a confianca do consumidor corresponde a determinantes das
inten¢des de comportamento de consumo, como também € considerada facilitadora das
praticas colaborativas (Botsman & Rogers, 2011; Humphries & Wilding, 2004; Ostrom,
2000). Segundo Dirks e Ferrin (2001), a confianca incentiva positivamente o
compartilhamento de conhecimentos porque tende a aumentar a exposi¢ao destes entre as
partes envolvidas.

Huurne, Ronteltap, Cortene Buskens (2017) buscaram entender como a confianga
dos usudrios na economia de compartilhamento € influenciada. Os resultados
evidenciaram que a confianca é um ingrediente fundamental para as transacdes online
peer-to-peer, uma vez que dois estranhos ndo sdo susceptiveis a se envolver em uma
transagdo monetdria sem confiar uns aos outros. Além da confianga nos membros, a
confianca em plataformas de CC pode estabelecer relagdes de engajamento como
mencionam Seckler et al. (2015) que a confiancga na plataforma ocupa papel importante
para os usudrios nas comunidades online de CC. Assim:

H1: As motivacdes utilitdrias possuem relacdo positiva com a confianca em
praticas de consumo colaborativo.

Prazer tem sido considerado como um fator importante em atividades relacionadas
ao compartilhamento, como uso de sistemas (Van der Heijden, 2004) e informacdes
compartilhadas na internet. Um estudo sobre o uso de redes sociais em servigos
compartilhados identificou o prazer como um fator primordial, seguido pelo nimero de
pessoas e sua utilidade (Lin & Lu, 2011).

Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015) também identificaram que o prazer
desempenha um papel essencial na formacao de atitudes e uso, ou seja, algumas pessoas
podem participar do CC simplesmente porque é divertido e fornece uma maneira

significativa de interagir com outros membros da comunidade. Ainda segundo os autores
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o emprego de sistemas de confianga permite aos participantes sinalizar para outros
usudrios suas experiéncias de consumo e partilha.

Assim, agregado as questdes de cunho heddnico, desponta a confianca nas
relacdes sociais, organizacionais e institucionais como facilitador das préticas
colaborativas (Botsman & Rogers, 2011). Confirmando esse aspecto Lamberton e Rose
(2012), alegam que a confianca entre individuos que compartilham ideais semelhantes
gera um alto nivel de compartilhamento com outros individuos, independentemente do
padrao e intensidade do uso do bem ou servigo compartilhado. Assim, pode-se supor que:

H2: As motivagdes heddnicas possuem relacdo positiva com a confianga em
praticas de consumo colaborativo.

Além disso, entender o caminho que o consumidor leva até a decisdo sobre um
produto ou servico, ¢ fundamental para a aplicacdo de técnicas de gestdo da experiéncia
de consumo. Para Pine e Gilmore (1998) as experiéncias sdo inerentemente pessoais € sO
existem na mente do individuo. Nesse sentindo:

H3: A confianga possui relagdo positiva com a experiéncia de consumo
colaborativo.

Objetivando proporcionar uma melhor compreensao acerca do argumento tedrico
apresentado e discutido, sobretudo as relacdes propostas, foi elaborado um modelo

conceitual (Figura 3).

Figura 3. Modelo conceitual proposto

Motivagio
Utilitaria

Experiéncia de
Consumo

Motivagio

Hedbnica

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente artigo corresponde a uma pesquisa correlacional de corte transversal,
em que o método adotado foi o survey (Babbie, 2003; Martins & Thedphilo, 2009). Os

dados foram coletados por meio de questiondrios online disponibilizados em grupos
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voltados para o publico em geral que tenha utilizado ao menos uma vez a plataforma

Airbnb como héspede.
3.1 Desenho do instrumento de coleta de dados

O instrumento de pesquisa foi composto pela parte de dados demograficos: sexo,
idade (em anos), renda mensal individual e grau de escolaridade; para fins de
caracterizagdo da amostra. O instrumento de coleta ainda trouxe questdes relacionadas a
frequéncia de utilizacdo da plataforma e motivo de utilizag¢ao (pessoal ou profissional).

Além destes indicadores, o questiondrio conta com as escalas de mensuragao dos
construtos que foram adaptadas de escalas ja desenvolvidas e validadas por outros

investigadores. A definicdo operacional dos construtos, a fonte e seus indicadores

correspondentes sao apresentado no Quadro 4.

Quadro 4 - Indicadores dos construtos

Construto

Indicadores

Motivacio Utilitaria (Volckner,

MUI1: Aproveitar o prego reduzido.

2008): baseada nos atributos | MU2: Encontrar um pre¢o mais baixo.
funcionais (racionais) dos | MU3: Niao ter que gastar mais dinheiro do que esperado pelo
produtos/servigos. Servico.

Motivacio Hed6nica (Westbrook
e Black, 1985): baseada nas
gratificacoes afetivas que os
produtos/servigos proporcionam.

MHI1: Utilizar os servi¢os junto com outras pessoas que tém as
mesmas preferéncias que eu.

MH2: Conversar com outras pessoas interessadas nas mesmas
coisas que eu.

MH3: Utilizar os servicos com amigos em ocasido social.

Confianca (Hajli, et. Al. 2016): é
0 sentimento de crengas,
referindo-se a poder confiar em
uma promessa feita por outro, seja
a empresa por meio de sua
plataforma, seja as pessoas que
utilizam a plataforma.

CONF1: Baseado na minha experi€ncia na plataforma AirBnb sei
que ela € honesta.

CONF2: Confio na honestidade da plataforma AirBnb

CONEF3: Acredito que a plataforma AirBnb mantém seguranca de
minhas informagoes.

Experiéncia de Consumo:
(Holbrook e Hirschman, 1982;
Farias, 2010; Addis e Holbrook,
2001): interpretacdes pessoais de
uma situagdo com base em um
histérico cultural, experiéncias
anteriores, humor e tracos de
personalidade.

EdC1: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma experiéncia
satisfatoria.

EdC2: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma experi€ncia positiva.
EdC3: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma experiéncia
compensatoria.

EdC4: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma experiéncia excelente.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

Para mensurar as varidveis indicadas no questiondrio, foi empregada escala
intervalar do tipo Likert de 7 pontos, variando de (1) “Discordo totalmente” a (7)

“Concordo totalmente”.
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3.2 Coleta de Dados

Primeiramente as escalas utilizadas para mensuracdo dos construtos foram
adaptadas ao contexto da pesquisa, sendo ainda feita a tradugdo reversa. Segundo foi
conduzido o pré-teste do instrumento, a fim de tornar o questiondrio mais compreensivel
do ponto de vista do respondente. Neste estudo piloto, foram obtidos 12 respondentes
condizentes com o publico da amostra principal. Ao considerar as recomendagdes, poucas
mudancas foram realizadas nos questiondrios finais.

A amostra compreendeu o publico em geral que tenha utilizado a0 menos uma vez
a plataforma Airbnb como hdspede e se caracteriza como ndo probabilistica e por
acessibilidade. Os dados foram coletados por meio de questiondrio online
disponibilizados em grupos de redes sociais de grande abrangéncia.

Para definir o seu tamanho, fez-se uso das normas préticas recomendadas por Hair
et al. (2015), que sugerem um nivel desejado de 15-20 observacdes por parametros para
Modelagem de Equagdes Estruturais (MEE). A amostra inicial foi de 967 respondentes
com seis construtos de 13 itens psicométricos, sendo considerada apta (967 > 13 * 20 =

260) e com um valor muito superior ao recomendado.
3.3 Andlise dos dados

Inicialmente foi realizada uma inspe¢do da matriz de dados (data screening). O
objetivo foi verificar inconsisténcias de respostas. Ao final deste processo obteve-se um
total de observacdes 967 observacdes validas.

O passo seguinte foi a verificacdo da confiabilidade e da validade das escalas
utilizadas no estudo. Para tanto, foram analisados os seguintes indicadores: Alpha de
Conbrach, Confiabilidade Composta, Variancia Média Extraida, Validade Convergente e
Validade Discriminante (Hair et al., 2015; Aaker, Kumar, Day, 2001; Fornell & Larcker,
1981; Cronbach, 1951).

Para a andlise dos dados, o estudo utilizou a modelagem de equacdes estruturais
baseada em covariancias (Field, Miles & Field, 2012; Ribas & Vieira, 2011). Conforme
Anderson e Gerbing (1988), este procedimento estatistico se realiza em duas etapas.
Primeiro desenvolve o modelo de mensuracdo para avaliar a adequacdo do modelo
medido, e por fim se usa a modelagem estrutural, com o propdsito de encontrar o melhor
modelo para testar a relacdo casual entre as varidveis independentes e dependentes. Para
auxiliar nos procedimentos de andlise foi utilizado o software estatistico The R Project

for Statistical Computing — R, Version 3.5.2 para Windows.
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4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Caracterizagdo da amostra

Este topico apresenta a descri¢do do perfil da amostra dos 967 respondentes que
ja utilizaram a plataforma AirBnb como héspedes pelo menos uma vez. A caracterizagio
foi realizada quanto ao género, a idade, a renda individual mensal e ao nivel de
escolaridade. No que diz respeito ao género, verificou-se que 60,70% sao mulheres,
37,95% homens e 1,35% preferiu ndo informar. Identificou-se ainda que os respondentes
tém uma idade média 35 anos, com uma mediana de 34 e desvio-padrao de 9.7 anos.

Em relacdo ao nivel de escolaridade dos respondentes, notou-se que a maioria das
pessoas afirmou ter pds-graduagdo incompleta (28,3%), 22,1% tinham nivel superior
incompleto, 21,8% ensino superior completo e pds-graduacdo completa e 6% ensino
médio completo. A renda familiar individual obteve uma média de R$4.258,00 com
mediana de R$ 3.700,00.

O nivel alto de renda familiar mensal pode ter relagdo com o nivel de escolaridade
alto dos respondentes. Além isso, o fato de as pessoas terem condi¢des de viajar, mesmo
se tratando de uma hospedagem com um valor reduzido como € o caso do AirBnb, indica
que pode se tratar de um publico com maior renda. Conforme Pereira (2015), o ato de
viajar, embora cada vez mais acessivel entre as diversas classes, ndo € uma prioridade
entre as pessoas de menor renda.

As questdes buscaram ainda analisar o perfil de uso dos servicos de AirBnb
considerando o motivo de uso do servico (pessoal ou profissional) e a frequéncia de uso.
No que se refere a frequéncia de uso, os respondentes utilizaram o Airbnb em média 6,7
vezes, com mediana de 6 e desvio-padrao de 3,8. Ao comparar essa varidvel com género,
identifica-se que os homens fizeram uso do servico mais do que as mulheres (médias:
6,87 e 6,55 respectivamente).

O motivo foi investigado pela questdo: “Indique por qual motivo vocé utilizou a
plataforma AirBnb”, verificou-se que dos 967 respondentes, 77,15% utilizaram a
plataforma por motivos pessoais, como lazer, enquanto que 22,85% utilizaram por

motivos de cunho profissional.
4.2 Confiabilidade e validade das escalas

Como o presente estudo adequou escalas especificas para o contexto do consumo

colaborativo, adotou-se o procedimento de dois estdgios para realizar a andlise da
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Modelagem de equagdes estruturais, conforme sugerido por Anderson e Gerbing (1988).
A primeira correspondeu a qualidade e adequacao das escalas utilizadas para mensurar as
varidveis do estudo, por meio da Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC), verificando
assim: confiabilidade, validades discriminante e convergente. O segundo estigio
corresponde a andlise da MEE.

No primeiro estagio, a AFC foi testada para identificar se a estrutura fatorial
tedrica se adequa aos dados observados. De maneira adicional, a andlise fatorial
confirmatdria permitiu testar o ajuste relativo a modelos fatoriais concorrentes (Bagozzi
& Yi, 1988). Desse modo, foram conferidas a confiabilidade das escalas (simples e

composta) e a variancia média extraida (Tabela 6).

Tabela 6 — Alpha de Cronbach, Confiabilidade composta e Varidncia média extraida

Construto N° de itens Alpha CC AVE
Motivacao Utilitaria 3 0.910 0.960 0.909
Motivacao Hedonica 3 0.890 0.904 0.761

Confianca 3 0.950 0.948 0.860

Experiéncia de Consumo 4 0.920 0.918 ~0.675

Fonte: Elaborada pelbs autores (2019)

Para medir a consisténcia interna entre os itens, utilizou-se Cronbach’s Alpha,
essa medida varia entre O e 1, sendo que acima de 0,70 considera-se a confiabilidade da
escala (Hair et al., 2005). Assim, por meio da Tabela 7, € possivel verificar que as escalas
mostram confiabilidade adequada, pois os valores foram acima de 0,70 em todos os
construtos.

Além disso, a validade dos construtos foi alcangada por meio do estabelecimento
da validade convergente e da validade discriminante (Hair et al., 2015). A validade
convergente foi acessada tanto com todos os valores da confiabilidade composta (CC)
acima do nivel minimo recomendado de 0.6 (Bagozzi & Yi, 1988), como também com
os valores da varidncia média extraida (AVE) que corresponde a uma medida indicativa
de confiabilidade do modelo dos construtos. O valor minimo considerado para a AVE €
superior a 0.5 (Ruvio & Shogam, 2008; Fornell & Larcker, 1981). Todas as varidveis
latentes obtiveram o minimo aceitdvel, de modo que a validade convergente foi atendida.

Para estabelecer a validade discriminante foi utilizada a metodologia de Chin,
Gopal e Salisbury (1997). A validade discriminante tem por finalidade averiguar em que
medida as escalas mensuram o que se propdem metrificar, ou seja, espera-se que nessa

avaliacdo os construtos ndo se correlacionem fortemente entre si.
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Tabela 7 — Validade discriminante da mensuracdo do modelo

Variaveis Motivacao Motivacao Confianca Experiéncia de
Utilitaria Hedonica Consumo
Motivacao Utilitaria 0.953 -0.130 0.420 -0.340
Motivacao Hedonica 0.872 0.14 0.150
Confianca 0.150 0.927 0.720
Experiéncia de Consumo 0.822

Fonte: Elaborada pelos autores (2019).

Assim, a raiz quadrada de AVE de cada construto, exposta na diagonal da Tabela
2, foi maior do que seu valor do que o quadrado da correlac@o entre os outros construtos,
garantindo a validade discriminante. Logo, o modelo tedrico apresentou confiabilidade e

validade adequadas (convergente e discriminante.
4.3 Estatistica descritiva dos construtos

Com relacdo a estatistica descritiva relacionada aos construtos tedricos utilizados
no corrente estudo, a Tabela 8 apresenta duas medidas de tendéncia central (média e
mediana) e uma de dispersao (desvio padrio).

Dentre todos os construtos apresentados na Tabela 8 a motivagado utilitaria foi a
que obteve maior média (5,88) e o segundo menor desvio padrao (1,5), indicando pouca
variabilidade em torno da média. Verificando uma presenca maior do utilitarismo no uso
dos servicos do AirBnb, o que é corroborado por Belk (2007) e Lamberton e Rose (2012),
quando mencionam em seus estudos que atributos racionais e econdomicos possibilitam a
maximizacdo do uso e a economia de custos, ou seja, individuos engajam-se nessa
modalidade de consumo por ela permitir acesso a custos mais baixos.

Acompanhado da motivagdo utilitiria tem-se o construto experiéncia de consumo
com uma média de 5,77 e o menor desvio padrao (1,49) indicando que os respondentes

identificam o uso dos servicos do AiBnb como uma experi€ncia positiva e satisfatoria.

Tabela 8. Estatisticas descritivas dos construtos

Construtos Média Mediana Desvio-padrao
Motivacao Utilitaria 5,88 6,33 1,50
Motivacao Hedonica 5,66 6,77 1,72

Confianca 5,20 5,67 1,67

Experiéncia de Consumo 5,77 6,00 1,49

Fonte: Elaborada pelos autores (2019)

A terceira maior média e o terceiro menor desvio padrdo se refere a motivagao
hedodnica (5,66 e 1,72 respectivamente) o que indica também indica pouca variabilidade
em torno da média. E, apesar da média menor em relacdo a média da motivagao utilitéria,

pode-se inferir a presenga do hedonismo no AirBnb. Hamari e Ukkonen (2013), Glind
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(2013) e Mohlmann (2015) fortalecem o argumento de que para além de motivagdes
utilitdrias, as motivagdes heddnicas também assumem um papel importante como
antecedentes as praticas de consumo colaborativo.

Por fim, tem-se o construto confianga com média de 5,20 e desvio-padrao de 1,67;
fortalecendo o que se encontra na literatura de que a confianca € considerada uma
facilitadora de praticas de CC, pois € fundamental para as transagdes online p peer-to-
peer, uma vez que dois estranhos ndo sdo susceptiveis a se envolver em qualquer tipo de
transacdo sem confiar uns aos outros (Botsman; Rogers, 2011; Humphries; Wilding,

2004; Ostrom, 2000).
4.3 Andlise do modelo de mensuracdo

Ap6s verificacdo da validade convergente e discriminante, foi testado o modelo
estrutural (Bagozzi & Yi, 1988; Anderson & Gerbing, 1988). O método de méxima
verossimilhanga, comumente utilizado nos estudos da drea do comportamento do
consumidor (Jaiswal & Kant, 2018; Paul et al., 2016; Yadav & Pathak, 2016), foi utilizado
para andlise das estimativas e indices de ajustamento.

A avaliacao do goodness-of-fit (GOF) foi feita por multiplos indicadores: ¥* (qui-
quadrado), ¥?/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 (fndice de Ajuste Relativo),
RMSEA (raiz do erro quadratico médio de aproximac¢do) e SRMR (raiz quadrada média

residual padronizado). Como pode ser visto na Tabela 9.

Tabela 9 — Validade discriminante da mensura¢éo do modelo

Indice Critério Modelo estrutural
1 -- 454.782
Gl -- 64

NFI >0,900 0.973
IFI > 0,900 0.976
TLI > 0,900 0.971
CFI > 0,900 0.976
GFI > 0,900 0.932
RFI > 0,900 0.967
RMSEA <0,08 0.079
SRMR <0,05 0.041

Fonte: Elaborada pelos autores (2019)

Conforme pode ser observado, o modelo obteve qui--quadrado (y2) igual a
454.782 e 64 graus de liberdade (gl). Os indices de ajustamento (NFI, IFI, TLI, CFI, GFI

e RFI), que comparam o modelo proposto com o modelo nulo, estdo todos perto do
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critério 1.0 de ajuste perfeito (Kline, 2011). Em relagdo ao RMSEA, verifica-se que
também apresenta ajustamento aceitdvel, valores entre 0,05 e 0,08 sdo considerados
aceitdveis. Da mesma forma ocorre com o SRMR. Estes resultados indicam um ajuste
apropriado na mensuracdo dos construtos latentes. Portanto, a adaptacdo das escalas

mostrou-se adequada, possibilitando aplicar a segunda etapa da MEE.
4.4 Teste de estruturagdo do modelo

As hipéteses do modelo original proposto foram testadas a partir da avaliacdo da

significancia dos parametros padronizados (Tabela 10).

Tabela 10 — Teste das hipdteses (modelo estrutural)

Hipodtese B Erro z-value p-value Status
H1. MU— CONF -0.023 0.038 -0.587 0.557 Nao suportada
H2. MH — CONF 0.146 0.031 4.661 0.000 Suportada
H3. CONF — EdC 0.661 0.021 32.111 0.000 Suportada

Fonte: Elaborada pelos autores (2019).

Por meio da tabela pode-se observar que a motivacdo utilitidria ndo se mostrou
significativamente relacionada com a confianga. Assim, mesmo que a motivagao utilitaria
tenha obtido maior média e o segundo menor desvio-padrao entre os outros construtos,
indicando forte presenca como antecedente para o consumo colaborativo, a hipétese H1
nao foi suportada, indicando que o utilitarismo ndo apresenta efeito direto sobre a
confian¢a no consumo colaborativo no que se refere ao AirBnb.

Por outro lado, a motivagdao heddnica mostrou relacao positiva e estatisticamente
significativa, ou seja, a hipétese H2 foi suportada. Indicando que o hedonismo tem relacdo
com a confianca que o consumidor tem na plataforma AirBnb. Stene e Holte (2014)
também identificaram em sua pesquisa a importancia de construir uma forte avaliacdo
pessoal dentro de plataformas de CC, chamado por Botsman e Rogers (2011) de capital
de reputacdo pessoal; visto que aumenta a sensacdo de seguranca. Ou seja, conhecer
outras pessoas e saber mais sobre elas, aumenta a sensacdo de seguranca dos
consumidores, tornando mais atraente participar do consumo colaborativo.

Ert et al. (2016) corrobora por meio do seu estudo com os héspedes do AirBnb
que os consumidores utilizam ndo apenas os dados da plataforma, mas informacdes a
respeito do host (pessoa que fornece hospedagem) para tomar sua decisdo com por
exemplo, fotos do anfitrido. Ou seja, essas informacdes tem um efeito aditivo na

constru¢do da confianga no compartilhamento de hospedagem.
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Além disso, esse aspecto € confirmado por Lamberton e Rose (2012), que alegam
que a confianca entre individuos que compartilham ideais semelhantes gera um alto nivel
de compartilhamento com outros individuos, independentemente do padrao e intensidade
do uso do bem ou servigo compartilhado

No que se refere a hipétese H3 pode-se dizer que a confianga possui relagdo com
a experiéncia de consumo, os participantes valorizaram o fato de que Airbnb deu-lhes a
possibilidade de criar experiéncias personalizadas. Isto mostra como Airbnb é um
contributo sélido para a economia experimental, nesta as empresas estdo se concentrando
em vender experiéncias, em vez de servigos para atrair mais clientes (Pine & Gilmore,
1998).

A confianca (R? = 0.26) e a experiéncia de consumo (R? = 0.57) sdo explicados

pela motivagao hedonica (Figura 4)

Figura 4. Modelo estrutural final

Motivagio
Utilitaria

B =-0.023
R*=026 R* =057

Experiéncia de
Consumo

e
Motivagio P B=0146

Hedénica

Fonte: Elaborada pelos autores (2019)

Ainda no que diz respeito ao modelo, a verificacio da relacdo positiva e
estatisticamente significativa entre a motivacao hedonica e a confianca e da confianca a
experiéncia de consumo (H2 e H3) valida o modelo.

Para Pick (2012), assim como para a maioria dos outros autores estudiosos do
tema, apesar das diferentes nomenclaturas selecionadas, as motivagdes para 0 consumo
colaborativo se dividem em dois grandes grupos: utilitarias (financeiras) e hedonicas
(ndo-materialistas), sendo a primeira ligada ao lucro eventualmente obtido com a
transac¢do e a ultima focada na construgdo de relacdes sociais ou a construgdo de um futuro
sustentdvel.

Este estudo sugere que as motivacdes heddnicas assumem papel relevante no que
se refere aos antecedentes do consumo colaborativo. Ou seja, além da reducdo de custos,

a sensac¢do de pertencimento a um grupo e o prazer em realizar a atividade seriam fatores
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que influenciam positivamente as atitudes e intencdes de comportamento diante do
consumo colaborativo. Para alguns autores somos impelidos a continuar compartilhando
quando outra pessoa compartilha conosco. Além disso, quando ha a identificacdo de
identidade em determinado grupo, os individuos participantes sentem a obrigacdo moral
de compartilhar entre si (Hamari et al., 2013).

Os resultados vao ao encontro aos estudos de Hamari et al. (2013); Glind (2013);
Stene e Holte (2014) e Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016) no que diz respeito a
importancia das motivagdes hedodnicas para explicar o comportamento do consumidor e

as suas decisoes de consumo dentro do consumo colaborativo.
5. CONCLUSOES

Este estudo buscou analisar de que modo as motivacdes utilitdria e hedonica se
relacionam com a confianga na experiéncia de consumo em uma plataforma de consumo
colaborativo: o AirBnb. Para isso, foi aplicado um survey online com as pessoas que ja
utilizaram o servico como héspede pelo menos uma vez. A proposta foi que para além
de motivacOes utilitarias, motivacdes de cunho heddnico também assume papel
importante no consumo colaborativo. Os resultados obtidos por meio deste estudo
aprofundam uma discussdo a respeito do comportamento do consumidor de plataformas
de CC e contribuem para a identificacdo de caracteristicas inerentes aos individuos que
adotam praticas de CC.

Os achados do presente estudo corroboram as discussdes trazidas por Hamari e
Ukkonen, 2013; Stene e Holte, 2014; Hamari, Sjoklint e Ukkonen, 2016 e Benoit, Baker
e Bolton (2017) sobre o comportamento do consumidor no CC. Notou-se que as
motivacdes para o consumo colaborativo no contexto do turismo sio diferentes, mas que
a motivagdo hedonica possui papel relevante.

A presente pesquisa contribui no campo gerencial em pontos importantes:
compreender melhor de um fendmeno que impacta diretamente nas estratégias das
organizacdes, na economia € na sociedade consumidora; identificar diferentes
perspectivas a serem consideradas pelos gestores atuais; produzir um framework para
direcionamento de pesquisas em diversos segmentos empresariais; e ampliar a visao
empresarial sobre as perspectivas do consumo colaborativo. Estes constituem uma
contribuic@o, pois possibilita que essas perspectivas verificadas sejam utilizadas em
diversos estudos, que tratem de temas relacionados ao consumo colaborativo, envolvam

setores ou especialistas qualificados.
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No campo académico, a pesquisa avanga nos estudos a respeito do consumo
colaborativo, trazendo perspectivas em relagdo as motivacdes. Portanto, a academia pode
considerar que esta pesquisa contribui para: ampliar o conhecimento em uma literatura
recente globalmente, e especialmente no cendrio brasileiro; contribuir com diferentes
setores da academia, além da Administracdo, que desejem explorar o impacto da
economia compartilhada e do consumo colaborativo; e expandir o conhecimento sobre o
consumo colaborativo a partir das evidéncias empiricas trazidas.

O tema ndo deve ser considerado encerrado nesta pesquisa, pelo contririo,
entende-se como uma continuidade aos estudos que ja vém sendo desenvolvidos, e um
incentivo para que novos sigam ampliando a compreensao sobre o consumo colaborativo.
Este trabalho explorou um fendmeno em um contexto especifico, sob a visdo dos
consumidores de uma plataforma de CC.

Sugere-se, por exemplo, explorar outros segmentos especificos, como setor
financeiro, setores de servigos em geral; estudar o tema colaborativo qualitativamente por
meio das percepcdes de especialistas; aprofundar pesquisas em perspectivas especificas,
como as socioculturais, presentes como direcionadoras e inibidoras. Por fim, contribuem
para estudos futuros em diferentes setores da academia que queiram explorar o efeito da

economia compartilhada em suas disciplinas especificas, além da Administracao.
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34.3 O PAPEL DA MOTIVACAO HEDONICA E SUA RELACAO COM OS
ANTECEDENTES E CONSEQUENTES DO MODELO TAM NO AIRBNB

RESUMO

O artigo buscou descrever o papel da motivagdo heddnica e sua relacdo com os
antecedentes e consequentes do Modelo TAM na plataforma de consumo colaborativo
AirBnb. Baseado na literatura sobre consumo colaborativo e no Modelo TAM foi
elaborado um modelo, verificado empiricamente a partir da aplicacdo de um survey junto
a 967 respondentes e no uso de modelagem de equacdes estruturais. Os resultados
mostram que a motivacdo hedodnica possui relacdo estaticamente significativa com a
utilidade percebida, bem como esta possui relagdo com a facilidade de uso. A proposta
foi que a utilizacdo de determinada tecnologia, nesse caso, o AirBnb, proporcionara
beneficios para eles enquanto consumidores e que hé presenca do hedonismo como um
antecedente para o consumo de servigos compartilhado. Os resultados do presente estudo
podem contribuir para que estratégias mais adequadas aos perfis desses publicos sejam
estruturadas. As empresas ligadas ao fendbmeno do consumo colaborativo podem
beneficiar-se para desenvolver melhor os servicos de maneira que estejam mais coerentes
com as motivacoes de consumo identificadas.

Palavras-chave: Consumo Colaborativo. Motivacdes. Modelo TAM.
1 INTRODUCAO

O contexto no qual a economia compartilhada e as priticas de consumo
colaborativo (CC) coincidem com o surgimento massivo de servigos apoiados em
tecnologia, notadamente por meio de smartphones e aplicativos moéveis (Botsman;
Rogers, 2011; Dirks; Ferrin, 2001). Muitos servicos compartilhados se fundamentam no
uso de aplicagdes como eBay, ZipCar, Uber, Airbnb, os quais permitem ao cliente maior
engajamento, proporcionando assim, uma melhor experiéncia de consumo.

Para Souza e Lemos (2016), a economia do compartilhamento esta baseada no uso
de tecnologia da informacdo em prol da otimizacdo do uso de recursos através de sua
redistribuicdo, compartilhamento e aproveitamento de suas capacidades excedentes.
Muito embora vantagens e beneficios quanto a utilizagdo de servicos compartilhados por
meio de apps e demais gagdtes sejam percebidos, ndo se tem um claro entendimento
acerca dos antecedentes da aceitacdo e uso de novas tecnologias associadas ao CC
(Botsman & Rogers, 2011).

Molz (2013) realizou um estudo cujo objetivo era trazer a questdo das tecnologias
de redes sociais para o debate em torno do turismo alternativo e examinar 0s
reconhecimentos morais dessas no contexto das praticas alternativas de turismo. John

(2013) em seu estudo investigou a conexao entre a tecnologia e o consumo colaborativo

3 Autoria: CHAGAS, Gabrielle Oliveira; AGUIAR, Edvan Aguiar. Submetido a Revista Estudos
Avangados (Qualis A2) em 19 de dezembro de 2019 (Em processo de avaliagdo).
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a partir da andlise do conteudo de 63 artigos de jornal sobre o tema. Os resultados
encontrados evidenciaram a tecnologia como viabilizadora e impulsionadora do consumo
colaborativo.

Na literatura, € possivel identificar diversas teorias que tentam prever o impacto
da tecnologia no comportamento humano, contudo nessa pesquisa serd utilizado o
Technology Acceptance Model (TAM). Davis (1989) propds o TAM com o propdsito de
entender se os usudrios aceitam ou rejeitam a tecnologia da informacao e como melhorar
a aceita¢do, oferecendo, desse modo, um suporte para prevé-la e explica-la.

Almasri (2018) utilizou o modelo TAM com o objetivo de investigar os fatores
que afetam a atitude dos alunos em usar M-learning dentro do contexto da educagdo, o
estudo confirmou que a facilidade de uso percebida e a prontiddo mdvel tiveram efeito
significativo sobre a utilidade percebida. Chintalapati e Daruri (2017) por meio do modelo
TAM mediram as inten¢des comportamentais dos usudrios em usar o YouTube como
recurso de aprendizagem e os fatores que influenciam essa inten¢cdo comportamental.

John (2013) fez anélise do contetdo de 63 artigos de jornal sobre CC e tecnologia:
no primeiro estudo, verificou-se que os artigos tendiam a apresentar a narrativa de que a
tecnologia tornava vidveis processos motivados por questdes ambientais ou que
manifestam comportamentos considerados tribais, antigos ou inatamente humanos. O
segundo caso, em que a tecnologia aparece como impulsionadora do CC, o argumento
defendido nos artigos foi o de que as pessoas estdo “aprendendo a compartilhar”, levando
para situacoes off-line comportamentos pré-sociais que praticam online.

No caso do Uber, por exemplo, os carros podem ser solicitados pelo celular, as
corridas tém tarifas mais justas e o pagamento € feito pelo proprio aplicativo (UBER,
2018). Nota-se que o campo do turismo também tem sido inserido nestas novas praticas
de compartilhamento e de consumo colaborativo principalmente através de organizacdes
voltadas para a hospedagem como o AirBnb, o CouchSurfing e o BeLocal Exchange. Por
meio do aplicativo Airbnb hoje qualquer pessoa pode alugar um sofd, um quarto ou até
mesmo toda a casa para turistas e mochileiros, oferecendo o mesmo atendimento de um
hotel ou até mesmo uma experiéncia melhor (AIRBNB, 2018).

O Airbnb € uma plataforma online onde espagos desocupados, em parte ou em sua
totalidade sdo anunciados para viajantes do mundo inteiro que buscam hospedagem. A
interacdo virtual acontece mediante perfis sociais e troca de informagdes, nas quais os
interessados podem verificar preferéncias de acordo com suas possibilidades e estilos de

vida (Botsman & Rogers, 2011)
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Diante da visibilidade e abrangéncia mundiais de organizacdes como o Airbnb,
faz-se necessdrio uma investigagdo mais aproximada de como essa alternativa de
consumo € percebida e quais suas motivagdes. Assim, tratando-se de plataformas digitais
que operam oferecendo servigos compartilhados ao consumidor final, entende-se que
motivacdes heddnicas assumam papel antecedente as percepg¢des de utilidade e facilidade
de uso dos aplicativos. Nesse sentindo, o objetivo desse artigo é descrever o papel da
motivac¢ao heddnica e sua relacdo com os antecedentes e consequentes do Modelo TAM

na plataforma de CC AirBnb.

2 FUNDAMENTOS TEORICOS
2.1 Consumo colaborativo e suas motivagoes

Atualmente os modelos de consumo em que o acesso € realizado por meio do
compartilhamento de recursos/produtos/servicos, redefinidos por meio da tecnologia tem-
se propagado (Rifkin, 2016; Bardhi & Eckardt, 2012). E nesse contexto que surge o
conceito de consumo colaborativo (CC), compreendido inicialmente, como uma nova
forma de consumo caracterizada por fazer um resgate de antigas praticas de partilha,
aluguel e trocas, as quais eram comuns desde as primeiras formas de comércio e estavam
em desuso desde o surgimento do modelo capitalista de produgdo (Algar, 2007; Botsman
e Rogers, 2011).

Neste sentido, CC fundamenta-se nos individuos que trabalham de forma
colaborativa, compartilhando ideias e praticas, gerando interagcdes, promocoes e venda de
produtos de forma cooperativa (Botsman & Rogers, 2011).

Para Tussyadiah e Pesonen (2015) pesquisas que expliquem os antecedentes de
CC podem ser contribuicdes importantes para o desenvolvimento do campo do
marketing. Além disso, estudar motivagdes no CC € importante, pois, de acordo com
Kennedy (2015), a motivacdo € uma das muitas varidveis que podem contribuir para
explicar o comportamento do consumidor e as suas decisdes de consumo.

Assim, Glind (2013) realizou um estudo a fim de investigar os motivos que levam
os individuos a utilizar plataformas de consumo colaborativo e identificou ganhos de
reconhecimento, conhecer ou ajudar pessoas e contribuir para um ambiente sauddvel
como antecedentes importantes ao CC. Hamari e Ukkonen (2013) indicaram que
costuma-se atribuir as motivacdes para participar do CC fatores como praticar boas acdes

e ter cuidados com o ambiente.
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Stene e Holte (2014) identificaram duas categorias de fatores motivacionais para
a adesdo em esquemas de consumo colaborativo: crenga no bem comum e identidade
social e Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016) partem do pressuposto de que os principais
motivadores do consumo colaborativo sdo: diversdo, prazer e auto realizacdo. Nesse
sentindo, o argumento aqui defendido é de que para além das motivagdes de cunho

utilitdrio, motivagdes hedonicas também assumem papel importante nas préticas de CC.
2.2 Servicos suportados por tecnologia

A sociedade atualmente usa tecnologia em praticamente todas as atividades
relacionadas ao consumo, tais como busca por informagdo, planejamento, compra,
promocao, compartilhamento de opinides e de experiéncias sobre outras organizacoes e
propostas de entretenimento (Cohen; Prayag & Moital, 2014). Para Algar (2007). No CC
a tecnologia estd democratizando o processo de prestacdo de servigos e serdo os
consumidores a decidir o quao longe os fornecedores empurrardo o limite dessas novas
maneiras de otimizacgao.

Como estas novas tecnologias tém influenciado o comportamento do
consumidor, os pesquisadores tém dado considerdvel atencdo para essa rapida
transformacdo na drea (Grissemann & Sauer, 2012; Munar & Jacobsen, 2014). Frost
(2010), por exemplo, identificou que o mercado de compartilhamento de carros, somente
nos EUA, ird alcancar US$ 3 bilhdes até 2016. Além disso, os sistemas de
compartilhamento de bicicletas t€ém surgido em todo o mundo, sendo responsdveis por
aproximadamente 2,2 milhdes de viagens por més.

Munar e Jacobsen (2014) verificou que a Airbnb, empresa norte-americana
lancada em 2008, € a principal representante dos servigos de couchsurfing e envolve o
aluguel de quartos e casas no mundo inteiro pela internet e atingiu o0 marco de 10 milhdes
de pessoas hospedadas por meio da plataforma, desde o seu langcamento. Schor (2014)
descobriu que a disponibilidade de plataformas que oferecem servigos de transporte,
como caronas, Uber compartilhado e aluguel de carros tem desviado as pessoas do uso de
transporte publico nos Estados Unidos.

A partir de teorias da psicologia e da sociologia, modelos tedricos t€m sido
desenvolvidos no intuito de estudar a aceitagdo e o uso de tecnologia da informacao pelos
individuos. Alguns destes modelos tedricos sdo o Modelo de Aceitagdo de
Tecnologia/Technology Acceptance Model (TAM) (Davis, 1989). O objetivo do modelo

¢ ampliar o entendimento acerca do processo de aceitacao e uso de tecnologia, assim, os
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usos das plataformas seriam determinadas pela intenc@o de uso que o individuo apresenta
e, esta seria determinada em conjunto pela atitude de uso do individuo com relacdo ao
uso real do sistema e pela utilidade percebida, cada uma exercendo um peso relativo.

A utilidade percebida € definida como a medida em que as pessoas acreditam que
usar uma nova tecnologia pode aumentar seu desempenho, ja a motivagdo extrinseca € a
percep¢do na qual as pessoas gostariam de desempenhar uma atividade quando a mesma
€ percebida como instrumental na obtencao de resultados valorizados que sao diferentes
dos provenientes da atividade em si. Venkatesh et al. (2003), Indrawati e Haryoto (2015)
e Morosan e DeFranco (2016) verificaram que as motivacdes intrisecas € o preditor mais
forte de inten¢do de uso de uma tecnologia. Assim, formula-se a hipétese de que:

H1: As motivac¢des hedonicas tém relagdo com a utilidade percebida em servigos
compartilhados.

A facilidade de uso percebida corresponde ao grau no qual as pessoas acreditam
que usar uma tecnologia poderia ser livre de esforco (Davis, 1989). Venkatesh, Thong e
Xu (2012) hipotetizaram que as motivagdes intrinsecas teriam uma relacdo positiva com
a inten¢do de uso de mobile marketing; estudos posteriores como o de Giglio (2015)
também confirmaram tal relacdo. Neste sentido, em relacao as plataformas de consumo
colaborativo propde-se:

H2: As motivagdes heddnicas tém relagdo com a facilidade de uso em servicos
compartilhados.

Facilidade de uso percebida refere-se ao grau de esforco necessdrio para utilizar
tecnologia. Logo quanto mais o individuo perceber que a tecnologia € facil de usar, maior
aintencdo de adota-la (Davis et. al, 1989). No modelo TAM, a facilidade de uso percebida
afeta positivamente a utilidade percebida, isto €, quanto mais for o uso do sistema, mas
util este sera (Davis, 1989). Assim:

H3: A facilidade de uso tem relacdo com a utilidade percebida em servicos
compartilhados.

Além disso, facilidade de uso percebida dos servigos pode influenciar diretamente
a intencdo em usar um aplicativo e a atitude em relac@o ao uso desses servicos (Venkatesh
et.al. 2003). Atitude para um comportamento refere-se ao nivel de avaliacdao favordvel
(ou desfavoravel) que uma pessoa tenha em relagdo ao comportamento em questao
(Ajzen, 1991), logo:

H4: A facilidade de uso percebida tem relagc@o positiva com a intengao de uso em

servigos compartilhados.
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Objetivando proporcionar uma melhor compreensdo acerca do argumento tedrico
apresentado e discutido, sobretudo as relacdes propostas, foi elaborado um modelo

conceitual (Figura 5).

Figura 5. Modelo conceitual proposto

Utilidade
Percebida

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente artigo corresponde a uma pesquisa correlacional de corte transversal,
em que o método adotado foi o survey (Babbie, 2003; Martins & Thed6philo, 2009). Os
dados foram coletados por meio de questionérios online disponibilizados em grupos
voltados para o publico em geral que tenha utilizado a0 menos uma vez a plataforma

Airbnb como héspede.
3.1 Desenho do instrumento de coleta de dados

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. Foi composto por 14 itens que contemplaram as escalas de mensuracdo dos
construtos: motivacdo hedonica, utilidade percebida, facilidade de uso e inten¢do de uso;
estes foram adaptados de escalas ja desenvolvidas e validadas por outros investigadores.

A defini¢ao operacional dos indicadores sdo apresentado no Quadro 5.

Quadro 5 - Indicadores dos construtos

Construto

Indicadores

Motivacao Hedonica (Westbrook
e Black, 1985): baseada nas
gratificacdes afetivas que os
produtos/servigos proporcionam.

MHI1: Utilizar os servigcos junto com outras pessoas que tém as
mesmas preferéncias que eu.

MH2: Conversar com outras pessoas interessadas nas mesmas
coisas que eu.

MH3: Utilizar os servigos com amigos em ocasido social.

Utilidade Percebida (Davis,
1989): amedida em que as pessoas
acreditam que usar uma nova
tecnologia pode aumentar seu
desempenho.

UP1: A utilizagdo da plataforma AirBnb me permitiu ser mais
eficiente.

UP2: Considero a plataforma AirBnb til.

UP3: A utilizacdo da plataforma AirBnb ajudou a me organizar
melhor.
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UP4: A utilizacdo da plataforma AirBnb permitiu atender minhas
necessidades.

Facilidade de Uso (Davis, 1989): | FdU1: E facil se tornar habil no uso da plataforma AirBnb.

grau no qual as pessoas acreditam | FdU2: Eu acho ficil utilizar a plataforma AirBnb para solicitar seus
que usar uma tecnologia poderia | servicos.

ser livre de esforco. FdU3: Utilizar a plataforma AirBnb é de facil entendimento.
FdU4: Eu considero a plataforma AirBnb fécil de usar.

Intencdo de Uso (Davis, 1989): | IdU1: Eu pretendo continuar usando a plataforma AirBnb no
comportamento que as pessoas | futuro.

acreditam que aumentardo seu | IdU2: Caso eu precise de servigos de hospedagem no futuro, eu
desempenho. utilizarei o AirBnb.

IdU3: Caso eu precise de servicos de hospedagem no futuro, eu
tentarei utilizar o AirBnb.

Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Além destes itens, o questiondrio conta com a parte de dados demograficos: sexo,
idade (em anos), renda mensal individual e grau de escolaridade; para fins de
caracterizagdo da amostra. O instrumento de coleta ainda trouxe questdes relacionadas a

frequéncia de utilizacio da plataforma e motivo de utilizagcdo (pessoal ou profissional).
3.2 Coleta de Dados

Primeiramente as escalas utilizadas para mensuracdo dos indicadores foram
adaptadas ao contexto da pesquisa, sendo ainda feita a tradugdo reversa. Segundo foi
conduzido o pré-teste do instrumento, a fim de tornar o questionario mais compreensivel
do ponto de vista do respondente. Neste estudo piloto, foram obtidos 12 respondentes
condizentes com o publico da amostra principal. Ao considerar as recomendagdes, poucas
mudangas foram realizadas nos questiondrios finais.

A amostra compreendeu o publico em geral que tenha utilizado a0 menos uma vez
a plataforma Airbnb como héspede e se caracteriza como ndo probabilistica e por
acessibilidade. Os dados foram coletados por meio de questiondrio online
disponibilizados em grupos de redes sociais de grande abrangéncia.

Para definir o seu tamanho, fez-se uso das normas préticas recomendadas por Hair
et al. (2015), que sugerem um nivel desejado de 15-20 observacdes por parametros para
Modelagem de Equacdes Estruturais (MEE). A amostra inicial foi de 967 respondentes
com seis construtos de 14 itens psicométricos, sendo considerada apta (967 > 14 * 20 =

280) e com um valor muito superior ao recomendado.
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3.3 Andlise dos dados

Inicialmente foi realizada uma inspe¢ao da matriz de dados (data screening). O
objetivo foi verificar inconsisténcias de respostas. Ao final deste processo obteve-se um
total de observacdes 967 observagdes validas.

O passo seguinte foi a verificacdo da confiabilidade e da validade das escalas
utilizadas no estudo. Para tanto, foram analisados os seguintes indicadores: Alpha de
Conbrach, Confiabilidade Composta, Variancia Média Extraida, Validade Convergente e
Validade Discriminante (Hair et al., 2015; Aaker, Kumar, Day, 2001; Fornell & Larcker,
1981; Cronbach, 1951).

Para a andlise dos dados, o estudo utilizou a modelagem de equacdes estruturais
baseada em covariancias (Field, Miles & Field, 2012; Ribas & Vieira, 2011). Conforme
Anderson e Gerbing (1988), este procedimento estatistico se realiza em duas etapas.
Primeiro desenvolve o modelo de mensuracdo para avaliar a adequacdo do modelo
medido, e por fim se usa a modelagem estrutural, com o propdsito de encontrar o melhor
modelo para testar a relacdo casual entre as varidveis independentes e dependentes. Para
auxiliar nos procedimentos de andlise foi utilizado o software estatistico The R Project

for Statistical Computing — R, Version 3.5.2 para Windows.
4 RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Caracterizagdo da amostra

Este topico apresenta a descricao do perfil da amostra dos 967 respondentes que
ja utilizaram a plataforma AirBnb como héspedes pelo menos uma vez. A caracterizacao
foi realizada quanto ao género, a idade, a renda individual mensal e ao nivel de
escolaridade. No que diz respeito ao gé€nero, verificou-se que 60,70% sao mulheres,
37,95% homens e 1,35% preferiu ndo informar. Identificou-se ainda que os respondentes
tém uma idade média 35 anos, com uma mediana de 34 e desvio-padrao de 9.7 anos.

Em relacdo ao nivel de escolaridade dos respondentes, notou-se que a maioria das
pessoas afirmou ter pds-graduagdo incompleta (28,3%), 22,1% tinham nivel superior
incompleto, 21,8% ensino superior completo e pos-graduacdo completa € 6% ensino
médio completo. A renda familiar individual obteve uma média de R$ 4.258,00 com
mediana de R$ 3.700,00.

O nivel alto de renda familiar mensal pode ter relagdo com o nivel de escolaridade

alto dos respondentes. Além isso, o fato de as pessoas terem condi¢des de viajar, mesmo
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se tratando de uma hospedagem com um valor reduzido como € o caso do AirBnb, indica
que pode se tratar de um publico com maior renda. Conforme Pereira (2015), o ato de
viajar, embora cada vez mais acessivel entre as diversas classes, ndo € uma prioridade
entre as pessoas de menor renda.

As questdes buscaram ainda analisar o perfil de uso dos servicos de AirBnb
considerando o motivo de uso do servico (pessoal ou profissional) e a frequéncia de uso.
No que se refere a frequéncia de uso, os respondentes utilizaram o Airbnb em média 6,7
vezes, com mediana de 6 e desvio-padrio de 3,8. Ao comparar essa varidvel com género,
identifica-se que os homens fizeram uso do servigco mais do que as mulheres (médias:
6,87 e 6,55 respectivamente).

O motivo foi investigado pela questdo: “Indique por qual motivo vocé utilizou a
plataforma AirBnb”, verificou-se que dos 967 respondentes, 77,15% utilizaram a
plataforma por motivos pessoais, como lazer, enquanto que 22,85% utilizaram por

motivos de cunho profissional.
4.2 Confiabilidade e validade das escalas

Como o presente estudo adequou escalas especificas para o contexto do consumo
colaborativo, adotou-se o procedimento de dois estdgios para realizar a andlise da
Modelagem de equacdes estruturais, conforme sugerido por Anderson e Gerbing (1988).
A primeira correspondeu a qualidade e adequacao das escalas utilizadas para mensurar as
varidveis do estudo, por meio da Andlise Fatorial Confirmatéria (AFC), verificando
assim: confiabilidade, validades discriminante e convergente. O segundo estdgio
corresponde a andlise da MEE.

No primeiro estagio, a AFC foi testada para identificar se a estrutura fatorial
tedrica se adequa aos dados observados. De maneira adicional, a andlise fatorial
confirmatoria permitiu testar o ajuste relativo a modelos fatoriais concorrentes (Bagozzi
& Yi, 1988). A partir dos achados iniciais da AFC, identificou-se que um item (da
motivacdo heddnica (MH1)) estava tendo baixo fator de carga (< 0.4). Entdo, esse item
foi excluido para ndo comprometer as andlises e resultados posteriores. Novamente, o
CFA foi aplicado nos construtos, e os valores obtidos representaram melhor ajuste do
modelo. Desse modo, foram conferidas a confiabilidade das escalas (simples e composta)

e a variancia média extraida (Tabela 11).
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Tabela 11 — Alpha de Cronbach, Confiabilidade composta e Varidncia média extraida

Construto N° de itens Alpha CC AVE
Motivacao Hedonica 3 0.890 0.794 0.762
Utilidade Percebida 4 0.890 0.877 0.643

Facilidade de Uso 4 0.960 0.966 0.878
Intencao de Uso 3 0.950 0.967 0.907

Fonte: Elaborada pelos autores (2019)

Para medir a consisténcia interna entre os itens, utilizou-se Cronbach’s Alpha,
essa medida varia entre O e 1, sendo que acima de 0,70 considera-se a confiabilidade da
escala (Hair et al., 2005). Assim, por meio da Tabela 2, € possivel verificar que as escalas
mostram confiabilidade adequada, pois os valores foram acima de 0,70 em todos os
construtos.

Além disso, a validade dos construtos foi alcangada por meio do estabelecimento
da validade convergente e da validade discriminante (Hair et al., 2015). A validade
convergente foi acessada tanto com todos os valores da confiabilidade composta (CC)
acima do nivel minimo recomendado de 0.6 (Bagozzi & Yi, 1988), como também com
os valores da variancia média extraida (AVE) que corresponde a uma medida indicativa
de confiabilidade do modelo dos construtos. O valor minimo considerado para a AVE &
superior a 0.5 (Ruvio & Shogam, 2008; Fornell & Larcker, 1981). Todas as varidveis
latentes obtiveram o minimo aceitdvel, de modo que a validade convergente foi atendida.

Para estabelecer a validade discriminante foi utilizada a 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
ndo se correlacionem fortemente entre si.

Tabela 12 — Validade discriminante da mensuragdo do modelo
Motivacio Utilidade Facilidade  Intencao de Uso

Variaveis Hedonica Percebida de Uso
Motivaciao Hedonica 0.819 0.022 0.022 0.023
Utilidade Percebida 0.801 0.756 0.756
Facilidade de Uso 0.937 0.757
Intencido de Uso 0.967

Fonte: Elaborada pelos autores (2019)

Assim, a raiz quadrada de AVE de cada construto, exposta na diagonal da Tabela
2, foi maior do que seu valor do que o quadrado da correlag@o entre os outros construtos,
garantindo a validade discriminante. Logo, o modelo tedrico apresentou confiabilidade e

validade adequadas (convergente e discriminante).
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4.3 Estatistica descritiva dos construtos

Com relacdo a estatistica descritiva relacionada aos construtos tedricos utilizados
no corrente estudo, a Tabela 13 apresenta duas medias de tendéncia central (média e
mediana) e uma de dispersao (desvio padrio).

Dentre todos os construtos apresentados na Tabela 13 a intencdo de uso obteve
maior média (5,93) e o terceiro menor desvio padrio (1,45), ou seja, hd pouca
variabilidade em torno da média; indicando que os respondentes pretendem continuar
utilizando a plataforma do AirBnb no futuro. Dentro desta perspectiva, Oliveira, Sperb e
Cortimiglia (2013) dizem que a interacdo derivada dos novos meios de tecnologia
proporciona que modelos inovadores de empreendimentos que se utilizam da criatividade
tenham mais aceitacdo pelos usudrios.

Acompanhado da inten¢ao de uso tem-se o construto utilidade percebida com uma
média de 5,81 e o segundo menor desvio padrdo (1,44); para os usudrios o uso do
app/plataforma do AirBnb tende a aumentar o seu desempenho. A facilidade de uso
percebida que diz respeito ao grau em que o sujeito acredita que o uso do sistema podera
diminuir seu esfor¢o, teve uma média de 5,61 e o menor desvio padrao (1,37),
representando a menor variabilidade em torno da média, ou seja, para os respondentes o
app/plataforma do AirBnb é féicil de usar. Mendes Filho, Batista e Cacho (2015)
corroboram ao trazer que o carater ludico das plataformas de economia colaborativa se
relaciona as funcionalidades oferecidas por estes, tais como: acesso a internet,

portabilidade e facilidades que possam auxilid-los em seu dia a dia.

Tabela 13 - Estatisticas descritivas dos construtos

Construtos Média Mediana Desvio-padrao
Motivacio Hedonica 5,66 6,50 1,68
Utilidade Percebida 5,81 6,25 1,44

Facilidade de Uso 5,61 6,00 1,37
Intenc¢io de Uso 5,93 6,33 1,45

Fonte: Elaborada pelos autores (2019)

Por fim, tem-se a motivacao hedonica (média = 5,66 e desvio padrao = 1,68) que
pode inferir a presenca do hedonismo no AirBnb. Hamari e Ukkonen (2013), Glind (2013)
e Mohlmann (2015) fortalecem o argumento de que para além de motivagdes utilitarias,
as motivagdes heddnicas também assumem um papel importante como antecedentes as

préticas de consumo colaborativo.
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4.3 Andlise do modelo de mensuracdo

Ap6s verificagdo da validade convergente e discriminante, foi testado o modelo
estrutural (Bagozzi & Yi, 2012; Anderson & Gerbing, 1988). O método de méxima
verossimilhanga, comumente utilizado nos estudos da drea do comportamento do
consumidor (ex: Jaiswal & Kant, 2018; Paul et al., 2016; Yadav & Pathak, 2016), foi
utilizado para andlise das estimativas e indices de ajustamento.

A avaliacao do goodness-of-fit (GOF) foi feita por multiplos indicadores: ¥* (qui-
quadrado), ¥*/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 quadréitico médio de aproximag¢do) e SRMR (raiz quadrada média

residual padronizado). Como pode ser visto na Tabela 14.

Tabela 14 — Validade discriminante da mensura¢ido do modelo

Indice Critério Modelo estrutural
e -- 1085.711
Gl -- 59
NFI > 0,900 0.931
IFI > 0,900 0.935
TLI > 0,900 0914
CFI > 0,900 0.935
GFI > 0,900 0.869
RFI > 0,900 0.909

Fonte: Elaborada pelos autores (2019)

Conforme pode ser observado, o modelo obteve qui--quadrado (y2) igual a
432,040 e 62 graus de liberdade (gl). Os indices de ajustamento (NFI, IFI, TLI, CFI, GFI
e RFI), que comparam o modelo proposto com o modelo nulo, estdo todos perto do
critério 1.0 de ajuste perfeito (Kline, 2011). Estes resultados indicam um ajuste
apropriado na mensuracdo dos construtos latentes. Portanto, a adaptacdo das escalas

mostrou-se adequada, possibilitando aplicar a segunda etapa da MEE.
4.4 Teste de estruturagdo do modelo

As hipéteses do modelo original proposto foram testadas a partir da avaliacdo da

significancia dos parametros padronizados (Tabela 15).
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Tabela 15 — Teste das hipdteses (modelo estrutural)

Hipotese B Erro z-value p-value Status
H1. MH— UP 0.013 0.012 1.076 0.282 Nao suportada
H2. MH — FdU 0.125 0.039 3.214 0.001 Suportada
H3. FdU — UP 0.899 0.018 49.189 0.000 Suportada
H4. UP — 1dU 0.995 0.088 11.259 0.000 Suportada
H5. FdU — IdU 0.003 0.080 0.042 0.966 Nao suportada

Fonte: Elaborada pelos autores (2019)

Por meio da tabela pode-se observar que a motivagdo hedonica ndo se mostrou
significativamente relacionada com a utilidade percebida. Assim, a hipdtese HI nao foi
suportada, reforcando que o hedonismo nao prediz que o uso da plataforma do AirBnb
aumenta o desempenho dos usudrios. Além disso, a facilidade de uso ndo obteve relacdo
com a Intencao de Uso, ou seja, para os respondentes, a plataforma do AirBnb sendo facil
de usar nao implica necessariamente que eles irdo utilizd-la no futuro.

A relagdo da motivagdo heddnica com o construto facilidade de uso (H2) é positiva
e estatisticamente significativa, ou seja, a hipétese foi suportada. O que implica dizer que
o hedonismo tem relagdo com o grau que as pessoas acreditam que usar o appp/lataforma
do AirBnb poderia ser livre de esfor¢o. Kramer Costa et. Al. (2017) corrobora ao trazer
que a inovacdo tecnoldgica e a nova era dos servicos turisticos influenciados pelos
aplicativos aproximam as pessoas, tornando a busca mais lidica e oportuna para os
usudrios que passam a perceber tal acesso como um tempo util, lidico e produtivo. A
ludicidade também se faz presente porque o uso de tecnologias méveis no turismo torna
a experiéncia mais profunda permitindo um conhecimento cultural da localidade e o
desenvolvimento de uma consciéncia mais elaborada do turista por saber o que busca

Facilidade de uso percebida refere-se ao grau de esfor¢o necessério para utilizar
tecnologia, ou seja, quanto mais o individuo perceber que a tecnologia é facil de usar,
maior a intencdo de adotd-la (Davis, 1989). No modelo TAM, a facilidade de uso
percebida afeta positivamente a utilidade percebida, isto é, quanto mais for o uso do
sistema, mas util este serd (Davis, 1989). Assim, a hip6tese H3 foi suportada neste estudo.

No que se refere a hipotese H4, a utilidade percebida possui relagdo positiva e
estatisticamente significativa com a intencdo de uso, ou seja, quanto mais util o
app/plataforma for para o usudrio mais favoravel que ele utilize os servi¢os no futuro. Por
outro lado, a facilidade de uso ndo possui relacdo com a inten¢@o de uso, a hipétese HS
nao foi suportada.

A utilidade percebida (R? = 0.898), facilidade de uso (R? =0.026) e a inten¢do de

uso (R2=0.903) sao explicados pela motivacdo hedonica (Figura 6)
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Figura 6. Modelo estrutural final
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Fonte: Elaborado pelos autores (2019)

Ainda no que diz respeito ao modelo, verificou-se que o sentimento de diversdao
e/ou prazer proporcionado pelo uso do app/plataforma torna o uso para fins turisticos mais
favordvel. Kramer (2017) reforcam, mencionado que o uso dos aplicativos, mesmo que
estimulados devido a repercussao social que adquirem, levam os usudrios a crenca de que
ha ganhos e/ou beneficios sociais reais em sua utilizacdo e isso afeta a decisdo de intencdo
real de uso.

Belk (2010) também traz que o consumo colaborativo e a economia compartilhada
referem-se a fendmenos que nasceram na era da internet. Para Perren e Grauerholz (2015),
esse fendmeno rapidamente ganhou espago decorrente das novas tecnologias e fez com
que empresas desenvolvessem novos modelos empresarias para gerar confianga e facilitar
as transacdes entre os consumidores on-line.

Assim, este estudo sugere que a utilizagao de determinada tecnologia, nesse caso,
o AirBnb, proporcionara beneficios para eles enquanto consumidores e que a motivagao
heddnica possui papel relevante. No CC Hamari e Ukkonen (2013) investigaram as
motivagdes intrinsecas e extrinsecas na formacao de atitudes e intengdes de uso em
usudrios de plataformas de compartilhamentos. Os achados apontaram que o prazer e a
diversdo impactam mais fortemente sobre as atitudes das pessoas em relagdo ao consumo
compartilhado. Por fim, empresas e programadores de plataformas de negdcios
colaborativos devem pensar estratégias para desenvolver e reeducar consumidores no que

tange a compreensao e ao aumento da colaboragao.
5. CONCLUSOES

Este estudo apresentou como objetivo principal descrever o papel da motivacao
hedonica e sua relacdo com os antecedentes e consequentes do Modelo TAM na

plataforma AirBnb. A proposta foi que a utiliza¢ao de determinada tecnologia, nesse caso,
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o AirBnb, proporcionara beneficios para eles enquanto consumidores e que a motivagao
hedonica possui papel relevante. Os resultados obtidos por meio deste estudo aprofundam
uma discussdo a respeito do comportamento do consumidor de plataformas de CC e
contribuem para a identificacdo de caracteristicas inerentes aos individuos que adotam
préaticas de CC. Nao foi pretensdo desse trabalho esgotar todos os elementos referentes
ao universo do CC, nem tampouco foi pretensdo considerar que todos apresentem 0s
mesmos comportamentos € motivacdes sempre, entretanto, os resultados apresentados
trazem informagdes relevantes que possibilitam um melhor entendimento acerca das
particularidades do consumo do AirBnb.

Os resultados do presente estudo podem contribuir para que estratégias mais
adequadas aos perfis desses publicos sejam estruturadas, uma vez que as empresas ligadas
ao fendmeno do CC podem beneficiar-se dos achados desse trabalho para desenvolver
melhor os servigos de modo que estejam mais coerentes com as motivagdes de consumo
identificadas.

E importante mencionar que tais empresas ndo se resumem apenas ao AirBnb,
mas também dizem respeito a outras empresas do setor de Turismo que estdo ligadas ao
CC e que podem se beneficiar dos resultados. Afinal, como afirmou Fodness (1994), as
motivacdes exercem significativa influéncia no processo de consumo e sdo a forca motriz
por trds de todo comportamento.

Em relacdo as contribui¢des tedricas, o presente trabalho colabora para as
investigacdes acerca do turismo contemporaneo na perspectiva de um fendmeno que tem
despertado aos poucos a aten¢do da academia, que € o comportamento do turista no
contexto do consumo colaborativo. Além disso, o trabalho também traz uma contribui¢ao
no que diz respeito as discussdes acerca do turismo alternativo. Uma implicacdo
académica deste trabalho para o campo do comportamento do consumidor é que, como
Arnould e Rose (2015) outrora sinalizaram, a ideia de compartilhamento abriu uma nova
frente na teoria de circulacdo de recursos por descrever um modo de circulacdo de
recursos negligenciado pela literatura.

Assim, estudos sobre as plataformas de consumo colaborativo trazem insights
sobre novos modos alternativos de consumo e necessitam de uma consolidagdo tedrica
para explicar melhor o fendmeno.

Os achados do presente estudo corroboram as discussoes trazidas por Hamari e
Ukkonen (2013); Stene e Holte (2014); Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016) e Benoit,

Baker e Bolton (2017) sobre o comportamento do consumidor no CC. Notou-se que as
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motivacdes para o consumo colaborativo no contexto do turismo sio diferentes, mas que
a motivagdo hedonica possui papel relevante.

O presente estudo apresenta como fragilidade a impossibilidade de generalizacao
dos resultados em fun¢do do tipo de amostragem utilizado (ndo probabilistica). Porém,
ele pode ser tomado como referéncia e ser replicado, com alteracdes nas escalas, para
estudar o comportamento do consumidor em outras plataformas de consumo
colaborativo. Como o presente trabalho esteve voltado para entender a perspectiva do
héspede/consumidor de economia compartilhada no turismo, sugere-se que sejam

realizados estudos futuros voltados também para entender a perspectiva do anfitrido.
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5. CONCLUSOES GERAIS

A presente dissertacdo se propds a investigar como as motivacoes (hedodnicas e
utilitdrias) do consumidor se configuram com a cocriagdo de valor nas praticas de
consumo colaborativo e sua relacdo com confianca no uso de servi¢os de hospedagem
compartilhada. Observou-se que a motivagao heddnica se caracteriza como uma varidvel
antecedente a cocriagdo de valor, experiéncia de consumo, confianca e utilidade
percebida; indicando papel relevante do hedonismo para a decisdo de compra no consumo
colaborativo.

Desse modo, o estudo foi desenvolvido em trés etapas, cada uma delas
representando um objetivo especifico da dissertacdo (artigos). As trés pesquisas
interdependentes foram conduzidas de modo a alcangar o propdsito central da dissertacao.
E importante ressaltar que os artigos, ao passo em que atenderam 2 propdsitos pontuais,
permitiram compreender antecedentes do consumo colaborativo sobretudo quando
analisados no contexto de hospedagem compartilhada.

O primeiro artigo evidenciou a motivagao hedodnica e a experiéncia de consumo e
a motivagdo hedonica e a cocriagdo de possuem relacdo positiva e significatva. Ou seja,
o primeiro estudo sugere que as motivagdes heddnicas assumem papel relevante no que
se refere aos antecedentes do consumo colaborativo. Além da reducdo de custos, a
sensacdo de pertencimento a um grupo e o prazer em realizar a atividade seriam fatores
que influenciam positivamente as atitudes e inten¢des de comportamento diante do
consumo colaborativo. Além disso, quando hd a identificacio de identidade em
determinado grupo, os individuos participantes sentem a obrigagdo moral de compartilhar
entre si (Hamari & Ukkonen, 2013).

Os resultados vao ao encontro aos estudos de Hamari ¢ Ukkonen (2013); Glind
(2013); Stene e Holte (2014) e Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016) no que diz respeito a
importancia das motivagdes hedonicas para explicar o comportamento do consumidor e
as suas decisdes de consumo dentro do consumo colaborativo.

Em relacdo ao segundo artigo, os resultados evidenciaram a motiva¢ao heddnica
e a confianca e a confianca a experi€éncia de consumo possuem relacdo positiva e
significativa. Indicando que o hedonismo tem relacdo com a confianga que o consumidor
tem na plataforma AirBnb. Ou seja, conhecer outras pessoas e saber mais sobre elas,
aumenta a sensa¢do de seguranca dos consumidores, tornando mais atraente participar do
consumo colaborativo. As informacdes tém um efeito aditivo na constru¢do da confianca

no compartilhamento de hospedagem.
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No terceiro artigo, verificou-se que o sentimento de diversdo e/ou prazer
proporcionado pelo uso do app/plataforma torna o uso para fins turisticos mais favoravel.
Ou seja, o uso dos aplicativos, mesmo que estimulados devido a repercussio social que
adquirem, levam os usudrios a crenca de que ha ganhos e/ou beneficios sociais reais em
sua utilizacdo e isso afeta a decisdo de intencdo real de uso. E quanto mais ftil o
app/plataforma for para o usudrio mais favordvel que ele utilize os servicos no futuro

Os resultados do presente estudo podem contribuir para que estratégias mais
adequadas aos perfis desses publicos sejam estruturadas. As empresas ligadas ao
fendmeno do consumo colaborativo podem beneficiar-se dos achados deste trabalho para
desenvolver melhor os servicos de maneira que estejam mais coerentes com as
motivagdes de consumo identificadas.

E importante mencionar que tais empresas nio se resumem apenas ao AirBnb,
mas também dizem respeito a outras empresas do setor de Turismo que estao ligadas a
consumo colaborativo e que podem se beneficiar dos resultados. Em relacdo as
contribuicdes tedricas, o presente trabalho colabora para as investigacdes acerca do
turismo contemporaneo na perspectiva de um fenomeno que tem despertado aos poucos
a atencdo da academia, que € o comportamento do turista no contexto do consumo

colaborativo.
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APENDICE A - Instrumento de Coleta do artigo 1
Questionario de Pesquisa Académica
Ola!

Obrigada por nos ajudar com esta pesquisa. Ela tem por objetivo estudar o
comportamento de consumo de usudrios de servicos compartilhados suportados por
tecnologia.

Esta pesquisa estd vinculada ao Programa de P6s-Graduagao em Administracao
da Universidade Federal de Campina Grande - PPGA/UFCG. Corresponde a minha
Dissertagao (Gabrielle Chagas), orientada pelo Professor Edvan Aguiar, Dr.

Desde ja agradecemos sua colaboracdo. Como forma de retribuicdo, e
considerando as restricdes de recursos, sortearemos um gift card das Lojas Americanas
no valor de R$ 50,00. Caso tenha interesse de participar, deixe seu e-mail para contato ao
final.

E importante dizer que se trata de uma pesquisa de opinido e que seus dados nio
serdo divulgados. Nao ha respostas certas ou erradas, apenas certifique-se de responder
atentamente cada uma das questoes.

Com base na sua ultima experiéncia referente a utilizacao da plataforma AirBnb, preencha
o formuldrio abaixo. Primeiramente, indique por qual motivo vocé utilizou a plataforma
AirBnb.

( ) Utilizei o AirBnb para viagem a negdcios (profissional)
( ) Utilizei o AirBnb para viagem de entretenimento e lazer (pessoal)

Indique o seu nivel de concordancia/discordanciapara | 1 | 2 |3 |4 [ 5|6 |7
cada uma das seguintes afirmativas.

MHI1: Utilizar os servi¢cos junto com outras pessoas que
tém as mesmas preferéncias que eu

MH2: Conversar com outras pessoas interessadas nas
mesmas coisas que eu

MH3: Utilizar os servicos com amigos em o0casiao
social

Indique o seu nivel de concordancia/discordanciapara | 1 | 2 |3 |4 [ 5|6 | 7
cada uma das seguintes afirmativas.

MU1: Aproveitar o preco reduzido

MU?2: Encontrar um pre¢o mais baixo

MU3: Nao ter que gastar mais dinheiro do que esperado
pelo servigo

Indique o seu nivel de concordancia/discordanciapara |1 | 2 | 3 |4 |5 |6 | 7
cada uma das seguintes afirmativas.
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AirBnb

CV1: Senti que participei do processo de criacdo da
minha prépria experi€éncia quando utilizei a plataforma

minha propria experiéncia

CV2: Durante minha hospedagem, senti que criei a

a experiéncia que eu queria

CV3: A plataforma AirBnb me deu autonomia para ter

Indique o seu nivel de concordancia/discordancia para 234|567
cada uma das seguintes afirmativas.

EdC1: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma

experiéncia satisfatoria

EdC2: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma

experiéncia positiva

EdC3: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma

experiéncia compensatoria

EdC4: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma

experiéncia excelente

Quantas vezes vocé ja utilizou a plataforma AirBnb?

Indique seu sexo: ( )Feminino ( )Masculino ( )Outro

Idade em anos:

Renda mensal:

Grau de escolaridade:

~ N

)Fundamental incompleto;
)Fundamental completo;
)Ensino médio incompleto;
)Ensino médio completo;
)Superior incompleto;
)Superior completo;
)P6s-graduagao incompleta;
)P6s-graduaca completa.

(' )Nao quero indicar.



103
APENDICE B - Instrumento de Coleta do artigo 2
Questionario de Pesquisa Académica
Ola!

Obrigada por nos ajudar com esta pesquisa. Ela tem por objetivo estudar o
comportamento de consumo de usudrios de servicos compartilhados suportados por
tecnologia.

Esta pesquisa estd vinculada ao Programa de P6s-Graduagao em Administracao
da Universidade Federal de Campina Grande - PPGA/UFCG. Corresponde a minha
Dissertagao (Gabrielle Chagas), orientada pelo Professor Edvan Aguiar, Dr.

Desde ja agradecemos sua colaboracio. Como forma de retribuicdo, e
considerando as restricdes de recursos, sortearemos um gift card das Lojas Americanas
no valor de R$ 50,00. Caso tenha interesse de participar, deixe seu e-mail para contato ao
final.

E importante dizer que se trata de uma pesquisa de opinidio e que seus dados nio
serdo divulgados. Nao ha respostas certas ou erradas, apenas certifique-se de responder
atentamente cada uma das questoes.

Com base na sua ultima experiéncia referente a utilizacao da plataforma AirBnb, preencha
o formuldrio abaixo. Primeiramente, indique por qual motivo vocé utilizou a plataforma
AirBnb.

( ) Utilizei o AirBnb para viagem a negdcios (profissional)
( ) Utilizei o AirBnb para viagem de entretenimento e lazer (pessoal)

Indique o seu nivel de concordancia/discordanciapara | 1 | 2 |3 |4 [ 5|6 | 7
cada uma das seguintes afirmativas.

MHI1: Utilizar os servi¢cos junto com outras pessoas que
tém as mesmas preferéncias que eu

MH2: Conversar com outras pessoas interessadas nas
mesmas coisas que eu

MH3: Utilizar os servicos com amigos em o0casiao
social

Indique o seu nivel de concordancia/discordanciapara | 1 | 2 |3 |4 [ 5|6 | 7
cada uma das seguintes afirmativas.

MU1: Aproveitar o preco reduzido

MU?2: Encontrar um pre¢o mais baixo

MU3: Nao ter que gastar mais dinheiro do que esperado
pelo servigo

Indique o seu nivel de concordancia/discordanciapara | 1 | 2 | 3 |4 | 5|6 | 7
cada uma das seguintes afirmativas.

CONFI: Baseado na minha experiéncia na plataforma
AirBnb sei que ela € honesta
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CONF2: Confio na honestidade da plataforma AirBnb
CONF3: Acredito que a plataforma AirBnb mantém
seguranca de minhas informagoes

Indique o seu nivel de concordancia/discordanciapara | 1 | 2 |3 |4 [ 5|6 | 7
cada uma das seguintes afirmativas.

EdC1: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma
experiéncia satisfatoria

EdC2: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma
experiéncia positiva

EdC3: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma
experiéncia compensatoria

EdC4: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma
experiéncia excelente

Quantas vezes vocé ja utilizou a plataforma AirBnb?

Indique seu sexo: ( )Feminino ( )Masculino ( )Outro ( )Nao quero indicar.

Idade em anos:

Renda mensal:

Grau de escolaridade: ( )Fundamental incompleto;
)Fundamental completo;
)Ensino médio incompleto;
)Ensino médio completo;
)Superior incompleto;
)Superior completo;
)P6s-graduagao incompleta;
)P6s-graduaca completa.

~ N
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APENDICE C - Instrumento de Coleta do artigo 3
Questionario de Pesquisa Académica
Ola!

Obrigada por nos ajudar com esta pesquisa. Ela tem por objetivo estudar o
comportamento de consumo de usudrios de servicos compartilhados suportados por
tecnologia.

Esta pesquisa estd vinculada ao Programa de P6s-Graduagao em Administracao
da Universidade Federal de Campina Grande - PPGA/UFCG. Corresponde a minha
Dissertagao (Gabrielle Chagas), orientada pelo Professor Edvan Aguiar, Dr.

Desde ja agradecemos sua colaboracio. Como forma de retribuicdo, e
considerando as restricdes de recursos, sortearemos um gift card das Lojas Americanas
no valor de R$ 50,00. Caso tenha interesse de participar, deixe seu e-mail para contato ao
final.

E importante dizer que se trata de uma pesquisa de opinidio e que seus dados nio
serdo divulgados. Nao hd respostas certas ou erradas, apenas certifique-se de responder
atentamente cada uma das questoes.

Com base na sua ultima experiéncia referente a utilizacao da plataforma AirBnb, preencha
o formuldrio abaixo. Primeiramente, indique por qual motivo vocé utilizou a plataforma
AirBnb.

( ) Utilizei o AirBnb para viagem a negdcios (profissional)
( ) Utilizei o AirBnb para viagem de entretenimento e lazer (pessoal)

Indique o seu nivel de concordancia/discordanciapara | 1 | 2 |3 |4 [ 5|6 | 7
cada uma das seguintes afirmativas.

MHI1: Utilizar os servi¢cos junto com outras pessoas que
tém as mesmas preferéncias que eu

MH2: Conversar com outras pessoas interessadas nas
mesmas coisas que eu

MH3: Utilizar os servicos com amigos em o0casiao
social

Indique o seu nivel de concordancia/discordanciapara | 1 | 2 |3 |4 [ 5|6 | 7
cada uma das seguintes afirmativas.

UP1: A utilizacdo da plataforma AirBnb me permitiu
ser mais eficiente

UP2: Considero a plataforma AirBnb itil

UP3: A utilizacdo da plataforma AirBnb ajudou a me
organizar melhor

UP4: A utilizacdo da plataforma AirBnb permitiu
atender minhas necessidades




106

Indique o seu nivel de concordancia/discordancia para 7
cada uma das seguintes afirmativas.
FP1:E ficil se tornar habil no uso da plataforma AirBnb
FP2: Eu acho fécil utilizar a plataforma AirBnb para
solicitar seus servicos
FP3: Utilizar a plataforma AirBnb € de fécil
entendimento
FP4: Eu considero a plataforma AirBnb fécil de usar
Indique o seu nivel de concordancia/discordancia para 7
cada uma das seguintes afirmativas.
IU1: Eu pretendo continuar usando a plataforma
AirBnb no futuro
IU2: Caso eu precise de servicos de hospedagem no
futuro, eu utilizarei o AirBnb
IU3: Caso eu precise de servigos de hospedagem no
futuro, eu tentarei utilizar o AirBnb
Quantas vezes vocé ja utilizou a plataforma AirBnb?
Indique seu sexo: ( )Feminino ( )Masculino ( )Outro ( )Nao quero indicar.

Idade em anos:

Renda mensal:

Grau de escolaridade: ( )Fundamental incompleto;
)Fundamental completo;
)Ensino médio incompleto;
)Ensino médio completo;
)Superior incompleto;
)Superior completo;
)P6s-graduagao incompleta;
)P6s-graduaca completa.
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