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RESUMO

O surgimento do consumo colaborativo propde uma nova forma de comprar, a medida que
possibilita aos consumidores consumirem sem, necessariamente, possuirem. Portanto, este tipo
de consumo prevé a substituicdo da posse pelo acesso. Neste sentido, esta pesquisa tem por
objetivo identificar os fatores que influenciam o consumo colaborativo, sendo ainda avaliada a
influéncia do setor do consumo colaborativo (transporte, acomodagéo ou bem de segunda mao)
e da regionalidade neste tipo de consumo. Considera-se que este estudo se justifica em
identificar e responder as lacunas teéricas percebidas em estudos prévios sobre o tema.
Observou-se trés principais lacunas encontradas na literatura sobre a tematica proposta: (a) o
consumo colaborativo abarca diferentes setores e possibilidades de consumo, levando a uma
dificuldade de se estabelecer fatores que influenciam esse tipo de consumidor, sendo assim,
compreender de que forma estes fatores se diferenciam ou se assemelham, a depender do setor
analisado, se traduz em uma oportunidade de pesquisa; (b) identificar quais sdo os fatores que
influenciam o consumo colaborativo possibilita que diferentes construtos sejam analisados e
gue um novo modelo tedrico seja proposto a fim de se compreender as relacdes existentes entre
tais construtos; e (c) compreender de que forma os consumidores que optam pelo consumo
colaborativo se comportam em diferentes regides € um aspecto ndo encontrado em pesquisas
anteriores sobre o tema. Com base na literatura e no modelo teérico proposto, optou-se por
investigar os seguintes construtos: Beneficios Econémicos, Sustentabilidade, Interacdo Social,
Conveniéncia, Diversdo, Orientagdo para Experiéncia, Confianga, Materialismo e
Familiaridade. Para que o objetivo fosse alcancado, esta pesquisa fez uso da abordagem
quantitativa. Para que os dados fossem coletados, foi utilizada uma survey eletrénica que
coletou 426 respostas validas. A técnica de analise de dados adotada foi a Modelagem de
Equacdes Estruturais (MEE), que buscou identificar as multiplas relagdes existentes presentes
no modelo tedrico proposto nesta Tese. A partir dos resultados encontrados, observou que (a)
dos construtos testados, cinco influenciam, positivamente a atitude ou inten¢do em relagdo ao
consumo colaborativo, de forma geral e sem focar especificamente em determinado setor, sendo
eles: Beneficios Econdémicos, Sustentabilidade, Interacdo Social, Diversdo, Familiaridade. Um
construto influencia negativamente a intencédo de consumo colaborativo — Materialismo; (b) foi
possivel testar o modelo para diferentes setores, confirmando que, a depender do setor, 0s
fatores influenciadores do consumo colaborativo se modificam ou tem intensidade distinta de
influéncia; e (c) foi testada a regionalidade enquanto moderadora nos modelos teoricos, no
entanto, ao contrario do que se esperava, ndo se obteve um resultado estatisticamente relevante.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Economia compartilhada; Aplicativos.



ABSTRACT

The emergence of collaborative consumption suggests a new way of buying, allowing
consumers to consume without necessarily owning. Therefore, this type of consumption
foresees the replacement of ownership with access. Thus, this research aims to identify the
factors that influence collaborative consumption, while also evaluating the influence of the
sector of collaborative consumption (transport, accommodation, or second-hand goods) and
regional differences in this type of consumption. This study is justified in identifying and
responding to the theoretical gaps perceived in previous studies on the subject. Three main gaps,
found in the literature, were observed: (a) collaborative consumption encompasses different
sectors and consumption possibilities, leading to difficulty in establishing factors that influence
this type of consumer. Thus understanding how these factors differ or are similar, depending
on the sector analyzed, results in a research opportunity; (b) identifying which factors influence
collaborative consumption, allows different constructs to be analyzed and a new theoretical
model to be proposed in order to understand the relationships between such constructs; and (c)
understanding how consumers who opt for collaborative consumption behave in different
regions, is an aspect not found in previous research on the topic. Based on the literature and the
proposed theoretical model, it was chosen to investigate the following constructs: Economic
Benefit, Sustainability, Social Interaction, Convenience, Fun, Experience, Trust, Materialism
and Familiarity. To achieve the objective, this research used a quantitative approach, and to
collect data, an electronic survey was used, collecting 426 valid responses. The data analysis
technique that was used was Structural Equation Modeling (SEM), which aimed to identify the
multiple existing relationships present in the theoretical model proposed in the research. From
the results found, it was observed that; (a) of all tested constructs, five of them positively
influence attitude or intention towards collaborative consumption in a general way, without
focusing on a particular sector, these constructs are: Economic Benefit, Sustainability, Social
Interaction, Fun and Familiarity. One construct negatively influences Collaborative
Consumption intention - Materialism; (b) It was possible to test the theoretical model for
different sectors, confirming that, depending on the sector, the influencing factors of
collaborative consumption either change or have a different intensity or influence; and (c)
regional differences were tested as moderators in theoretical models; however, contrary to
expectations, a statistically relevant result was not obtained.

Keywords: Consumer behavior, Sharing Economy, Apps.
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1 INTRODUCAO

A busca por compreender o consumo colaborativo, por vezes, se assemelha a parabola
contada pelo poeta americano John Godfrey Saxe | (1816-1887). De acordo com 0 poeta, seis
homens cegos apalpavam um elefante, animal o qual nunca haviam visto antes, na tentativa de
descrevé-lo. Cada um deles fez afirmac@es distintas sobre o que era esse animal. O primeiro
sentiu a barriga e disse que o animal se parecia com uma parede, 0 segundo tocou suas presas
e disse que se parecia a uma langa, o terceiro sentiu sua tromba e afirmou que se parecia com
uma cobra, o quarto encostou em seu joelho e disse que era parecido a um tronco de uma arvore,
0 quinto tocou suas orelhas e afirmou se parecia a um abano, por fim, o sexto homem tocando
sua calda, afirmou que, na verdade, se tratava de um animal parecido a uma corda. O poeta
finaliza dizendo que todos os homens argumentaram por horas, cada um com sua opinido, e,
embora cada um estivesse parcialmente certo, na totalidade ndo conseguiram realmente explicar
do que se tratava o animal. Dessa mesma forma, muitos especialistas tentaram, nos ultimos
anos, descrever o consumo colaborativo, com foco em diferentes aspectos e distintas
terminologias, no entanto, o fendmeno ainda é abrangente e, por vezes, pesquisadores se
confundem na busca pela melhor conceituagdo e delimitagéo (Stokes et al., 2014).

Felson e Spaeth (1978) foram os pioneiros na utilizacdo do termo ‘consumo
colaborativo’. Os autores o definiram como 0 momento em gue uma ou mais pessoas consomem
bens ou servigos e se engajam em atividades em conjunto umas com as outras. Alguns exemplos
fornecidos pelos autores incluiam: beber cerveja com amigos, compartilhar uma refeicdo em
familia e compartilhar a maquina de lavar roupa da familia. O fenémeno do consumo
colaborativo, porém, é atualmente mais complexo, em decorréncia de ter se tornado amplo e
por ter desenvolvido novas perspectivas, pois abarca diferentes servigcos e modelos de negécios
(Albinsson & Perera, 2012; Botsman & Rogers, 2011).

Observa-se que, principalmente apds a crise financeira de 2008, nos Estados Unidos, 0s
consumidores comegaram a buscar novas possibilidades de obter acesso a produtos e servicos,
sem necessariamente adquirir sua propriedade (Botsman & Rogers, 2011; Davidson et al.,
2018). Desde entdo, uma nova possibilidade de consumo emergiu, conhecida por economia
compartilhada ou consumo colaborativo (Botsman & Rogers, 2011; Davidson et al., 2018;
Mohlmann, 2015), que integra colaboracédo, tecnologia e o desejo de fornecer um uso mais

eficiente para produtos e servigcos (Botsman & Rogers, 2011).
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Ainda que o consumo colaborativo remeta a ideia de compartilhamento, e, sabendo que
esse fendbmeno é tdo antigo quanto a humanidade, este tipo de consumo, por outro lado, é
contemporaneo, dado que depende, necessariamente, da internet e tecnologia para que aconteca
(Belk, 2014; Stokes et al., 2014). Tecnologia essa que permitiu que este consumo avangasse e
expandisse, conectando pessoas, por vezes desconhecidos, em diferentes localidades e criando
uma cultura de colaboragdo entre pares (Botsman & Rogers, 2011).

Apesar da relevancia deste tipo de consumo, ainda ha uma falta de consenso na literatura
sobre uma definicdo Unica para o termo ‘consumo colaborativo’, nesta pesquisa ele sera
compreendido conforme defini¢cGes propostas por Belk (2014), Botsman e Rogers (2011) e
Hamari et al. (2016). Sendo assim, serdo consideradas duas categorias principais propostas por
Hamari et al. (2016): (i) o acesso em detrimento da propriedade; e (ii) a transferéncia de
propriedade de um bem subutilizado, em um modelo de negdcio consumer to consumer (C2C),
ou seja, entre pares. Além disso, deverd, necessariamente, envolver algum tipo de
compensacao monetéria ou ndo-monetéria (Belk, 2014), bem como a dependéncia da tecnologia
para que o consumo aconteca (Belk, 2014; Botsman & Rogers, 2011; Hamari et al. 2016).

Considerando a definicdo apresentada, alguns exemplos de empreendimentos que
adotam estratégias colaborativas sdo: plataformas de compartilhamento de transporte (exemplo:
Uber, Blablacar); espacos compartilhados de acomodacdo (exemplo: Airbnb); espacos fisicos
compartilhados para trabalho (exemplo: espacos de coworking); plataformas de venda de bens
de segunda mao (exemplo: OIx, Enjoei); plataformas de financiamento coletivo (exemplo:
crowdfunding), apenas para citar alguns (Bardhi & Eckhardt, 2012; Belk, 2014; Botsman &
Rogers, 2011; Botsman, 2013; Perren & Kozinets, 2018).

Neste cenario, enquanto o modelo tradicional de comercializagdo de produtos e servigos
pressupde um ndmero cada vez maior de aquisi¢des, 0 consumo colaborativo representa o lado
oposto desta ideia, ao propor menor obtencdo de bens nunca antes utilizados, além de substituir
a posse pelo acesso. Em face do exposto, distintos autores consideram que essa nova forma de
consumo desafia modelos tradicionais de negocios (Bardhi & Eckhardt, 2012; Belk, 2014;
Botsman & Rogers, 2011; Boesler, 2013).

Davidson et al. (2018) afirmam que a ascenséo global da economia compartilhada atraiu
uma atencdo generalizada de gestores, profissionais de marketing e pesquisadores sobre como
novas formas de consumo, ndo baseadas na obtencéo de propriedade, estdo sendo cada vez mais
adotadas pelos consumidores. Apesar dos avangos no numero de trabalhos sobre o tema
economia compartilhada e consumo colaborativo (Sutherland & Jarrahi, 2018), trata-se de uma

tematica ainda recente e em crescimento no contexto do marketing, o que permite que novos
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caminhos possam ser explorados a fim de melhor compreender este fendomeno (Huang & Kuo,
2020).

A fim de que seja possivel compreender o fenbmeno como um todo, Belk (2010)
defende que se faz necessario examinar o comportamento do consumidor, suas motivacoes e
razdes para que este consumo aconteca. Alguns estudiosos do consumo colaborativo analisaram
o fendmeno por diferentes perspectivas. Hamari et al. (2016), por exemplo, identificaram que
o0s beneficios econémicos sdo os fatores influenciadores mais fortes na intencédo de participar
do consumo colaborativo. Da mesma forma, Bardhi e Eckhardt (2012) afirmam que as
motivacdes econdmicas sdéo dominantes. Botsman e Rogers (2011) e Godelnik (2017) sugerem
que motivacgdes de ordem ambiental e social também sdo fatores que impactam positivamente
na intencdo das pessoas em fazerem parte do consumo colaborativo. Bocker e Meelen (2016),
por sua vez, argumentam que as motivacoes para participar da economia compartilhada diferem
entre setores existentes, grupos sociodemograficos, consumidores e fornecedores deste tipo de
consumo. Algumas pesquisas, analisaram ndo apenas fatores motivadores para 0 consumo
colaborativo, como também, fatores de aversdo a ele (Lee, 2020).

Outros autores, por sua vez, consideram um Unico setor da economia compartilhada,
como os estudos de Tussyadiah e Pesonen (2018) e Lee (2020) ao analisar o setor de
acomodacdo, o estudo conduzido por Styvén e Mariani (2020), por exemplo, analisou
plataforma de venda e troca de produtos de segunda méo. Algumas exce¢des analisaram mais
de um setor, como a pesquisa de Mdohlmann (2015) que estudou tanto plataformas de
compartilhamento de transportes, quanto de hospedagens.

Além disso, algumas pesquisas focaram em apenas uma localizagdo geografica, como o
estudo de Buda et al. (2019), que buscou compreender o quao aberta a populacdo Hungara esta
para fazer uso do consumo colaborativo, e o trabalho de Echegaray e Hansstein (2020), que
visaram identificar as motivacdes para que as pessoas se engajassem no consumo colaborativo
no Brasil. Alguns poucos estudos analisaram mais de uma localizagéo, como Albinsson et al.
(2019), em que os autores também utilizaram a localizacdo geografica como foco de sua
pesquisa, no entanto, comparando duas regides distintas: os Estados Unidos e a india — o estudo
objetivou compreender os fatores que motivam o uso do consumo colaborativo nos dois paises.

Também houve pesquisas com foco em um unico construto, como o materialismo
(Alonso-Almeida et al., 2020; Davidson et al., 2018; Lindblom et al., 2018), a sustentabilidade
(Dabbous & Tarhini, 2019; Paiva et al., 2020) e a tecnologia (Wagner & Strular-Wojcikiewicz,
2020), por exemplo.
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A partir da sintese de pesquisas anteriores sobre consumo colaborativo, e com a
finalidade de expandir o estado da arte, observou-se algumas lacunas tedricas que se
apresentaram como oportunidade de pesquisa para esta tese. Primeiro, o fato do consumo
colaborativo abarcar diferentes setores e possibilidades de ofertas leva a uma dificuldade de se
estabelecer fatores que influenciam esse tipo de consumo. Neste sentido, conforme afirmado
por Kim & Jim (2019), o fato da natureza de cada setor ser diferente, pode modificar fatores
que interferem neste consumo, bem como o comportamento do consumidor no momento do
consumo. Em face do exposto, segundo os autores, investigar fatores que influenciam o
consumo de diferentes setores do consumo colaborativo pode ser considerada como a primeira
lacuna a ser preenchida nesta Tese.

Lawson et al. (2016) apontam que pesquisas futuras sobre consumo colaborativo
deveriam considerar diferentes construtos, uma vez que estes podem fornecer informacdes
adicionais sobre impulsionadores de atitudes e inten¢fes do consumidor em relagdo ao consumo
colaborativo. Neste sentido, esta pesquisa considerard nove construtos diferentes e ja tratados
na literatura, mas nunca de forma conjunta, buscando-se assim identificar de que maneira eles
impactam o comportamento dos individuos no consumo colaborativo, 0s construtos analisados,
serdo: Beneficios Econémicos, Sustentabilidade, Interacdo Social, Conveniéncia, Diversdo,
Orientacdo para Experiéncia, Confianca, Materialismo e Familiaridade. Além disso, um novo
modelo tedrico, ainda ndo utilizado em nenhuma outra pesquisa, serd proposto e testado a fim
de verificar de que maneira estes construtos se comportam, sendo esta uma segunda lacuna da
literatura a ser abordada nesta pesquisa.

Por se tratar de um fendmeno global, se faz interessante compreender de que forma os
consumidores que optam pelo consumo colaborativo se comportam em diferentes localidades
(Davidson et al., 2018; Moeller & Wittkowski, 2010; Styvén & Mariani, 2020). Davidson et al.
(2018) informam a necessidade de coleta de informacdes relacionadas a dimensdes culturais,
variaveis socioecondmicas e demograficas e a investigacao dos potenciais efeitos ou interacdes
causadas por essas variaveis em diferentes regides, sendo essa uma terceira lacuna identificada.
Albinsson et al. (2019) também defende que se faz necessario analisar fatores que influenciam
0 uso do consumo colaborativo em diferentes culturas, a fim de se observar possiveis mudangas
de padrédo na atitude do comportamento do consumidor em relacéo a este tipo de consumo em
diferentes culturas e regides. Por este motivo, esta pesquisa abarcara a regionalidade, que

também se percebe como lacuna a ser explorada, Gltima identificada.
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1.1 Objetivo Geral

A partir da contextualizacdo apresentada, o objetivo geral que ird nortear a execucao

deste trabalho se dara em identificar os fatores que influenciam o consumo colaborativo.

1.2 Objetivos Especificos

Para auxiliar na resposta do objetivo desta pesquisa, foram formulados os seguintes
objetivos especificos:
a) propor e testar um modelo tedrico que explique os fatores influenciadores do consumo
colaborativo;
b) analisar como diferentes setores do consumo colaborativo (transporte, acomodacédo e bens
de segundo uso) respondem aos fatores que influenciam esse tipo de consumo; e

c) analisar a influéncia da regionalidade no consumo colaborativo.

Esta pesquisa focara, portanto, em trés setores do consumo colaborativo: transportes,
hospedagem e transferéncia de bens de segunda mao, uma vez que sdo poucos os trabalhos que
focam em mais de um setor do consumo colaborativo.

Os trés setores selecionados para pesquisa registraram crescimento nos Gltimos anos,
mais especificamente em 2020 e 2021, ainda que em meio a um contexto pandémico. O setor
de acomodacao, por exemplo, se destaca principalmente pela presenca do Airbnb, plataforma
que possui representatividade no mercado de acomodacdo no contexto do consumo
colaborativo, por ser lider no setor de hospedagens, além de ser considerada um modelo de
negocio exitoso (Botsman & Rogers, 2011; Damoro et al., 2021). De acordo com especialistas,
ha forte indicios de continuidade de crescimento deste mercado, uma vez que diversos paises
reabriram suas fronteiras e viajantes vacinados se sentem mais seguros para viajar (Shivdas,
2021).

O setor de bens de segunda mao possui a projecdo de dobrar seu crescimento entre 0s
anos de 2021 e 2025, chegando a, aproximadamente, US$ 7 bilhdes de dblares (Thredup, 2021).
Um exemplo de plataforma dentro do setor de bens de segunda méo é a OLX, responsavel por
conectar pessoas interessadas na venda ou compra de produtos de segunda méo. De acordo com
a Market Analysis (2017), a OLX lidera o ranking de plataformas mais utilizadas dentro deste

setor em especifico.



20

O setor de transportes também segue crescendo. O aplicativo Uber, por exemplo, relatou
lucro de US$ 8 milhdes no trimestre que se encerrou em setembro de 2021, valor superior ao
registrado no mesmo periodo do ano de 2020 (O Globo, 2021), no entanto, apesar do baixo
crescimento do Uber em relacdo aos outros setores selecionados para pesquisa, € esperado que
haja maior retomada p6s-pandemia, com a aumento da circulagdo de pessoas em paises que ja
estdo em fase avancada no nimero de individuos vacinados (Guerra, 2021). Neste sentido, em
virtude do crescimento apresentado e do interesse dos consumidores pelas categorias de

consumo mencionadas, optou-se por analisar, comparativamente, 0s trés setores mencionados.

1.3 Justificativa tedrica, prética e social

Os estudos bibliométricos conduzidos por Silveira et al. (2016) e Sutherland e Jarrahi
(2018) que analisaram publicagdes cientificas internacionais relacionadas ao consumo
colaborativo, revelaram que pesquisas que envolvem a temética aqui apresentada sao
contemporaneas. Sutherland e Jarrahi (2018) afirmam que, apenas a partir de 2013 foi
apresentado um continuo e crescente nimero de publicagdes a respeito do tema.

O fato de se tratar de um fendémeno crescente, revela possibilidades e oportunidades
para 0 desenvolvimento de uma literatura mais robusta sobre consumo colaborativo. Assim,
como justificativa tedrica, este estudo possui a pretensdo de ampliar a discussao e contribuir
com o estado da arte no campo de estudos sobre comportamento do consumidor dentro do
contexto do consumo colaborativo, visto que se trata de uma tematica que carece de mais
pesquisas para fornecer explicacdo tedrica mais consistente sobre esse fendmeno e seus
impactos socioculturais (Heo, 2016; Kennedy, 2015; Tussyadiah, 2015).

Em sintese, esta pesquisa possui sua originalidade pautada em buscar contemplar as
lacunas tedricas percebidas em estudos prévios sobre consumo colaborativo. Em face do
exposto, se buscara compreender: (a) os fatores que influenciam o uso de diferentes setores do
consumo colaborativo, no caso desta pesquisa, foram selecionados: o setor de transporte,
acomodacéo e transferéncia de bens de segunda méo; (b) serd proposto um novo modelo
tedrico, com nove construtos a serem analisados e comparados entre os diferentes setores, a fim
de se observar possiveis semelhancas e diferencas; por fim, (c) seréd analisada a influéncia da
regionalidade no consumo colaborativo.

No ambito da justificativa social, tem-se que um dos grandes desafios enfrentados pela
academia, pelo ambiente organizacional, pelos governantes e pela sociedade em geral, se pauta

na eficiéncia e melhor utilizacdo de seus recursos (Leismann et al., 2013). O consumo
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colaborativo € entendido como possibilidade de reducdo de impactos negativos ambientais,
espera-se que com este novo formato de consumo problemas sociais advindos do consumismo,
desperdicio e poluicdo sejam minimizados (Hamari et al., 2016). Além do aspecto sustentavel,
0 consumo colaborativo fornece a possibilidade de obtencdo de maior valor por menos custo,
uma vez que ao compartilhar, duas ou mais pessoas usufruem dos beneficios e dividem os
custos de determinado bem (Botsman & Rogers, 2011; Hamari et al., 2016; Belk, 2014).

A justificativa social, portanto, se pauta em pesquisar e se aprofundar em um fenémeno
importante para a sociedade em geral, que viabiliza o alivio de problemas advindos do consumo
tradicional, uma vez que o consumo colaborativo prevé maior sustentabilidade, maiores
beneficios econbmicos e consumidores mais conscientes e atentos a questdes ambientais.

Em se tratando da justificativa préatica, esta pesquisa se justifica em possibilitar maior
assertividade na tomada de decisdo dentro das organizac6es, no que se refere ao comportamento
do consumidor dentro do contexto do consumo colaborativo, uma vez que os resultados deste
estudo poderao ser traduzidos em melhor orientacéo e direcionamento nas decisdes de negocios

que envolvem, principalmente, a comunicacao e experiéncias proporcionadas ao consumidor.

1.4 Estrutura da Dissertagdo/Tese

Esta pesquisa sera estruturada em seis capitulos. O primeiro capitulo corresponde a
introducdo. Nesta secdo foi realizada a contextualizacdo da tematica a ser trabalhada, aléem da
discussao sobre as principais caracteristicas e relevancia do consumo colaborativo, ademais da
apresentacdo do problema e objetivos da pesquisa.

No segundo capitulo serd apresentado o referencial tedrico, contendo os principais
termos utilizados para o fendmeno do consumo colaborativo e suas respectivas definicdes,
tendo em vista a opinido de diversos autores sobre o tema. Além disso, serdo apresentados e
discutidos os principais estudos anteriores conduzidos nesta &rea, considerando os fatores
influenciadores do consumo colaborativo identificados. Neste capitulo, serdo apresentados 0s
principais construtos a serem analisados nesta pesquisa, bem como as hipéteses propostas.

No terceiro capitulo é apresentado o modelo tedrico proposto para a pesquisa, a
fundamentacdo das hipdteses e as defini¢des conceitual e operacional de cada uma das variaveis
que serdo testadas no modelo. O quarto capitulo consiste na apresentacdo dos procedimentos
metodoldgicos que guiaram a coleta e analise dos dados deste estudo.

No quinto capitulo serdo apresentados, analisados e discutidos os resultados

encontrados. Por fim, no sexto capitulo, serdo apresentadas as consideragdes finais, tendo em
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vista as contribuicdes teoricas e praticas desta pesquisa, além de suas limitacdes e sugestdes
para estudos futuros.
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2 REFERENCIAL TEORICO

A partir do problema de pesquisa e dos objetivos propostos, este capitulo busca fornecer
sustentacdo teorica referente aos conceitos iniciais relacionados ao fendémeno da economia
compartilhada, também conhecida por consumo colaborativo, além de apresentar estudos
previamente conduzidos sobre a tematica. Nesta secdo, busca-se também apresentar 0s
construtos que determinam este tipo de consumo. Além disso, as hipdteses e 0 modelo tedrico
proposto para esta pesquisa também serdo apresentados, a fim de nortearem a anélise dos dados
coletados e responder ao problema de pesquisa e objetivos desta tese.

2.1 Economia Compartilhada e Consumo Colaborativo

O consumo sempre fez parte da vida como conhecemos, esteve relacionado a
necessidades bésicas e utilitarias, mas abrange também as necessidades heddnicas dos seres
humanos (Silveira, Petrini & Santos, 2016). Os autores afirmam que o consumo per capita
aumentou de forma consideravel a partir do século XX, especialmente ap0s as pessoas terem
seus desejos satisfeitos por meio dele. No entanto, altos niveis de consumo séo insustentaveis
no longo prazo e desencadeiam sérios problemas sociais e ambientais.

As atuais relacdes de desequilibrio, principalmente relacionadas ao meio ambiente e
inerentes ao consumo exacerbado, sdo prejudiciais tanto pelo esgotamento de recursos naturais
do planeta quanto pela contaminacéo em decorréncia do descarte de produtos ja sem utilizagéo,
se mostram questdes sérias e que requerem preocupacdo por parte da populacdo e de seus
governantes, a fim de promover maior sustentabilidade e integracdo entre economia e sociedade
(Bradshaw & Brook, 2014; Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016; Silveira et al., 2016).

Neste sentido, Hamari et al. (2016) afirmam que, recentemente, uma maior
conscientizacdo envolvendo questdes ambientais, sociais e econdmicas, propiciou uma
mudanca de atitude em relacdo aos altos niveis de consumo. Elkington (1998) cunhou o termo
‘tripé da sustentabilidade’, um conceito que engloba trés pilares importantes para uma
sociedade: social, ambiental e econémico. Alhaddi (2015) defende que o termo se tornou
popular ao promover a ideia de equilibrio entre desenvolvimento econémico, preservagdo do
meio-ambiente e bem-estar social, de modo a atender as gerag0es atuais, sem comprometer as
necessidades das futuras geracdes. Elkington (1998) defende que novos tipos de parcerias e

organizacOes que promovam a sustentabilidade, sdo necessarios. Neste sentido, a economia
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compartilhada surge como alternativa e forma de minimizar desequilibrios provenientes do
consumismo exagerado, além de representar uma nova alternativa ao consumo, uma vez que
pressupde menor aquisicdo de novos produtos e maior acesso a bens e servicos Hamari et al.
(2016).

Belk (2014) defende que o termo ‘economia compartilhada’ remete a ideia de
compartilhamento, existente desde o inicio das civilizagbes. No entanto, a maneira como 0
compartilhamento acontece nos dias atuais foi modificada em decorréncia de mudancas nas
relacBes pessoais, nas inovagdes tecnologicas e nas novas formas de produzir e consumir.

O século XXI propiciou uma série de mudangas com o surgimento da internet, que pode
ser considerada como principal responsavel por inovacdes tecnoldgicas que modificaram
intensamente a maneira como os individuos se comunicam e convivem em sociedade (Castells,
2003). Em decorréncia disso, diferentes modelos de consumo surgiram redefinidos pela
tecnologia e comunidades entre pares (Bardhi & Eckhardt, 2012; Belk, 2010; Botsman &
Rogers, 2011).

Rifkin (2000) defende que, enquanto a economia tradicional pressupde a aquisicao de
novos bens, a economia compartilhada substitui a posse pelo acesso, ndo apenas de ativos
tangiveis, mas também intangiveis. A tecnologia propiciou novas perspectivas de
compartilhamento através do acesso, Belk (2014) afirma que, em um sentido mais amplo, a
prépria internet se trata de um vasto agrupamento de contetdo compartilhado, ja que inimeros
sites e informac0es estdo disponiveis a qualquer pessoa gue a eles tenha acesso. Complementar
a essa ideia, Lindblom (2018) argumenta que quase a totalidade das pessoas poderia
compartilhar algo, desde bens materiais a ideias, habilidades ou competéncias.

No entanto, Belk (2014) explica que o ato de compartilhar estd relacionado a uma
conveniéncia, cortesia ou gentileza com outras pessoas, por esse motivo, o compartilhamento é
mais comum entre familiares e amigos do que entre estranhos. Em outras palavras, o autor
propoe que compartilhar envolve “o ato e o processo de distribuicdo do que € nosso para outros
para seu uso e/ou o ato e o processo de receber algo dos outros para o nosso uso” (Belk, 2007,
p. 127). Quando o compartilhamento acontece entre pessoas conhecidas, é chamado de sharing
in, porém, quando é um ato que acontece entre estranhos, o autor da o nome de sharing out.
Neste sentido de compartilhamento, nenhuma divida incorre (Belk, 2007).

A economia compartilhada, por sua vez, se trata de um fendmeno mais amplo e
complexo que o simples ato de compartilhar. Para Sundararajan (2019), o termo se refere a um
fendmeno recente, que compreende uma série de mudangas econdémicas e sociais. Segundo ele,

a economia compartilhada pode ser compreendida por “novas formas digitalmente habilitadas
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de organizar a atividade econdmica que remodelard a economia mundial ao longo do século
XXI1, rompendo as linhas estabelecidas entre ativos pessoais e comerciais, consumidores e
produtores, mercados e hierarquias, além de, trabalho ocasional ¢ em tempo integral”
(Sundararajan, 2019, p. 32).

Hamari et al. (2016) e Silveira et al. (2016) defendem que a economia compartilhada se
configura como um caminho para a sustentabilidade, podendo ser compreendida como resposta
ao hiperconsumo, por meio da criacdo de modelos de negocios alternativos que possuem as
mesmas dimensdes-base do desenvolvimento sustentavel: o crescimento econdmico e a
sustentabilidade ambiental e social.

Além de representar uma alternativa consciente de consumo, pressupde atividades com
interacdes entre pares, a fim de obter, de forma monetaria ou ndo, 0 acesso a bens e servigos,
coordenados por meio de plataformas online, ou seja, ambientes online que conectam aqueles
que fornecem bens e servicos aqueles que consomem (Hamari et al., 2016).

Durante as duas ultimas décadas, foi possivel perceber um alto nimero de mercados
baseados em acesso que estdo alem das formas tradicionais de comercializa¢do de produtos e
Servicos, ou seja, aquelas que envolvem a compra e posse de bens (Bardhi & Eckhardt, 2012).
Esses novos empreendimentos, possivelmente, irdo inquietar organizacGes tradicionais e ja
estabelecidas, jA& que a economia compartilhada resulta em menos aquisicdes, mais
compartilhamento e aluguéis de curto prazo (Boesler, 2013; Belk, 2014).

De maneira complementar Stokes et al. (2014) classificam a economia compartilhada,
também compreendida como economia colaborativa, como uma nova forma de pensar sobre
negdcios, troca, valor e comunidade. Apesar das definicbes serem multiplas para a ideia de
economia colaborativa, 0s autores afirmam que é comum a ideia de que as atividades e 0s
modelos de negdcio privilegiem o0 acesso em vez da propriedade, encorajam redes
descentralizadas ao invés de centralizadas, além de criar mercados com o uso de ativos 0ciosos.
E reiteram o que foi afirmado previamente por Boesler (2013) e Belk (2014), o fato de que
formas tradicionais de fazer negocios séo desafiadas a partir dessa nova economia.

Embora as atividades e ideias que compdem a nogdo de economia colaborativa néo
serem novas, ja que, ao longo da histéria da sociedade houveram empreendimentos
relacionados ao aluguel e a troca, o século XX proporcionou um fluxo de inovagdes que
permitiu as pessoas compartilharem mais, assim, o inicio da economia colaborativa foi uma
reacdo ao capitalismo e consumismo, porém, inteiramente consistente com eles (Stokes et al.,
2014).



26

Frenken e Schor (2017) afirmam que o que hd de novo dentro da economia
compartilhada, entdo, é o fato de que o compartilhamento entre estranhos, historicamente, é
algo incomum. O compartilhamento no passado, se dava entre pessoas conhecidas, as
plataformas atuais de compartilhamento pressupdem o compartilhamento entre estranhos, o
que, consequentemente, acarreta maior risco ou leva a situagdes intimas de compartilhamento,
como compartilhar uma casa ou um carro com um desconhecido (Frenken & Schor, 2017). Os
autores argumentam que o risco, no entanto, ¢ amenizado pelas plataformas digitais. Por meio
deste espaco virtual os consumidores conseguem verificar informacdes online, bem como
classificagOes e reputacdes das pessoas desconhecidas.

A tecnologia, portanto, foi a mudanga que possibilitou a criagdo da economia
compartilhada, e a internet facilitou a interacdo e conexdo entre os pares e desconhecidos
(Stokes et al., 2014). Assim, outros exemplos de mercados e negdcios foram criados, permitindo
que a ascensdo de um novo tipo de consumo atingisse uma escala e maneiras nunca possiveis
antes (Botsman & Rogers, 2011; Stokes et al., 2014).

A economia compartilhada esta vinculada a ideia de um novo modo de consumir e se
relacionar em sociedade. Se trata de “uma nova maneira de pensar sobre negocios, trocas,
valores ¢ comunidade” (Stokes et al., 2014, p. 7). Segundo os autores, enquanto alguns
especialistas consideram a economia como algo radical e novo, outros argumentam que se trata
de uma continuacgdo de tendéncias antigas de aluguel e troca. A confusdo e multiplicidade de
opinides distintas talvez se dé pelo fato de que ainda falta clareza para estabelecer uma melhor
definicdo do que realmente é economia compartilhada.

Bardhi e Eckhardt (2012) atentam para o fato de que, embora a economia compartilhada
esteja se popularizando, ela ainda carece de conceitos bem definidos. Botsman (2013)
complementa e destaca para o fato de que muitos nomes para 0 mesmo fendmeno dificulta o
entendimento, ja que, apesar de representarem conceitos diferentes, todos eles se sobrepéem
para explicar um fendmeno em comum. Segundo a autora “a economia compartilhada carece
de uma defini¢io compartilhada” (Botsman, 2013)™.

De acordo com Hallem, Arfi e Teulon (2019), propor uma definicdo sobre economia
compartilhada, que permita ser amplamente utilizada, é uma tarefa dificil. O fato de existirem
diversas categorias de atividades e diferentes tipos de consumo, bem como atividades

compartilhadas sem nenhum tipo de compensagéo financeira e outras com algum tipo de troca

! Especificamente para esta citacéo, utilizou-se um site em que a autora apresenta sua opinido, por isso, embora
seja uma citagdo direta, ndo apresenta pagina.
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ou compensagéo financeira, dificulta ainda mais o consenso sobre uma melhor definigéo para
0S conceitos criados e a compreensdo sobre a economia compartilhada. Perren e Kozinets
(2018) também afirmam que ndo existe um consenso geral sobre como denominar esse Novo
fendmeno, dado sua diversidade e amplitude, levando a dificuldade em generalizar
caracteristicas e contrastar diferengas.

A fim de salientar a pluralidade de termos fornecidos a um mesmo fenémeno, destacam-
se 0s outros nomes que foram criados para esse novo tipo de economia, cada um deles com
especificidades: consumo colaborativo (collaborative consumption), economia entre pares
(peer economy), the mesh, gig economy e economia de acesso (access economy) (Stokes et al.,
2014). O Quadro 1 destaca cada um desses nomes e prop&e algumas das defini¢des encontradas

por diferentes autores.

Quadro 1 — Defini¢des sobre termos da economia compartilhada
Nome Definigcdo

O termo foi primeiramente definido por Felson e Spaeth (1978) como: “eventos em
que uma ou mais pessoas consomem bens ou servigos econdmicos no processo de
envolvimento em atividades com uma ou mais pessoas” (Felson & Spaeth, 1978,

p.614)

Posteriormente foi redefinido por Botsman e Rogers (2011):
Collaborative “compartilhamento tradicional, troca, empréstimo, negociacdo, aluguel, presentes,
Consumption doacgdo e permuta, redefinidos por meio da tecnologia e comunidade entre pares”.
(Consumo (Botsman & Rogers, 2011, p.14)
Colaborativo) Belk (2014, p. 1597), por sua vez, define o consumo colaborativo por “pessoas

coordenando a aquisi¢do e distribuicdo de um recurso mediante 0 pagamento de taxa
ou outra compensacdo, podendo ser troca, negociagdo ou permuta, que envolve dar e
receber algum tipo de compensagdo monetéria ou ndo-monetaria”. A definigdo dada
pelo autor exclui atividades de compartilhamento que nao ha nenhum tipo de
compensagéo envolvido.

Um modelo econdmico baseado no compartilhamento de ativos subutilizados,

Sharing Economy alguns exemplos seriam: espacos fisicos, habilidades, produtos, para beneficios
(Economia monetarios ou ndo-monetarios. Atualmente é amplamente discutido em relagdo aos
Compartilhada) mercados P2P, mas oportunidades iguais podem ser encontradas no modelo B2C.

(Botsman, 2013)

Termo aplicado a pessoas que utilizam plataformas para alugar, vender, emprestar
ou compartilhar coisas com outras pessoas sem o envolvimento de lojas, bancos ou
agéncias. (Stokes, 2014)

Peer (P2P) Economy
(Economia entre Pares)

Termo criado por Gansky (2010), se refere ao compartilhamento por acesso ao invés

The mesh de obtencéo de propriedade.

Se refere a um importante aspecto presente na economia compartilhada: a
The gig economy possibilidade de os trabalhadores fazerem um horario flexivel e serem independentes
a partir de uma plataforma online.

O termo access economy se refere ao acesso em detrimento da propriedade, traco
Access economy bastante caracteristico da economia colaborativa. No entanto, ndo abrange outros
(economia de acesso) modelos de negdcio, como a redistribuicdo de mercadorias ou a compra de bens
subutilizados (Bardhi & Eckardt, 2012).

Fonte: Adaptado de Stokes et al. (2014).
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Na literatura cientifica, ndo ha consenso sobre uma Unica defini¢ao para o fenbmeno em
questdo (Bardhi & Eckardt, 2012; Belk, 2014; Botsman,2013), porém, de maneira geral,
depreende-se que a maioria dos termos se refere a possibilidade de acesso a bens e servi¢cos ao
invés da obtencdo da propriedade. Alguns termos, no entanto, sdo mais amplos que os outros e
fornecem a ideia de transferéncia de posse de ativos subutilizados, além da ideia do acesso.
Exemplos de termos que fornecem maior amplitude para o fendmeno, sdo: ‘economia
compartilhada’, ‘consumo colaborativo’ e ‘economia entre pares’, sendo os dois primeiros, os
mais comuns. A conceituagdo ‘gig economy’, entretanto, se relaciona ao modo de trabalho
daqueles que optam por serem fornecedores deste tipo de consumo, mas néo conceitua a ideia
do consumo em si. Um mesmo termo, no entanto, pode ter conceituagéo distinta, a depender
do(a) autor (a).

Apesar de muitas, as diferentes terminologias séo, por vezes, utilizadas de maneira
intercambidvel para se referir a um mesmo tipo de economia, demonstrando a amplitude do
fendmeno e a possibilidade de influéncia na vida dos consumidores por diferentes perspectivas
(Mallinson et al., 2020). Os termos ‘economia compartilhada’ e ‘consumo colaborativo’ sdo
comumente utilizados para tratarem do mesmo fendmeno (Botsman & Rogers, 2011;
Mohlmann, 2015), e, apesar de, por vezes, serem utilizados indistintamente na literatura para
se referir a0 mesmo tipo de consumo, optou-se por utilizar o termo consumo colaborativo nesta
pesquisa.

Conforme exposto anteriormente e de acordo com o quadro 1, 0o termo consumo
colaborativo foi utilizado pela primeira vez em 1978, no trabalho conduzido por Felson e Spaeth
(1978), em que os autores o definiram de maneira simplista, traduzindo este tipo de consumo
enquanto atividades em que uma ou mais pessoas consumem bens ou servigos e se engajam em
atividades em conjunto umas com as outras. O fenbmeno do consumo colaborativo, porém, é
atualmente mais desenvolvido em decorréncia de abarcar novos servicos e diferentes modelos
de negdcios (Albinsson & Perera, 2012; Botsman & Rogers, 2011).

Botsman e Rogers (2011, p.xiv), definem consumo colaborativo como
“compartilhamento tradicional, troca, empréstimo, negociacdo, aluguel, presentes, doacdo e
permuta, redefinidos por meio da tecnologia e comunidade entre pares”. No entanto, para Belk
(2014) essa é uma visao muito ampla e mal especificada, pois mistura troca de mercado,
compartilhamento e presentes. Segundo o autor, 0 consumo colaborativo ocuparia 0 meio termo
entre compartilhamento e troca de mercado, com elementos de ambos.

A defini¢do de consumo colaborativo fornecida por Belk (2014), se trata de pessoas

coordenando a aquisicgéo e distribuicdo de um recurso mediante o pagamento de taxa ou outra



29

compensacao, podendo ser troca, negociacdo ou permuta, que envolve dar e receber algum tipo
de compensacgdo monetéria ou ndo-monetéria. Nesta definicdo, atividades de compartilhamento
que ndo envolvem nenhum tipo de compensacao, sao excluidas.

Ainda segundo Belk (2014), nesta definicdo, esta excluida a ideia de ofertas de presentes
que envolvam a transferéncia de propriedade. De acordo com o autor, h& duas similaridades
entre compartilhamento e consumo colaborativo, a primeira é caracterizada pelo acesso
temporario a utilizacdo de bens e servicos, e a segunda se da na dependéncia da internet para
que isso aconteca. O autor afirma que muitas organizacdes de consumo colaborativo se
encaixam em diversas categorias de bens e servigos, 0 que essas organizagfes possuem em
comum ¢é a capacidade facilitada pela internet de encontrar coisas que antes precisariam
comprar ou alugar por um longo periodo de tempo (Belk, 2014).

Para Hamari et al. (2016), o consumo colaborativo é definido, de maneira ampla, como
atividades entre pares que consiste na obtencéo, doacdo ou compartilhamento de acesso a bens
e servigos, coordenados por meio de servigos em comunidades online, que pode ser operado
por plataformas tecnoldgicas, como um site ou aplicativo.

O termo consumo colaborativo, a ser adotado nesta pesquisa considerara as defini¢bes
propostas por Belk (2014), Botsman e Rogers (2011) e Hamari et al. (2016). Portanto, considera
as duas categorias principais propostas por Hamari et al. (2016): (i) o acesso em detrimento da
propriedade; e (ii) a transferéncia de propriedade de um bem subutilizado, em um modelo de
negocio Consumer to Consumer (C2C), ou seja, entre pares. Além disso, deverd,
necessariamente, envolver algum tipo de compensacdo monetaria ou ndo-monetaria (Belk,
2014), bem como a dependéncia da tecnologia para que o consumo aconteca (Belk, 2014;
Botsman & Rogers, 2011; Hamari et al. 2016).

De acordo com Hamari et al. (2016), 0 mais comum dentre as duas categorias propostas,
é aquela que privilegia o acesso sobre a propriedade, ou seja, usuarios compartilham seus bens
ou servigos para outros, por um tempo limitado, assim como aluguel ou empréstimo, sendo o
primeiro a forma mais comum. A transferéncia de propriedade, por sua vez, esta relacionada a
troca, negociacdo e compra de bens de segunda méo. Independentemente do tipo de consumo
colaborativo, ele atua em plataformas tecnolégicas, podendo ser um site ou aplicativo movel
(Hamari et al, 2016).

A ideia de ativos subutilizados ou ociosos, inerente ao consumo colaborativo, é definida
por Frenken e Schor (2017) como ‘bens compartilhaveis’, ja que fornecem ao proprietario uma
capacidade excedente, a possibilidade de que sejam emprestados ou alugados a outros

consumidores. Segundo 0s autores, muitos bens de consumo poderiam ser compreendidos como
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tendo excesso de capacidade, alguns exemplos seriam: casas, carros, barcos, roupas, livros,
brinquedos, eletrodomésticos, moveis, ferramentas, dentre outros.

Botsman e Rogers (2011) argumentam que por meio do consumo colaborativo, as
pessoas conseguem obter vantagens econdmicas, interagir com novas pessoas e se tornar
cidaddos conscientes e ativos novamente. Os autores defendem que o consumo colaborativo
n&o se trata apenas de uma tendéncia, mas de um movimento que cada vez mais pessoas passam
a fazer parte, ainda que, por vezes, essas pessoas ndo tenham consciéncia de que estdo
participando deste novo tipo de consumo (Botsman & Rogers, 2011).

Ainda segundo os autores, 0 consumo colaborativo promove beneficios sustentaveis
consideraveis, ja que possibilita uma melhor utilizacdo de produtos antes subutilizados, reduz
0 desperdicio e o excedente criado devido ao excesso de producdo e consumo (Botsman &
Rogers, 2011). Além disso, esse novo tipo de consumo atrai novos consumidores que ao inves
de possuir novos bens, preferem obter acesso a eles e pagar pela experiéncia de acessa-los
temporariamente (Bardhi & Eckhardt, 2012). Dessa forma, os consumidores poderiam entdo
ter acesso a objetos ou servigos que talvez, de outra maneira, eles ndo teriam recursos para
possuir ou que prefeririam ndo possuir, dado a preocupagdes com o0 meio ambiente ou restrigdes
de espaco (Bardhi & Eckhardt, 2012). Por esse motivo, ha& um amplo nimero de pessoas mais
interessadas em obter o acesso daquilo que precisam, que obter a propriedade de determinado
bem ou servico (Lindblom; Lindblom & Wetchler, 2018).

Corroborando a ideia de que os exemplos de consumo colaborativo sdo varios e que
fornecem inumeras possibilidades aos seus consumidores, eles vado desde compartilhamento de
carros ou bicicletas (Uber, 99), compartilhamento de caronas (Blablacar), servigcos que
conectam pares para o compartilhamento de hospedagem na casa de um desconhecido (Airbnb),
compartilhamento de locais de trabalho (espacos de coworking), dentre outros (Bardhi &
Eckhardt, 2012; Belk, 2014; Botsman & Rogers, 2011; Botsman, 2013; Perren & Kozinets,
2018).

Assim como ha inumeros exemplos de plataformas que representam o consumo
colaborativo, os motivos pelos quais os consumidores participam deste tipo de consumo
também podem ser varios e vao desde a busca por praticas mais sustentaveis de consumo e que
carecem de um papel mais ativo e consciente dos consumidores (Sesini; Castiglioni & Lozza,
2020); a consequente diminui¢éo da propriedade material (Lindblom, Lindblom & Wechtler,
2018); a busca por beneficios econdmicos e financeiros (Coelho & Romero, 2019); a satisfacéo
dada pela experiéncia social e interacdo entre pares (Hawlitscheck, Teubner & Gimpel, 2018);

a conveniéncia e a facilidade no uso da tecnologia (Huang & Kuo, 2020), dentre outros.
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Estudos empiricos conduzidos previamente sobre a temética corroboram algumas das

motivacOes apresentadas para que os consumidores facam uso do consumo colaborativo.

2.2 Estudos empiricos sobre comportamento do consumidor e consumo colaborativo

Pesquisas sobre a tematica do comportamento do consumidor no contexto do consumo
colaborativo tém se tornado crescentes (Mallinson et al., 2020), uma vez que se trata de um
fendmeno contemporaneo e cada vez mais popular e presente ao redor do mundo (Davidson et
al., 2018; Lindblom et al., 2018).

As pesquisas encontradas investigam ndo apenas as principais motivacdes para a
participacdo no consumo colaborativo (Bocker & Meelen, 2016; Godelnik, 2017; Hallem, Arfi
& Teulon, 2019; Hamari et al., 2016; Kim & Jin, 2019; Sands et al., 2020), ou os determinantes
da satisfagdo daqueles que fazem uso deste tipo de consumo (Coelho & Romero, 2019;
Mohlmann, 2015). Mas, também foi observada a existéncia de estudos com foco em um
determinado setor do consumo colaborativo, como, por exemplo: acomodacao (Lee, 2020; Lutz
& Newlands, 2018; Tussyadiah & Pesonen, 2018), compra e venda de bens de segunda mao
(Lang & Armstrong, 2018; Parguel, Lunardo & Benoit-Moreau, 2017; Styvén & Mariani,
2020), transporte (Bardhi & Eckhardt, 2012; Laurell & Sandstrom, 2016), compartilhamento
de bicicletas (Levrini e Nique, 2018). Houve, também, trabalhos que consideraram determinado
construto como, por exemplo: materialismo (Alonso-Almeida et al., 2020; Davidson et al.,
2018; Lindblom et al., 2018), sustentabilidade (Dabbous & Tarhini, 2019; Paiva et al., 2020) e
tecnologia (Wagner & Strular-Wojcikiewicz, 2020). Outras pesquisas, no entanto, investigaram
determinada localizacdo geografica (Albinsson et al., 2019; Buda et al., 2019; Echegaray &
Hansstein, 2020), percebeu-se, porém, que é mais comum pesquisas que foquem em uma Unica
regido geografica, que aquelas que comparam consumidores de diferentes regides, o que
poderia ser compreendido como uma lacuna a ser melhor explorada por estudos futuros.

Corroborando o apresentado, o estudo conduzido por Hamari et al. (2016), por exemplo,
teve por objetivo compreender as principais motivag0es para as pessoas participarem do
consumo colaborativo. Os autores verificaram dois tipos de motivacBes: intrinsecas e
extrinsecas. Nas motivacgdes intrinsecas, investigaram o0s construtos (i) diverséo e (ii)
sustentabilidade, e em motivacdes extrinsecas foram analisados os (iii) beneficios econémicos
e (iv) reputacdo. Os resultados da pesquisa demonstraram que a sustentabilidade é importante
na formacgdo de atitudes positivas em relagdo ao consumo colaborativo, no entanto, 0s

beneficios econdmicos sdo motivadores mais fortes na intengdo em participar deste tipo de
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consumo, demonstrando ser esse um importante construto a ser analisado. Também foi
observado que a diversdo é importante na formacéo da atitude e intencdo de uso. A reputacéo,
por outro lado, ndo afeta nem a atitude e nem a intencdo de uso do consumo colaborativo.

Outro estudo que também se preocupou em analisar as motivagdes para participacao na
economia compartilhada foi conduzido por Bocker e Meelen (2016). Os autores investigaram,
principalmente, as motivagdes econémicas, sociais e ambientais. Os resultados indicaram que
as motivacdes para participacdo na economia colaborativa diferem entre: distintos grupos
sociodemograficos, entre consumidores e fornecedores, bem como do tipo de setor dentro do
consumo colaborativo. Assim, pessoas jovens ou pertencentes a uma baixa classe social, sdo
altamente motivadas pelos beneficios econdmicos a usarem ou fornecerem servigos dentro do
consumo colaborativo. Grupos de jovens, pertencentes a uma alta classe social e com alto nivel
de instrucdo, sdo menos socialmente motivados. E mulheres sdo mais motivadas pelo construto
sustentabilidade. Além disso, o compartilhamento de acomodacdo, por exemplo, esta mais
relacionado a motivagdes econdémicas, enquanto que o compartilhamento de carros e caronas
esta associado a motivacdes ambientais, ja 0 compartilhamento de refei¢cdes, por exemplo, esta
vinculado a motivacgdes sociais, ou seja, interacdo social entre pessoas. Por fim, os autores
identificaram que usuarios sdo mais motivados por beneficios econémicos, que fornecedores
do consumo colaborativo.

Kim e Jin (2019) também investigaram a motivacdo da participacdo no consumo
colaborativo, no entanto, unicamente no contexto de bens tangiveis. Uma vez que consumidores
podem usufruir do consumo de bens tangiveis e intangiveis dentro do fendBmeno do consumo
colaborativo, os autores identificaram que se trata de uma lacuna compreender as motivacoes
para o consumo de bens tangiveis. Os resultados demonstraram que cinco dimensdes
caracterizam as motivacdes para consumo de bens tangiveis no contexto do consumo
colaborativo: (a) preocupacdo com a sustentabilidade; (b) dimensdo social, ou seja,
consumidores que buscam ser parte de uma comunidade em que possam interagir e socializar;
(c) economia de custos; (d) busca por variedade; e (e) diversdo. A dimensao ‘conveniéncia’,
identificada em estudos prévios, ndo foi percebida neste estudo como significativa, o que
demonstra, segundo os autores, que as motivacdes por tras do consumo de servigcos podem ser
distintas das motivacGes para o0 consumo de bens.

Hallem, Arfi e Teulon (2019) n&o apenas investigaram os fatores motivacionais e as
barreiras contra o uso do consumo colaborativo, como também estabeleceram a tipologia dos
perfis dos consumidores. Os resultados revelam a existéncia dos seguintes perfis:

comprometidos, pragmaticos, intermitentes e céticos. Os consumidores colaborativos
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classificados pelos autores como ‘comprometidos’ sdo mais engajados neste consumo que os
outros perfis, séo pessoas mais comprometidas com questdes de cunho ambiental, uma vez que
se preocupam em prolongar a vida util de determinado bem e tendem a ser menos materialistas,
ao se afastar da logica tradicional de consumo dominante, por vezes, optam por esse consumo
com a finalidade de boicotar produtos ou marcas. Em geral, os ‘comprometidos’ possuem um
estilo de vida mais colaborativo. J& os ‘pragmaticos’ buscam, principalmente, praticidade,
conveniéncia e a possibilidade de poupar seus recursos financeiros. Aqueles nomeados
‘intermitentes’ acreditam de forma moderada nas promessas da economia compartilhada e sao
menos ativos que os dois primeiros perfis apresentados, os problemas relacionados a
conveniéncia séo as principais razfes para limitar seu engajamento neste tipo de consumo, pois
ndo veem o consumo colaborativo como conveniente. Por fim, os consumidores ‘céticos’ ndo
acreditam nos beneficios do consumo colaborativo, além de serem mais resistentes a inovacao
e ndo se sentirem confortaveis com este tipo de consumo.

Outra pesquisa que também buscou identificar e definir perfis de usuérios da economia
compartilhada, foi a desenvolvida por Sands et al. (2020). Os autores classificaram trés
segmentos de consumidores do consumo colaborativo baseado nos setores 0s quais 0S
consumidores mais participam dentro do consumo colaborativo. O primeiro segmento é o mais
representativo, ou seja, aquele com maior nimero de pessoas pertencentes a ele. Denominado
consumidor ‘focado em mobilidade’, esse primeiro segmento representa pessoas eStdo mais
focadas no compartilhamento de servicos de mobilidade, ou seja, de transporte, do que em
outros setores como turismo, varejo e finangas. O segundo segmento, chamado pelos autores
de ‘compartilhamento de plataforma diversa’, corresponde a pessoas gque estdo envolvidas em
trés categorias de compartilnamento: mobilidade, turismo e varejo. O terceiro segmento,
denominado ‘compartilhadores poderosos’, representam consumidores que ja se engajaram em
todas as categorias de compartilhamento apresentadas pelos autores, sendo elas: mobilidade,
turismo, varejo e financas. Por fim, uma quarta categoria foi criada, neste segmento as pessoas
ndo estdo engajadas na economia compartilhada, este segmento foi rotulado pelos autores de
‘ndo compartilhadores’.

Diferentemente da pesquisa conduzida por Hallem, Arfi e Teulon (2019) e Sands et al.
(2020), Godelnik (2017) ndo focou em diferentes perfis de consumidores, mas considerou as
motivagdes para participagdo na economia compartilhada, com foco em um dnico publico
especifico, os millennials. O estudo objetivou compreender o engajamento desse publico com
a economia compartilhada. O autor fez uso de um experimento e criou um projeto chamado

‘Buy nothing new, share eveything month’, assim, no més selecionado por ele, os participantes
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ndo poderiam comprar nada novo, mas apenas compartilhar. Neste sentido, foi solicitado aos
alunos da Parsons School of Design in New York que ndo comprassem nada, a ndo ser comida
e produtos de necessidades basicas por um més e, ao inves disso, buscassem atender suas
necessidades por meio da economia compartilhada. Participaram da aprendizagem experiencial
proposta pelo autor 189 estudantes. Foi solicitado a eles que cumprissem com tarefas
especificas semanalmente e relatassem suas experiéncias em um blog, além disso, tanto antes
quanto ao final do projeto, foi solicitado que preenchessem um questionario.

Os resultados do estudo conduzido por Godelnik (2017) indicaram que as principais
motivacOes ao se engajarem nas atividades propostas dentro do contexto da economia
colaborativa estiveram relacionadas, principalmente, a motivagdes econdmicas (economizar ou
obter ganhos financeiros); em segundo lugar, motivacfes sociais (conhecer pessoas, passar
algum tempo com amigos, aumentar o grau e as possibilidades de engajamento social); e, em
terceiro lugar, motivagdes ambientais (preferencias por escolhas sustentaveis). Uma vez que 0s
alunos deveriam preencher um questionario antes e apds o projeto, além de relatar suas
experiéncias praticas em um blog, observou-se que os resultados das atividades praticas
propostas coincidiram com a motivacgdo principal apontada nos questionarios (antes e ap6s o
projeto), de que economizar dinheiro € a principal fonte de interesse em participar da economia
compartilhada. Além disso, nos questionarios, os alunos responderam que estavam mais
interessados na economia compartilhada por questdes ambientais que sociais, porém, em se
tratando do comportamento dos alunos nas atividades praticas propostas durante o experimento,
foi constatado que a motivacdao social foi considerada trés vezes mais importante que questfes
ambientais.

Mohlmann (2015), por sua vez, se preocupou ndo em analisar as motivagdes, mas sim
os determinantes da satisfacdo no uso do consumo colaborativo e a probabilidade de uso da
opcao de economia compartilhada novamente. Os autores propuseram dois estudos, no primeiro
foi feito um levantamento de dados com usuarios de servicos de compartilhamento de carros e
0 segundo levantamento foi feito com usuarios de servico de hospedagens. Os achados da
pesquisa corroboraram as teorias utilizadas pelo autor de que o comportamento humano é,
muitas vezes, determinado pelo pensamento racional e voltado para o interesse proprio, ja que
determinantes considerados racionais e autocentrados foram considerados importantes, como:
utilidade, economia de custos e familiaridade. Os autores também descobriram que a confianga
é fator importante para os consumidores, bem como a qualidade do servigo e o sentimento de
pertencimento a comunidade, para aumentar a probabilidade de um novo uso de servico dentro

do consumo colaborativo.
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A pesquisa desenvolvida por Coelho e Romero (2019) identificou dois fatores como
essenciais na utilizagdo do consumo colaborativo: a economia de custos e a utilidade, ou seja,
conseguir obter mais valor com menor esfor¢o, por meio do uso do consumo colaborativo. Da
mesma forma que Mdéhlmann (2015), o estudo de Coelho e Romero (2019) objetivou investigar
os fatores que influenciam a satisfacdo no uso de diferentes tipos de consumo colaborativo e a
intencdo de recomendacdo deste tipo de consumo. Os autores investigaram uma amostra
composta por 431 brasileiros, que consumiam, pelo menos, um dos seguintes servi¢os/produtos:
compartilhamento de transporte, caronas, compartilnamento de bicicletas, revenda de bens em
geral ou de material infantil, empréstimo de livros e compartilhamento de acomodagdo. Os
resultados revelaram que os beneficios econdmicos e a utilidade representam determinantes-
chave tanto na satisfacdo quanto na recomendacdo do consumo colaborativo. Por outro lado, a
preocupacdo ambiental e a influéncia social ndo representam motivacdo principal para esses
consumidores.

Pesquisas como a de Tussyadiah e Pesonen (2018), por outro lado, focaram em um setor
especifico dentro do consumo colaborativo. Neste estudo, os autores verificaram as principais
motivacdes e barreiras dentro do setor de acomodacéo, além disso, utilizaram como amostra de
pesquisa um levantamento feito com viajantes americanos e finlandeses. Foi observado que 0s
principais motivadores para 0 uso dos servicos de acomodagdo no contexto do consumo
colaborativo, foram: economia de custos, interacdo social e sustentabilidade. Os viajantes
acreditam que conseguem economizar e receber uma hospedagem de boa qualidade, além de
estabelecer interacGes com os moradores daquele lugar e se sentirem integrados a uma
comunidade local. Também foi possivel verificar que essas pessoas sentem que fazem uma
escolha consciente ao optar por esse tipo de consumo e prezar pela sustentabilidade. Em relagéo
as barreiras analisadas, foi observado que a falta de confianga € um problema para os viajantes,
tanto em relacdo ao anfitrido, como em relacdo as transacdes e pagamentos online, que sdo
solicitados pela plataforma.

Neste mesmo sentido, Lee (2020) também deu enfoque no setor de acomodagéo no
consumo colaborativo. O autor investigou os riscos e beneficios percebidos pelos hdspedes em
compartilhar uma hospedagem. Os resultados mostraram que os consumidores relacionam 0s
beneficios aos fatores de conveniéncia, financeiros, interacdo social e bom desempenho. Esses
achados se assemelharam a estudos anteriores, que demonstraram que 0s consumidores sdo
motivados pelos beneficios econdmicos, beneficios sociais, beneficios da hospedagem,
conveniéncia e atmosfera Unica. Em relagdo aos riscos percebidos, porém, eles estiveram

relacionados a () rejeicédo social — julgamento alheio sobre alugar uma hospedagem mais barata
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que um hotel; (b) fisico — relacionado as condigdes fisicas do local, por exemplo, o local ndo
estar limpo, ser mal localizado, existindo a possibilidade de roubo; (c) mau desempenho —
relacionado a um desempenho inferior a um hotel, por exemplo, mé higiene, mau atendimento,
ou seja, receio de que o anfitrido trate o hospede de forma hostil; e (d) conveniéncia —
relacionado a dificuldades que a pessoa porventura possa ter ao efetuar o check in ou em
resolver algum problema na plataforma digital que oferta o servigco de compartilhamento. Esses
fatores também, se assemelharam com os resultados de pesquisas prévias que mostravam que,
muitas vezes, os clientes optam por confiar em uma marca lider de hotel que, por exemplo, no
Airbnb, devido a fatores como: insegurancga, desconfianca, higiene precaria e qualidade incerta.

A plataforma Airbnb também foi foco de estudos de Lutz e Newlands (2018). Os autores
buscaram compreender se as caracteristicas demograficas e comportamentais indicam se 0s
consumidores preferem reservar uma casa inteira ou um quarto compartilhado. Para tanto,
utilizaram uma survey para a coleta de dados com usuérios da plataforma e obtiveram 659
respostas. Foi observado que mulheres compartilham casas com uma frequéncia bem menor
gue homens, poréem, em relacdo ao aluguel da casa inteira, ndo houve diferencas significativas
entre os géneros feminino e masculino. Em relacdo a renda, consumidores que possuem uma
renda maior tendem a optar pela casa inteira, enquanto aqueles com renda menor, geralmente,
elegem a casa compartilhada. Em relacdo ao nivel de escolaridade, pessoas com nivel de
escolaridade alto, geralmente, optam pela casa inteira, ja em relacdo as casas compartilhadas o
nivel de escolaridade néo teve efeito significativo.

Lutz e Newlands (2018) também verificaram a modalidade da viagem, pessoas que
viajam sozinhas ou em grandes grupos, seja com amigos ou familia, ficam em casas
compartilhados com mais frequéncia. Aqueles que viajam com um parceiro, preferem a casa
inteira. Os autores sugerem que, os individuos que viajam sozinhos estdo, em geral, em busca
por companhias, por isso preferem ficar em casas compartilhadas. Ja aqueles que viajam em
grupos preferem escolher uma opgdo econdmica e dividir os custos do local entre eles. Também
foi observado que aqueles que optam por compartilhar a acomodacao, geralmente, estdo abertos
a interagOes sociais, no entanto, aqueles que optam por alugar a casa inteira, por vezes, se
sentem desconfortaveis em interagir com outras pessoas.

Styvén e Mariani (2020), por sua vez, deram enfoque no compartilhamento de bens de
segunda méo. Os autores optaram por identificar as motivacdes e atitudes que levam os
consumidores a comprar roupas de segunda mao por meio de plataformas dentro do consumo
colaborativo. Foram verificados que os fatores que antecedem a compra estao relacionados a:

sustentabilidade percebida, beneficios econdémicos e distanciar-se do consumismo. Tambem foi
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observado que a experiéncia anterior em comprar bens de segunda méo, de forma virtual, possui
forte influéncia positiva na relagéo entre sustentabilidade percebida e distanciamento do sistema
de consumo, como motivacao para a compra de roupas de segunda méo.

Da mesma forma, a pesquisa de Parguel, Lunardo e Benoit-Moreau (2017) também
focou em plataformas de venda de bens de segunda mado. Os autores objetivaram compreender
a propensdo dos consumidores a cederem a tentacdo de comprar em plataformas de bens de
segunda mdo. Os resultados apresentaram que tanto os consumidores materialistas quanto
aqueles considerados ambientalmente conscientes, cedem ao consumo heddnico, ou seja,
consumo voltado para o prazer, no contexto de compra e venda de bens de segunda méo, uma
vez que este tipo de consumo, de segunda méao, possibilita as pessoas justificativas que reduzem
a dissonancia cognitiva, ou seja, o desconforto relacionado ao consumismo.

Lang e Armstrong (2018), por sua vez, objetivaram identificar tracos de personalidade
dos consumidores que optam por utilizar o consumo colaborativo para o aluguel e troca de
roupas usadas. Trés tracos de personalidade foram investigados: lideranga na moda, ou seja,
pessoas que possuem a tendéncia de comprar roupas da moda antes de outros; necessidade de
exclusividade, ou seja, busca por ser unico e utilizar roupas que diferencie o consumidor de
outros; e, materialismo, ou seja, pessoas que veem muita importancia em suas posses. A
pesquisa foi conduzida apenas com mulheres. Os resultados indicaram que a lideranga na moda
e a necessidade de exclusividade influenciam positivamente no aluguel e troca de roupas de
segunda mao; ja o materialismo influencia negativamente na intencao de alugar e trocar roupas.

A pesquisa de Laurell e Sandstrom (2016) deu enfoque setor de transporte, considerando
o aplicativo Uber. Os autores objetivaram compreender de que modo a plataforma é percebida
pelos consumidores e se eles a consideram como inovagdo tecnolégica ou ruptura institucional,
eles optaram por coletar dados das midias sociais em geral e analisaram mais de 6.500
postagens. Os resultados mostraram que o Uber é percebido pelos consumidores como inovacao
tanto tecnoldgica quanto uma ruptura institucional, porém, a ruptura institucional é mais
presente no discurso presente nas midias sociais.

Da mesma forma, Bardhi e Eckhardt (2012) consideraram o setor de transporte em seus
estudos, no entanto, os autores estudaram uma plataforma estadunidense de compartilhamento
de veiculos denominada Zipcar. A pesquisa buscou compreender a opinido dos usuarios sobre
suas motivacdes para utilizar o servico de compartilhamento de carros, para isso, foram
conduzidas 40 entrevistas semiestruturadas. Os autores verificaram que 0s consumidores ndo
experimentam o sentimento de propriedade percebida e evitam identificagdo com o objeto

acessado. O fato de obter acesso limitado a um bem e a mediag@o de mercado, fazem com que
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0s consumidores ndo possuam o sentimento de apropriacdo de determinado bem, neste caso, 0s
carros. Os autores também identificaram que os usuarios de compartilhamento de carros sao
altamente motivados, principalmente, pelo utilitarismo.

O estudo conduzido por Levrini e Nique (2018) analisou os fatores que os consumidores
de um sistema de compartilhamento de bicicletas, chamado BikePoa, prezam como importantes
para que fagcam uso das bicicletas compartilhadas. Por meio de entrevistas feitas com usuarios
da plataforma digital, foi possivel identificar que essas pessoas prezam por beneficios
econdmicos, sustentabilidade e uma nova maneira de se transportarem de maneira saudavel e
ambientalmente consciente. Além disso, os consumidores consideram ser facil utilizar a
plataforma, negociar e fazer uso das bicicletas, especialmente em decorréncia de, por vezes,
considerarem o transito da cidade caotico.

Também foram verificadas pesquisas que deram enfoque a uma localizacdo geografica
em especifico, como foi o caso do estudo de Echegaray e Hansstein (2020). Os autores
objetivaram compreender as motivagdes para que as pessoas Se engajassem no consumo
colaborativo no Brasil. Para tanto, a amostra consistiu de pessoas que vivem nos grandes centros
urbanos do pais: Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte, Recife, Salvador, Porto Alegre,
Curitiba, Brasilia, Goiania, Belém e Manaus. Foram feitas entrevistas domiciliares com um
total de 905 brasileiros. Os autores concluiram que, destes, apenas 20% estavam familiarizados
com as préticas de consumo colaborativo, estas pessoas consistiram na amostra central da
pesquisa. Os resultados demonstraram as motivacGes em quatro diferentes tipos de consumo
colaborativo: compartilhamento de transporte, compartilhamento de espaco fisico,
compartilhamento de bens de segunda méo, compartilhamento de servicos. Foi observado, em
relacdo ao compartilhnamento de transporte e de servigos, que os principais fatores motivadores
sdo impulsionados por motivagdes individuais, como beneficios econémico e economia de
tempo, ja o compartilhamento de espacos fisicos e transferéncia de bens de segunda mao, sdo
motivados por questfes relacionadas a sustentabilidade.

Buda et al. (2019) também focou em uma Unica regido, a Hungria. A pesquisa buscou
compreender 0 quao aberta a populagdo hingara estd em relacdo aos servicos de economia
compartilhada. Foi coletada uma amostra nacional com 3520 respostas. Os resultados
demonstraram que 38,4% da populacdo estd aberta a economia compartilhada. Dentre as
motivacOes para utilizacdo do consumo colaborativo, observou-se que a preferéncia é dada
pelos baixos precos, o que sugere que se trata de um publico sensivel ao preco, especialmente
aqueles que se encontram numa classe social mais baixa. No entanto, ndo sdo apenas pessoas

de classe média baixa e menos influentes que estdo abertas ao consumo colaborativo, mas
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também de classe média alta. Outras motivagdes encontradas foram: obtencéo de experiéncias,
oportunidade de pagamento digital, interacbes pessoais e sustentabilidade. Também foi
verificado que as pessoas mais abertas ao consumo colaborativo sdo aquelas que sd@o mais
ambientalmente conscientes, que gostam de ter tempo de lazer com amigos, viajar, se reunir em
experiéncias com a comunidade local e que estdo dispostas a pagar por bens e servigos de
qualidade oferecidos no ambiente virtual.

Albinsson et al. (2019) também utilizaram a localizacdo geografica como foco de sua
pesquisa, no entanto, comparando duas regides distintas: os Estados Unidos e a india. O estudo
objetivou compreender os fatores que motivam o uso do consumo colaborativo entre os dois
paises. A amostra foi composta de 784 respondentes, sendo 375 indianos e 409 americanos. Os
autores verificaram que ha diferencas entre pessoas que utilizam o consumo colaborativo e
aquelas que ndo o utilizam. Os usuarios do consumo colaborativo se sentem consumidores mais
conscientes e responsaveis, pelo fato de conservarem recursos e prezarem pela sustentabilidade.
Em relacdo ao construto generosidade, aqueles que participam do consumo colaborativo séo
mais hospitaleiros e acolhedores, além de confiarem mais em outras pessoas, também foi
analisado a propensdo ao risco e percebeu-se que os usuarios do consumo colaborativo estdo
mais propensos a se arriscarem. O estudo também buscou destacar diferencas culturais, no
entanto, foi observado que usuarios e ndo usuarios do consumo colaborativo nos dois paises
apresentam motivacfes semelhantes, sugerindo o surgimento de um consumidor global no
segmento de consumo colaborativo.

Davidson et al. (2018) investigaram o construto do materialismo em um estudo cross-
cultural. Segundo os autores, poucas sao as pesquisas que investigaram a ado¢cdo da economia
compartilhada em contexto cross-cultural. Buscou-se, neste estudo, identificar se o
materialismo influencia a participacdo de consumidores na economia compartilhada, e, além
disso, se este efeito se diferencia em paises distintos. No caso desta pesquisa, foram analisados
consumidores estadunidenses e indianos, além disso, foram conduzidos dois estudos distintos.
No primeiro, os resultados demonstraram que o materialismo leva a uma maior participacéo na
economia compartilhada, em ambos os paises. Ja no segundo estudo, os pesquisadores se
preocuparam em compreender 0s motivos pelos quais pessoas materialistas estavam
interessadas em se engajar na economia compartilhada. Os autores observaram que, para o
consumidor estadunidense materialista, 0s aspectos experienciais sdo mais relevantes que a
participacdo por conveniéncia ou outras utilidades. Os indianos materialistas, por outro lado,
ndo usavam a economia compartilhada pela experiéncia ou por suas caracteristicas

transformadoras, mas sim, pela utilidade que a economia compartilhada os proporciona.
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Apesar da pesquisa de Davidson et al. (2018) ter buscado compreender o aspecto do
materialismo no consumo colaborativo, os autores deram enfoque em duas localizagdes
geograficas distintas. Outras pesquisas, no entanto, ndo buscaram compreender distin¢cdes em
diferentes culturas ou localizacbes geogréaficas, mas sim, investigaram algum construto em
especifico, como é o caso do estudo desenvolvido por Lindblom et al. (2018), que buscou
compreender como pessoas materialistas entendem o consumo colaborativo, se 0 percebem
como algo favoravel ou ndo-favoravel a elas, além disso, os autores buscaram identificar se
essas pessoas possuem a intencdo em se envolver com o consumo colaborativo no futuro. Os
autores verificaram que, embora o consumo colaborativo seja compreendido como desfavoravel
entre consumidores materialistas, ainda assim, eles estdo prontos para fazerem uso deste tipo
de consumo no futuro.

Assim como Lindblom et al. (2018), Alonso-Almeida et al. (2020) também trataram do
construto materialismo em sua pesquisa sobre consumo colaborativo. Eles propuseram uma
ideia de ‘novo materialismo’ com o uso da economia compartilhada. De acordo com eles, o
materialismo tradicional que antes previa a satisfacdo baseada na propriedade, acumulacgéo e
exibicdo de bens, esta perdendo sua importancia e abrindo espaco para um novo conceito de
materialismo, que esta vinculado a uma ideia hibrida, onde a propriedade de bens coexiste com
o0 prazer de desfrutar de experiéncias, que tem sido cada vez mais relevante aos consumidores.
O estudo foi conduzido por meio de uma survey que obteve 384 resultados. Os achados desta
indicam que a participacdo na economia compartilhada impulsiona esse novo materialismo,
além disso, os ‘novos materialistas’ estdo menos obcecados em acumular bens, além de agirem
de forma menos compulsiva e buscam obter mais experiéncias com seu dinheiro. Também foi
observado que sdo consumidores com maior consciéncia social, especialmente em relagéo a
promover igualdade, justica e melhorias sociais de modo geral.

Dabbous e Tarhini (2019) por sua vez, analisaram o construto da sustentabilidade. Os
autores investigaram quais fatores influenciam o consumo sustentavel, dentro do contexto da
economia compartilhada. Para tanto, foi utilizada uma amostra de 214 respondentes, da regido
do Oriente Médio e Africa do Sul. Os achados demonstraram que os fatores: conhecimento,
tecnologia e qualidade da informagdo, sdo importantes para garantir que as pessoas se engajem
no consumo sustentavel, no entanto, ndo de maneira direta, mas sim por meio da confianca e
atitude enquanto mediadoras.

Paiva et al. (2020) também analisaram a sustentabilidade, porém, por uma perspectiva
distinta do estudo conduzido por Dabbous e Tarhini (2019). Os autores objetivaram analisar a

influéncia da consciéncia ambiental na atitude para o consumo colaborativo. Os resultados
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indicaram que quanto mais familiarizado com o consumo colaborativo, maior a frequéncia de
uso das plataformas, principalmente para reducdo de custos e do tempo de transacao,
demonstrando beneficios individuais em detrimento de coletivos. Em relacdo meio ambiente,
foi verificado influéncia positiva da preocupacdo com o lixo e da renda individual na atitude
para 0 consumo colaborativo, no entanto, apesar de ter sido identificada finalidade associada
ao consumo sustentével, ela ndo foi predominante nesta pesquisa.

A pesquisa desenvolvida por Wagner e Strular-Wojcikiewicz (2020) focou em
compreender o construto tecnologia. Os autores objetivaram analisar a opinido de usuarios do
consumo colaborativo sobre o aspecto tecnologico do funcionamento das plataformas de
compartilhamento e focaram, especialmente, em responder a seguinte pergunta: ‘O medo de
usar solugdes tecnologicas pode desestimular o uso de plataformas colaborativas?’. Foi obtida
uma amostra com 403 respondentes, por meio de uma survey, e utilizada uma ferramenta de
gestdo que informa a dimenséo do medo dos entrevistados em relagdo as tecnologias usadas nas
plataformas colaborativas. Os resultados evidenciaram a existéncia de preocupagfes com 0 uso
da tecnologia, no entanto, ndo representam um desestimulo ao uso das plataformas
colaborativas. A reducédo da preocupacdo dos usuarios pode ser garantida pela possibilidade de
fornecer comentarios, informagdes e classificar determinado servico ou usuario dentro das
plataformas.

O estudo conduzido por Moeller e Wittkowski (2010) buscou compreender 0 motivo
pelo qual os consumidores preferem obter acesso a certos bens de consumo em oposicdo a
adquirir a posse destes. Para tanto, 0s autores testaram ndo apenas um construto, mas alguns
fatores que poderiam ser considerados possiveis determinantes desse comportamento. Os
resultados indicam que os consumidores sao negativamente influenciados pela ‘importancia da
posse’, por outro lado, a pesquisa demonstrou que os consumidores sdo positivamente
influenciados pela ‘orientagdo para tendéncia’ e ‘orientagdo para conveniéncia’. J& os outros
construtos propostos — ‘orientagdo para experiéncia’, ‘consciéncia de preco’ e
‘sustentabilidade’ — ndo influenciaram na preferéncia pelo consumo colaborativo.

A partir dos achados na literatura em pesquisas anteriores, é possivel embasar escolhas
e definir alguns fatores influenciadores do consumo colaborativo que serdo analisados nesta

pesquisa.

2.3 Fatores influenciadores do consumo colaborativo
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Autores como Albinsson et al. (2019); Alonso-Almeida et al. (2020); Bardhi e Eckhardt
(2012); Botsman e Rogers (2011); Bocker e Meelen (2016); Buda et al. (2019); Coelho e
Romero (2019); Dabbous e Tarhini (2019); Davidson et al. (2018); Echegaray e Hansstein
(2020); Godelnik (2017); Hallem, Arfi e Teulon (2019); Hamari et al.(2016); Huang e Kuo
(2020); Kim e Jin (2019); Lang e Armstrong (2018); Laurell e Sandstrom (2016); Lee (2020);
Levrini e Nique (2018); Lindblom et al. (2018); Lutz e Newlands (2018); Mohlmann (2015);
Paiva et al. (2020); Parguel, Lunardo e Benoit-Moreau (2017); Sands et al. (2020); Styen e
Mariani (2020); Tussyadiah e Pesonen (2018); e Wagner e Strular-Wojcikiewicz (2020),
analisaram os principais fatores que poderiam influenciar a utilizagdo do consumo colaborativo,
dentre eles: Beneficios Econémicos, Sustentabilidade, Orientacdo para Experiéncia, Interagdo
Social, Conveniéncia, Diversdo, Confianca, Materialismo, Familiaridade, Atitude e Intencé&o.

O Quadro 2 define cada um desses fatores e a literatura correspondente.

Quadro 2 — Fatores que motivam o consumo colaborativo

Fontes que corroboram e adotaram o
construto
Bdcker e Meelen (2016); Buda et al. (2019);
Coelho & Romero (2019); Dabbous e Tarhini
(2019); Echegaray e Hansstein (2020);
Godelnick (2017); Hamari et al. (2016); Huang

Construto Defini¢do

Esté relacionado a possibilidade de
economia financeira e a percepcdo do

Beneficios consumidor de que tera mais D . ) i

Econdmicos beneficios com menores custos e Kuo .(202(.))’ Kim e J'h (.2019)’ Lee (2020); )
(Hamari et al., 2016: Lindblom et al Levrini e Nique (2018); Lindblom et al. (2018);
2018) B ' " | Moeller e Wittkowski (2010); Modhlmann

(2015); Styvén e Mariani (2020); Tussyadiah e
Pesonen (2018)

Albinsson et al. (2019); Bdocker e Meelen

“O consumo sustentavel minimiza o (2016); Botsman e Rogers (2011); Buda et al.
impacto sobre 0 meio ambiente, para | (2019); Coelho & Romero (2019); Dabbous e
que as necessidades humanas possam | Tarhini (2019); Echegaray e Hansstein (2020);
ser atendidas ndo apenas no presente, | Godelnick (2017); Hamari et al.(2016); Kim e
mas também para geragdes futuras” Jin (2019); Levrini e Nique (2018); Moeller e
(Dabbous & Tarhini, 2019, p. 1) Wittkowski (2010); Paiva et al. (2020); Styvén
e Mariani (2020); Tussyadiah e Pesonen (2018)

Sustentabilidade

A experiéncia compreende um aspecto
profundo e subjetivo. Possui um

Orientacio para _sigr_wificado préprio para f:ada AIonso-AIm_eida et al. (2020); Buda et al.
Experiéncia individuo, repleto de variedades (2019); Davidson et al. (2018); Moeller e
simbolicas presentes no momento do | Wittkowski (2010)
consumo. (Holbrook & Hirschman,
1982)
Refere-se a possibilidade de interagir, | Bocker e Meelen (2016); Buda et al. (2019);
criar e manter lagos com outras Coelho e Romero (2019); Dabbous e Tarhini
Interacdo social pessoas, fornecendo um sentimento de | (2019); Godelnik (2017); Kim e Jin (2019);
pertencimento a uma comunidade. Lee (2020); Mohlmann (2015); Tussyadiah e

(Tussyadiah & Pesonen, 2018) Pesonen (2018)
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Construto

Defini¢do

Fontes que corroboram e adotaram o
construto

Conveniéncia

A conveniéncia esta relacionada a
facilitar e favorecer o consumidor,
para que ele faca escolhas que o
beneficiem e que lhe sejam
pertinentes, considerando economia de
tempo e menor esforco (Huang &
Kuo, 2020; Choudhury & Karahanna,
2008).

Bardhi e Eckhardt (2012); Botsman e Rogers
(2011); Davidson et al. (2018); Lee (2020);
Huang e Kuo (2020); Moeller e Wittkowski
(2010)

A diversao esta relacionada ao prazer
advindo de determinada atividade ou

Coelho & Romero (2019); Hamari et al.

que influenciam um comportamento a
acontecer (Lindblom et al. 2018).

Diversdo - (2016); Kim e Jin (2019); Tussyadiah e

consumo de um bem ou servico. Pesonen (2018)

(Coelho e Romero, 2019)

A confianca representa a crenca de

que algo dara certo, € um meio termo

entre o conhecido e o desconhecido

(Botsman, 2017), é o recurso utilizado

contra o risco (Wagner & Strulak- Albinsson et al. (2019); Coelho & Romero
Confianca Wajcikiewicz, 2020), e responsavel (2019); Dabbous e Tarhini (2019); M6hlmann

por fomentar a relacéo entre (2015); Tussyadiah e Pesonen (2018)

consumidor-fornecedor, para que

expectativa de transagtes bem-

sucedidas seja atingida (Méhlmann,

2015; Pavlou, 2003).

Pessoas materialistas ddo grande Akbar et al. (2016); Albinsson et al. (2019);

importancia as suas posses e acreditam | Alonso-Almeida et al. (2020); Belk (2007);
Materialismo que os seus bens sdo a principal Davidson et al. (2018); Lang e Armstrong

explicacdo para a felicidade em suas | (2018); Lindblom et al. (2018); Parguel,

vidas (Belk, 1985; Belk, 2007; Lunardo e Benoit-Moreau (2017); Styvén e

Lindblom et al., 2018). Mariani (2020)

A familiaridade representa o

conhecimento sobre algo, de modo a | Akbar et al. (2016); Coelho & Romero (2019);
Familiaridade diminuir incertezas e levar a uma Davidson et al. (2018); Mdhlmann (2015);

tomada de decisdo mais assertiva Tussyadiah e Pesonen (2018)

(Méhlmann, 2015).

A atitude esta relacionada a uma

‘percep¢do’, se refere a maneira como | Dabbous e Tarhini (2019); Lindblom et al.
Atitude uma pessoa percebe determinado (2018); Hamari et al. (2016); Huang e Kuo

comportamento enquanto favoravel ou | (2020)

desfavoravel (Lindblom et al. 2018).

A intenco s rfere @ PEvisio d& UM | panious e Tarini (2019); Lindblom et al.
Intencéo ’ (2018); Hamari et al. (2016); Huang e Kuo

(2020)

Fonte: Elaborado pela autora.

A fim de possibilitar melhor entendimento sobre os construtos, cada um deles sera

abordado separadamente, em conjunto com as hipdteses que serdo trabalhadas nesta pesquisa:

2.3.1 Beneficios Econdmicos

Os beneficios econdmicos foram apontados por alguns autores como um dos principais

motivos para 0s consumidores se engajarem no consumo colaborativo (Bardhi & Eckhardt,
2012; Buda et al., 2019; Coelho & Romero, 2019; Lindblom, 2018). A motivacdo esta
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relacionada a percepcdo de economia financeira, uma vez que o consumidor substitui a
propriedade exclusiva de produtos por acesso a eles com op¢des, normalmente, de baixo custo
ou mesmo a aquisicao de produtos mais baratos por serem bens de segunda mao (Hamari et al.,
2016).

Diferentes autores corroboram a afirmacdo de que o preco &€ um importante
influenciador do comportamento dos consumidores (Gabor & Grange, 1979; Lichtenstein et al.,
1988; Lindblom, 2018). Visto que as opg¢des de acesso a bens e servicos no contexto do
consumo colaborativo costumam ser mais baratas, o beneficio econdmico é, geralmente, um
dos principais determinantes deste tipo de consumo (Méhlmann, 2015). Assim, de acordo com
Lindblom et al. (2018), a consciéncia de preco, com percepcao de beneficio econdmico, € um
fator psicoldgico que afeta as reacdes dos consumidores em relacdo a informacéo de preco e a
decisdo de compra.

Consumidores que buscam por beneficios econémicos estdo, normalmente, procurando
por pregos mais baixos a fim de economizar (Kim e Jin, 2019). A pesquisa conduzida por
Mohlmann (2015), por exemplo, demonstrou que os consumidores fazem uso do consumo
colaborativo, principalmente, por questdes racionais e por acreditarem que este tipo de consumo
0s ajuda a economizar dinheiro. Da mesma forma, Buda et al. (2019) concluiu que, dentre as
motivagdes mais relevantes dos consumidores para uso do consumo colaborativo, a principal
s80 0s precos baixos e a consequente economia de custos.

Hamari et al. (2016), por sua vez, também constataram que os beneficios econdmicos
possuem efeito significativo nas intencdes de consumo colaborativo. Da mesma forma, o
experimento conduzido por Godelnik (2017) atestou que a principal motivacao e interesse em
participar do consumo colaborativo é a possibilidade de economizar dinheiro. Bécker e Meelen
(2016) também corroboram com os autores anteriores, tendo identificado que neste tipo de
consumo os individuos prezam pela economia financeira, sendo que pessoas jovens e de baixa
renda sdo as mais propensas a utilizarem o consumo colaborativo por questfes econdmicas.
Assim, prop0e-se a primeira e segunda hipdteses deste estudo:

H1: O beneficio econdmico influencia positivamente a atitude em relagdo ao consumo
colaborativo.

H2: O beneficio econdmico influencia positivamente a inten¢do de consumo colaborativo.

2.3.2 Sustentabilidade
De acordo com Belk (2007), o consumo colaborativo representa uma alternativa social

e um movimento econdémico que auxilia o compartilhamento de bens subutilizados entre pares,
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diminuindo o desperdicio e oportunizando beneficios para a sociedade. Bostman e Rogers
(2011) e Tussyadiah e Pesonen (2018) defendem que parte dos consumidores optam por aderir
ao consumo colaborativo a fim de se tornarem cidaddos mais conscientes e ativos em relagédo
ao meio ambiente.

Uma maior consciéncia ambiental contribui para reduzir rejeitos e subprodutos langados
ao meio ambiente, colaborando na reducdo da poluicdo e degradacdo da natureza, ja que 0s
consumidores aumentam a utilidade dos produtos por meio do acesso e otimizacdo de bens
subutilizados (Botsman & Rogers, 2011; Paiva et al., 2020). Além disso, Bocker e Meelen
(2016) afirmam que o uso mais eficiente dos recursos contribui para economizar recursos
escassos que, de outra forma, seriam necessarios para a producdo de novos produtos. As
solucdes fornecidas pelo consumo colaborativo seriam, entdo, consideradas positivas em
relacdo a sustentabilidade, se comparadas com aquelas ndo pertencentes ao consumo
colaborativo (Mohlmann, 2015). Botsman e Rogers (2011) e Hamari et al. (2016)
complementam ao afirmar que o consumo colaborativo promove beneficios ao meio ambiente,
por meio da reducdo do desperdicio e melhor utilizacdo de produtos antes 0ciosos.

Bocker e Meelen (2016) defendem que a preocupacdo ambiental € geralmente
compreendida, pelos consumidores, como uma necessidade de ordem superior, alcangada
quando satisfeitas as necessidades materiais mais basicas. Assim, ainda segundo os autores, é
esperado que a sustentabilidade seja mais relevante no processo de tomada de deciséo de
pessoas com maior escolaridade e renda. Neste contexto, Bocker e Meelen (2016) identificaram
gue a preocupacdo ambiental é mais relevante especialmente no contexto de compartilhamento
de transportes, além disso, foi observado que as mulheres sdo as que mais se preocupam com a
questdo sustentavel.

Na pesquisa desenvolvida por Kim e Jin (2019), verificou-se que a preocupacdo com a
sustentabilidade é um dos fatores motivadores para participacao neste tipo de consumo, assim,
pessoas que demonstram alta consciéncia ambiental em relagdo a diminuigdo do desperdicio
em sociedade, possuem forte orientacdo para se engajar no consumo colaborativo, uma vez que
compartilhar, pare eles, é mais ecologicamente correto que comprar novos produtos.

Buda et al. (2019) e Hamari et al. (2016) também identificaram que a sustentabilidade
percebida é um importante fator na formacdo de atitude positiva em relagdo ao consumo
colaborativo. Ja Albinson et al. (2019) observaram que, ndo apenas a sustentabilidade €
relevante, como se trata do indicador mais forte para o uso do consumo colaborativo. Em face
do exposto, elabora-se a terceira hipdtese a ser investigada nesta pesquisa:

H3: A sustentabilidade influencia positivamente a atitude em relagdo ao consumo colaborativo.
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2.3.3 Orientacdo para experiéncia

Para Holbrook e Hirschman (1982), a ideia de experiéncia compreende um aspecto
profundo e subjetivo. De acordo com os autores, o termo possui um significado préprio para
cada individuo, repleto de variedades simbolicas presentes no momento do consumo. Gentile
et al. (2007) complementam ao afirmar que a experiéncia no momento do consumo acontece
de forma puramente pessoal, podendo haver o envolvimento do consumidor com o que esta
sendo consumido em diferentes niveis: racional, emocional, sensorial, fisico ou espiritual.

No contexto do consumo colaborativo, por vezes alguns autores utilizam o termo
‘experiéncia’ para demonstrar que este tipo de consumo estd mais relacionado ao acesso a uma
experiéncia que, necessariamente, a obtencdo de posse de algum bem (Bardhi & Eckhardt,
2012; Budaetal., 2019; Lindblom et al., 2018). Segundo Bardin et al. (1994), o termo ‘consumo
orientado para a experiéncia’ esta relacionado ao consumo como fonte de entretenimento e
diversdo. No entanto, experiéncias de consumo resultam n&o apenas em resultados hedonicos,
mas também utilitarios.

O consumo colaborativo permitiria, entdo, que os consumidores obtivessem acesso a
determinado produto ou servico por um periodo determinado, e que, durante este periodo, eles
pudessem usufruir da experiéncia desse uso, com a possibilidade de obter entusiasmo e prazer
(Moeller & Wittkowski, 2010).

O estudo conduzido por Alonso-Almeida et al. (2020), por exemplo, corrobora a
relevancia do fator experiéncia para o consumidor. Os autores propuseram um novo
materialismo, em que, as pessoas estariam consideravelmente mais interessadas em obter
experiéncias que meramente colecionar e estocar bens materiais. Ainda segundo os autores, a
sociedade tem vivenciado uma transicdo do materialismo utilitario para um materialismo
sensorial e experiencial.

Neste mesmo sentido, a pesquisa de Davidson et al. (2018) demonstrou que
consumidores materialistas estadunidenses também valorizam mais o aspecto experiencial,
transformador e hedbnico provenientes do consumo colaborativo, que os aspectos utilitarios,
ao contrario dos indianos materialistas, que prezam mais pelo utilitarismo deste tipo de
consumo.

Buda et al. (2020), por sua vez, demonstraram que embora relevante, a obtencdo de
experiéncia no uso do consumo colaborativo foi percebida como motivacao secundaria. Embora
seja uma motivacdo secundéria, os autores identificaram que a obtencdo de experiéncias,
especialmente aquelas na comunidade local, sdo percebidas como importantes para que 0s

consumidores fagam uso e estejam abertos ao consumo colaborativo.
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No entanto, a hipoGtese proposta por Moeller e Wittkowski (2010), que a experiéncia
teria influéncia positiva na preferéncia do consumidor pelo consumo colaborativo, foi refutada.
O resultado indica que os consumidores ndo compreendem que estdo obtendo uma experiéncia
ao fazer uso deste tipo de consumo. A fim de explicar este achado, os autores sugerem gque,
para muitos consumidores, hd beneficios apenas utilitirios e ndo heddnicos neste tipo de
consumo, da mesma forma, muitos consumidores podem néo apreciar o fato de que possuem
um tempo limitado para uso de determinados produtos. Outra possibilidade se deve ao fato de
que alguns usuarios podem se sentir mais cautelosos a utilizar algo que néo seja propriedade
deles, por isso, também ndo conseguem usufruir da forma como gostariam.

Por se tratar de um construto ainda pouco explorado neste contexto, e com a finalidade
de compreendé-lo melhor, busca-se, nesta pesquisa, identificar a relevancia do fator experiéncia
no consumo colaborativo. Para tanto, a quarta é proposta:

H4: A orientagdo para experiéncia influencia positivamente a atitude em relagcdo ao consumo

colaborativo.

2.3.4 Interacdo Social

Tussyadiah e Pesonen (2016) constataram que a interagdo social e a colaboracao entre
pessoas sdo responsaveis por fomentar o consumo colaborativo, portanto, participar deste tipo
de consumo se traduz em oportunidade de interagdo social entre pares, além da possibilidade
de fazer novos amigos ao desenvolver conexdes significativas (Botsman & Rogers, 2011).

As plataformas online permitem que pessoas desconhecidas interajam, se comuniquem
e possam se conhecer de forma virtual ou presencial (Tussyadiah, 2015). Botsman e Rogers
(2011) e Tussyadiah (2015) sugerem que a interacdo social pode ser um dos motivos pelos quais
as pessoas optam por fazer uso do consumo colaborativo. Os consumidores podem, por
exemplo, optar por compartilhar uma acomodacao com a finalidade de interagir com o anfitrido
local (Tussyadiah, 2015). De forma complementar, Mohimann (2015) afirma que o senso de
pertencimento a um grupo ou comunidade pode também ser um dos determinantes para a
participacdo no consumo colaborativo.

Seguindo os mesmos achados, de acordo com Kim e Jin (2019), a interacdo entre pares
e em comunidade tem desempenhado um importante papel no comportamento do consumidor.
Botsman e Rogers (2011) afirmam que o consumo colaborativo permite que as pessoas se
aproximem de outras com gostos semelhantes, j& que conseguem trocar ideias, bens e

comentarios por meio das plataformas virtuais.
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Buda et al. (2019) verificaram que pessoas que gostam de interagir e adquirir
experiéncias em sua comunidade local, além de passar momentos com seus amigos, Sdo as mais
propensas a fazerem uso do consumo colaborativo. Os resultados corroboram o estudo de Kim
e Jin (2019), que apontou o aspecto social como sendo um fator importante para que as pessoas
fizessem uso do consumo colaborativo. Ja Bocker e Meelen (2017) identificaram que o aspecto
social é relevante, no entanto, possui sua importancia pautada mais em determinados setores
que em outros. Os autores analisaram 0s seguintes bens compartilhados: carros, caronas,
acomodacdo, ferramentas e refeicdes. De acordo com o0s autores, no que tange ao
compartilhamento de refeicbes, a interacdo social representa um dos grandes fatores
motivadores para os consumidores. A partir do apresentado, propde-se a seguinte hipdtese:

H5: A interacdo social influencia positivamente a orientacdo para experiéncia.

2.3.5 Conveniéncia

A conveniéncia advém de uma série de razdes, primeiro esta relacionada ao tempo e
esforgo necessarios para que 0 consumo acontega via internet, em comparagdo com outros
meios (Huang & Kuo, 2020; Choudhury & Karahanna, 2008). Também esta relacionada a
localizag@o do objeto que se deseja ter acesso, especificamente considerando a facilidade para
que o consumidor tenha acesso ao produto (Bardhi & Eckardt, 2012). Botsman e Rogers (2011)
complementam que a conveniéncia se relaciona, também, & flexibilidade e maiores
possibilidades de escolha aos consumidores. Assim, por meio do consumo colaborativo, o
consumidor se percebe mais independente dos provedores convencionais, fazendo escolhas, de
forma virtual, que Ihe permitam obter maior economia de tempo, menor esforco, além dos
beneficios inerentes a maior possibilidade, facilidade e flexibilidade de escolhas (Bardhi &
Eckhardt, 2012; Botsman & Rogers, 2011).

Bardhi e Eckardt (2012) afirmaram que o proprio foco do consumo colaborativo prevé
a conveniéncia, pelo fato de que seus usuarios nao precisam, necessariamente, possuir um bem
para obter acesso a ele, por esse motivo, por vezes, o aumento da conveniéncia leva a uma
maior participagdo no consumo colaborativo. Os autores verificaram que a conveniéncia esta
presente, por exemplo, no setor de transporte no consumo colaborativo, especialmente se a
localizag&o do carro que se deseja ter acesso esta proxima ao local de residéncia do consumidor.
Foi percebido no estudo realizado pelos autores que a conveniéncia se destacou como um dos
fatores principais para que os consumidores fagcam parte da plataforma de compartilhamento de

veiculos.
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Na pesquisa desenvolvida por Lee (2020), foi identificado que um dos fatores que
determinam os beneficios associados ao compartilhamento de acomodacdo esta relacionado a
conveniéncia. Nos resultados do estudo, verificou-se que a conveniéncia se da na facilidade
percebida pelo consumidor em encontrar opcles para se hospedar, além de ter a possibilidade
de interagir e negociar diretamente com o dono da acomodacéo, e a praticidade no uso da
tecnologia para reservar e efetuar o check in.

Davidson et al. (2018) consideraram a conveniéncia como uma dimensdo do
utilitarismo. Os autores definiram o construto como facilidade e flexibilidade que os
consumidores possuem para se tornarem membros do consumo colaborativo, além do quanto
as plataformas estdo prontamente disponiveis a eles quando precisam. Os resultados indicaram
gue os consumidores indianos se engajam mais neste tipo de consumo em decorréncia de
aspectos utilitarios, dentre eles, a conveniéncia, ao contrario dos americanos, que prezam mais
os fatores hedonicos.

Huang e Kuo (2020), por sua vez, buscou compreender os motivos pelos quais as
pessoas se engajam no consumo colaborativo, porém, ndo enquanto consumidores, mas sim,
fornecedores. Os autores identificaram que a conveniéncia é um dos principais motivadores
para que as pessoas compartilhem seus ativos, sendo um importante determinante para que o
individuo se engaje no consumo colaborativo. Assim, considerando-se as facilidades percebidas
dentro do consumo colaborativo, que se traduzem em conveniéncia, a sexta hipdtese é
elaborada:

H6: A conveniéncia influencia positivamente a orientacdo para a experiéncia.

2.3.6 Diverséo

Segundo Coelho e Romero (2019), um fator que também influencia o consumo
colaborativo é a natureza da diversdo advinda da propria atividade. De acordo com o0s autores,
algumas pessoas podem optar por fazer parte do consumo colaborativo por considerar este tipo
de consumo divertido e pelo fato de que ele possibilita a interagdo com outros membros de uma
comunidade, além de estar associado a uma experiéncia diferente.

Hamari et al. (2016) identificaram que os principais motivadores para 0 uso do consumo
colaborativo estdo relacionados aos construtos: sustentabilidade, ganhos econdmicos e
diversdo. A diverséo, conforme apresentado pelos autores, se encontra entre 0s principais
fatores influenciadores do consumo colaborativo, impactando ndo apenas a atitude, mas

também a intengdo deste tipo de consumo.
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Da mesma forma, Coelho e Romero (2019) também observaram que a diversao
apresenta a um efeito positivo e significativo na satisfagdo com o consumo colaborativo. A
explicacdo encontrada pelos autores é que 0s consumidores se sentem parte de uma
comunidade, além de prazer e vontade de compartilhar com outras pessoas sobre a experiéncia
que obtiveram ao utilizar o consumo colaborativo.

Ao contrério dos estudos previamente mencionados, Tussyadiah e Pesonen (2016)
observaram que a diversdo ndo esteve significativamente associada ao uso das acomodacdes
compartilhadas no contexto do consumo colaborativo. Por este motivo, os autores sugerem que
estudos futuros deveriam explorar melhor este construto. Neste sentido, a fim de compreender
melhor o construto da diversdo no contexto do consumo colaborativo, propde-se as hipoteses 7
e 8 deste estudo:

H7: A diversao influencia positivamente a atitude em relagdo ao consumo colaborativo.

H8: A diverséo influencia positivamente a intengdo de consumo colaborativo.

2.3.7 Confianca

De acordo com Pavlou (2003), a confianga representa caracteristica relevante na maioria
das interacbes econdmicas e sociais as quais a incerteza estd presente. Segundo o autor,
praticamente todas as interacdes exigem algum grau de confianga, especialmente aquelas
conduzidas em um ambiente incerto como, por exemplo, o virtual. A confianca esta relacionada
a acreditar que algo dara certo e seria, entdo, a lacuna existente entre o conhecido e o
desconhecido (Botsman, 2017), um mecanismo utilizado contra o risco e eventos imprevistos
e adversos que porventura poderiam acontecer no futuro (Wagner & Strulak-Wojcikiewicz,
2020). Por esse motivo, a confianca € responsavel por fomentar a relagdo entre consumidor-
fornecedor, uma vez que fornece a expectativa de transacdes bem-sucedidas (Méhlmann, 2015;
Pavlou, 2003).

Pelo fato de que o consumo colaborativo geralmente envolve interacdo entre pessoas,
especialmente de forma virtual, a confianga é relevante neste tipo de consumo (Albinsson et al.
2019; Botsman & Rogers, 2011; Méhlmann, 2015; Pavlou, 2003). De acordo com Dabbous e
Tarhini (2019), um alto nivel de confiangca aumenta a crenca dos consumidores de que 0
prestador de servico ird cumprir com suas obriga¢es, aumentando, assim, a intengdo de
compra.

Mohmann (2015) corrobora a importancia da confianga no consumo colaborativo. O
estudo conduzido pela autora buscou verificar os determinantes da satisfagcdo, tanto com

usuarios de servigos de compartilhamento de carros, quanto com consumidores de servico de
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hospedagem. Foi observado que a confianca é o determinante mais forte da satisfacdo, no
contexto de compartilhamento de carros, j& no contexto de compartilhamento de acomodacao
ela perdeu apenas para a variavel economia de custos, sendo entdo, o segundo fator mais
relevante para a satisfacdo dos consumidores. Albinsson et al. (2019) também demonstraram
que a confianca é um importante preditor do consumo colaborativo. Segundo os autores, a
confianca pode ser garantida e mantida por meio das avaliagbes fornecidas por clientes e
fornecedores, além de classificacdes e feedback sobre fornecedores, por meio das plataformas
online.

No mesmo sentido, Pavlou (2003) aponta que a confianga é um importante elemento
que afeta o comportamento do consumidor no contexto de uso da tecnologia para compras
virtuais. Tussyadiah e Pesonen (2018) identificaram que a falta de confianga representa uma
barreira ao consumo colaborativo. Os autores investigaram o setor de acomodacéo e verificaram
que a desconfianca em relagdo ao anfitrido, preocupacbes com a propria seguranca e protecao,
além de preocupacGes em relacdo a tecnologia, transacdes e pagamentos online, representam
obstaculo em relacdo ao uso e intencdo futura de uso do consumo colaborativo.

Assim, por se tratar de um aspecto importante ao comportamento do consumidor,
especialmente no contexto do consumo colaborativo, propbe-se a seguinte hipotese:

H9: A confianca influencia positivamente a atitude em relagdo ao consumo colaborativo.

2.3.8 Materialismo

Belk (1985) declara que as posses sdo compreendidas como importante fonte de
satisfacdo para consumidores materialistas. Segundo o autor, em niveis mais elevados de
materialismo, essa posse ocupa lugar central na vida das pessoas. Richins e Dawson (1992)
corroboram essa ideia ao indicarem que pessoas materialistas valorizam suas posses mais que
qualquer outro assunto ou atividade em suas vidas.

Lindblom et al. (2018) afirmam que em diferentes sociedades modernas, a ideia de
propriedade ainda € muito enraizada na mente dos consumidores, de modo que obter posses é
algo que almejam e pelo qual trabalham. Por esse motivo, o materialismo é, por vezes,
compreendido como fator inibidor do ato de compartilhar (Akbar et al., 2016; Belk, 2007,
Lindblom et al., 2018). Assim, pelo fato de que para pessoas materialistas € melhor comprar e
obter posses (Belk, 1985), é esperado que o materialismo seja uma barreira ao consumo
colaborativo, uma vez que essas pessoas estariam, supostamente, menos aptas a compartilharem
(Akbar et al., 2016; Belk, 2007; Lindblom et al., 2018).



52

Na pesquisa conduzida por Lindblom et al. (2018) foi corroborado que o consumo
colaborativo € percebido como desfavoravel entre os consumidores que se consideram
materialistas, no entanto, constatou-se que este tipo de consumo € algo que estdo abertos a
experimentar no futuro. Na pesquisa de Akbar et al. (2016) se observou que, no contexto do
materialismo, a possessividade é o inibidor dominante do compartilhamento. Da mesma forma,
Lang e Armstrong (2018) identificaram que o materialismo esta negativamente relacionado ao
aluguel ou troca de roupas, assim, segundo 0s autores, pessoas materialistas estdo menos
propensas a utilizar o consumo colaborativo como uma de suas op¢6es de consumo.

No entanto, alguns estudos analisam o materialismo por uma perspectiva diferente. De
maneira distinta, identificaram que o materialismo influencia positivamente o consumo
colaborativo, uma vez que o consumidor poderia obter acesso a mais possibilidades de produtos
e servicos, que normalmente ndo teria, se precisasse adquiri-los. A pesquisa de Davidson et al.
(2018), por exemplo, de maneira contraria a pesquisas anteriormente conduzidas, postula que
o0 materialismo pode influenciar a uma maior participagdo na economia compartilhada. Os
pesquisadores verificaram o0 materialismo e a intencéo de uso do consumo colaborativo em dois
paises diferentes, Estados Unidos e india, e verificaram que os motivos que levam as pessoas
materialistas a fazerem uso deste tipo de consumo é distinto em cada pais. Enquanto os
consumidores estadunidenses materialistas valorizam mais 0s aspectos experienciais,
transformadores e hedo6nicos advindos do consumo colaborativo, que melhoram sua
autoimagem e bem-estar, os indianos materialistas prezam pela utilidade que este tipo de
CONsSuMo 0s proporciona.

Na pesquisa de Albinsson et al. (2019), os resultados indicam que o materialismo é um
preditor de uso do consumo colaborativo. Segundo os autores, é possivel que alguns
consumidores o facam por motivos relacionados a status, como a possibilidade de uso de itens
exclusivos, luxuosos, ou a intencdo de postagens em midias sociais sobre sua experiéncia de
consumo, de tal modo que o materialismo poderia ser considerado um motivador para o
consumo colaborativo, uma vez que 0s consumidores teriam acesso a outros bens e, além disso,
a outras experiéncias, que poderiam contribuir para seu prestigio e status. Os resultados
apresentados por Albinsson et al. (2019) corroboram os achados de Lawson et al. (2016) e
Davidson et al. (2018), que afirmaram que plataformas de consumo colaborativo que oferecem
produtos mais exclusivos e, consequentemente, determinado status, podem se destacar no
sentido de atrair consumidores materialistas.

Alonso-Almeida et al. (2020), de forma analoga, traz a ideia de um ‘novo materialismo’.

De acordo com o0s autores, o conceito de materialismo estaria evoluindo de uma mera
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acumulacdo de bens para um modelo hibrido, em que a posse coexistiria com o prazer de
desfrutar de experiéncias. A pesquisa sugere que a participacdo no consumo colaborativo
contribuiria para impulsionar este novo materialismo, de tal modo que, por meio dele, os
materialistas passariam a ter maior consciéncia de consumo.
Assim, sdo propostas duas novas hipoteses para este estudo:
H10: O materialismo influencia negativamente a atitude em relagéo ao consumo colaborativo.

H11: O materialismo influencia negativamente a intencdo de consumo colaborativo.

2.3.9 Familiaridade

Mohlmann (2015) afirma que a familiaridade estéa relacionada a possuir conhecimento
e experiéncia em relacdo a utilizacdo do consumo colaborativo. Assim, uma vez que
determinados consumidores podem relutar em utilizar determinado produto ou servico pela
primeira vez, por ndo possuirem nenhuma experiéncia prévia com aquele tipo de consumo
(Moeller & Wittkowski, 2010; Mohlmann, 2015), a familiaridade e o conhecimento diminuem
a incerteza e auxiliam o consumidor a tomar uma decisdo mais assertiva em relacéo a utilizacédo
do consumo colaborativo (Dabbous & Tarhini, 2019).

Mohlmann (2015), que analisou o compartilhamento de carros e de acomodagao,
verificou que, no caso do compartilhamento de transportes, confirmou-se que a familiaridade
esta positivamente relacionada com a satisfacdo no uso do consumo colaborativo. Em se
tratando do compartilhamento de acomodacdo, além do construto familiaridade ter sido
positivamente relacionado com a satisfacdo, também foi verificado um efeito significativo e
positivo na probabilidade de uso do servico novamente (Mdéhlmann, 2015).

Outro estudo que também percebeu o construto da familiaridade enquanto determinante
da satisfacdo e intencdo de recomendacdo do consumo colaborativo, foi conduzido por Coelho
e Romero (2019). No estudo, foram investigados fatores que influenciam a satisfacao e intencéo
de recomendacdo do consumo colaborativo em relagdo a diferentes setores, sendo a
familiaridade confirmada como um dos fatores influenciadores desse tipo de consumo.

Nesta pesquisa, pretende-se observar a importancia da familiaridade na intencdo de uso
do consumo colaborativo, para tanto, a hipétese nove foi elaborada:

H12: A familiaridade influencia positivamente a atitude em relagéo ao consumo colaborativo.

2.3.10 Atitude e Intencéo
A fim de diferenciar os termos ‘atitude’ e ‘inten¢do’, Lindblom et al. (2018) afirmam

u | ¢ 1 au 40’, ou seja, : 1 u
e a atitude esta relacionada a uma ‘percepcao’, ou seja, se refere a maneira como uma pessoa
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percebe um comportamento enquanto favoravel ou desfavoravel. Ja a intencdo se refere a
previsdo de uma ‘acdo’ futura, ou seja, se relaciona aos fatores que influenciam um
comportamento a acontecer. Os autores complementam que a relagdo entre as atitudes e
intencdes de consumo colaborativo podem ser consideradas, em certos casos, diretas, uma vez
que, assim como afirmado por Ajzen (1991), quanto mais favoravel € a atitude em relagéo a um
comportamento, mais forte sera a intencao de efetivamente realizar tal comportamento.
Segundo Ajzen (1991), a atitude é concebida como um dos principais determinantes do
comportamento humano. Porém, apesar de ser um dos principais impulsionadores do
comportamento do consumidor e estar diretamente relacionada com a intengdo, uma percepgao
positiva de um comportamento pode ndo necessariamente levar a uma acdo (Dabbous &
Tarhini, 2019). Por este motivo, Hamari et al. (2016) defendem que, ao estudar um fenémeno
em que ha uma razdo para haver discrepancia entre atitude e intencéo, € relevante que sejam
mensurados separadamente. A fim de compreender a relacdo entre atitude e intengdo no
contexto do consumo colaborativo, esta pesquisa propde a hipétese 14:
H13: A atitude em relacdo ao consumo colaborativo influencia positivamente a intencdo de

consumo colaborativo.

2.3.11 Regionalidade e setores do consumo colaborativo

O fendbmeno do consumao colaborativo é global e esta presente em diferentes localidades,
por isso distintos autores defendem que se faz interessante compreender de que forma os
consumidores se comportam a depender da regido (Davidson et al.,, 2018; Moeller &
Wittkowski, 2010; Styvén & Mariani, 2020).

Albinsson et al. (2019) e Davidson et al. (2018) afirmam que fatores regionais podem
influenciar em mudancas de padrdo no comportamento do consumidor. Neste sentido, de acordo
com os autores, informacGes relacionadas a dimensdes culturais, variaveis socioeconémicas e
demograficas podem ser consideradas a fim de se analisar possiveis diferencas a depender da
localidade destes.

Além da regionalidade, os diferentes setores do consumo colaborativo também podem
refletir em mudancas nos fatores que influenciam os consumidores a optar ou ndo por
determinado consumo. Conforme Kim & Jim (2019), o fato da natureza de cada setor ser
diferente pode modificar a percepgédo do consumidor. Assim, compreender a atitude e os fatores
gue influenciam o consumo de diferentes setores pode ser considerado relevante na analise do

comportamento do consumidor.
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Dessa forma, neste estudo prople-se hipOteses com varidveis moderadoras da
regionalidade e do setor do consumo colaborativo.
H14: A regionalidade modera a relacdo entre atitude em relagdo ao consumo colaborativo e
intencdo de consumo colaborativo.
H15: O setor do consumo colaborativo modera a relacéo entre atitude em relagdo ao consumo

colaborativo e intencdo de consumo colaborativo.



56

3 MODELO TEORICO DA PESQUISA

Neste capitulo sdo apresentadas as hipoteses desta pesquisa, conforme Quadro 3, bem

como os principais estudos que as fundamentaram e, em seguida, serd apresentado o modelo

tedrico proposto.

Quadro 3 — Hipoteses da pesquisa

Hipotese

Estudos que fornecem suporte as hipoteses propostas

influencia
relacdo ao

H1l: O beneficio econdmico
positivamente a atitude em
consumo colaborativo.

Bocker e Meelen (2016); Buda et al. (2019); Coelho & Romero
(2019); Dabbous e Tarhini (2019); Echegaray e Hansstein
(2020); Godelnick (2017); Hamari et al. (2016); Huang e Kuo
(2020); Kim e Jin (2019); Lee (2020); Levrini e Nigue (2018);
Lindblom et al. (2018); Moeller e Wittkowski (2010);
Mohlmann (2015); Styvén e Mariani (2020); Tussyadiah e
Pesonen (2018)

Bocker e Meelen (2016); Buda et al. (2019); Coelho & Romero
(2019); Dabbous e Tarhini (2019); Echegaray e Hansstein

consumo colaborativo.

H2: O beneficio econémico influencia | (2020); Godelnick (2017); Hamari et al. (2016); Huang e Kuo
positivamente a intencdo de consumo | (2020); Kim e Jin (2019); Lee (2020); Levrini e Nique (2018);
colaborativo. Lindblom et al. (2018); Moeller e Wittkowski (2010);
Mdéhlimann (2015); Styvén e Mariani (2020); Tussyadiah e
Pesonen (2018)
Albinsson et al. (2019); Bocker e Meelen (2016); Botsman e
Rogers (2011); Buda et al. (2019); Coelho & Romero (2019);
H3: A sustentabilidade influencia | Dabbous e Tarhini (2019); Echegaray e Hansstein (2020);
positivamente a atitude em relacdo ao | Godelnick (2017); Hamari et al.(2016); Kim e Jin (2019);

Levrini e Nigue (2018); Moeller e Wittkowski (2010); Paiva et
al. (2020); Styvén e Mariani (2020); Tussyadiah e Pesonen
(2018)

H4: A orientacdo para experiéncia influencia
positivamente a atitude em relagdo ao
consumo colaborativo.

Alonso-Almeida et al. (2020); Buda et al. (2019); Davidson et
al. (2018); Moeller e Wittkowski (2010)

H5: A interacdo  social influencia
positivamente a orientacdo para experiéncia.

Bocker e Meelen (2016); Buda et al. (2019); Coelho e Romero
(2019); Dabbous e Tarhini (2019); Godelnik (2017); Kim e Jin
(2019); Lee (2020); Mdhlmann (2015); Tussyadiah e Pesonen
(2018)

H6: A conveniéncia influencia positivamente
a orientacdo para a experiéncia

Bardhi e Eckhardt (2012); Botsman e Rogers (2011); Davidson
et al. (2018); Lee (2020); Huang e Kuo (2020); Moeller e
Wittkowski (2010)

H7: A diversdo influencia positivamente a
atitude em relagéo ao consumo colaborativo.

Coelho & Romero (2019); Hamari et al. (2016); Tussyadiah e
Pesonen (2018)

H8: A diversdo influencia positivamente a
intencdo de consumo colaborativo.

Coelho & Romero (2019); Hamari et al. (2016); Kim e Jin
(2019); Tussyadiah e Pesonen (2018)
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Hipotese

Estudos que fornecem suporte as hipoteses propostas

H9: A confianca influencia positivamente a
atitude em relagéo ao consumo colaborativo.

Albinsson et al. (2019); Coelho & Romero (2019); Dabbous e
Tarhini (2019); Mohlmann (2015); Tussyadiah e Pesonen
(2018)

influencia
relacdo ao

H10: 0] materialismo
negativamente a atitude em
consumo colaborativo.

Akbar et al. (2016); Albinsson et al. (2019); Alonso-Almeida et
al. (2020); Belk (2007); Davidson et al. (2018); Lang e
Armstrong (2018); Lindblom et al. (2018); Parguel, Lunardo e
Benoit-Moreau (2017); Styvén e Mariani (2020)

influencia
consumo

H11: @] materialismo
negativamente a intencdo de
colaborativo.

Akbar et al. (2016); Albinsson et al. (2019); Alonso-Almeida et
al. (2020); Belk (2007); Davidson et al. (2018); Lang e
Armstrong (2018); Lindblom et al. (2018); Parguel, Lunardo e
Benoit-Moreau (2017); Styvén e Mariani (2020)

H12: A familiaridade influencia positivamente
a atitude em relacéo ao consumo colaborativo.

Akbar et al. (2016); Coelho & Romero (2019); Davidson et al.
(2018); Mo6hlmann (2015); Tussyadiah e Pesonen (2018)

H13: A atitude em relagdo ao consumo
colaborativo influencia positivamente a
intencdo de consumo colaborativo.

Dabbous e Tarhini (2019); Lindblom et al. (2018); Hamari et al.
(2016); Huang e Kuo (2020)

H14: A regionalidade modera a relagdo entre
atitude em relacéo ao consumo colaborativo e
intencdo de consumo colaborativo.

Albinsson et al. (2019); Buda et al. (2019); Davidson et al.
(2018); Tussyadiah e Pesonen (2018)

H15: O setor do consumo colaborativo modera
a relacéo entre atitude em relacéo ao consumo
colaborativo e intencdo de consumo
colaborativo.

Bardhi e Eckhardt (2012); Echegaray e Hansstein (2020); Lang
e Armstrong (2018); Lee (2020); Lutz e Newlands (2018);
Parguel et al. (2017); Styvén e Mariani (2020); Tussyadiah e
Pesonen (2018); Tussyadiah (2015)

Fonte: elaborado pela autora.

A Figura 1 apresenta o modelo tedrico proposto para esta pesquisa.

Conveniéncia

Interacio Social
"llHHHHHHH%HHII"

Setor

( Diversdo '
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Atitude em His Intencio de
relacdo ao consumo = :: consumo
colaborativo colaborativo
Hyy
H, H,
© ®
Regionalidade

Beneficios
econdémicos

Figura 1 — Modelo teorico proposto para analise dos fatores que influenciam o consumo

colaborativo
Fonte: elaborado pela autora.
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3.1 Definig¢des conceitual e operacional das variaveis que serdo testadas no modelo

Na sequéncia serdo apresentadas as definicdes conceitual e operacional das variaveis a

serem testadas no modelo proposto.

3.1.1 Beneficios econémicos

Definicdo conceitual: Esta relacionado a possibilidade de economia financeira e a percepcéo do

consumidor de que terd mais beneficios com menores custos (Hamari et al., 2016; Lindblom et
al., 2018).

Definicdo operacional: Escala proposta por Hamari et al. (2016), adaptada de Bocker et al.
(2015), tipo Likert de 7 pontos — Alpha: 0,724; CR: 0,829.

3.1.2 Sustentabilidade

Definicdo conceitual: “O consumo sustentavel minimiza o impacto sobre o meio ambiente, para

gue as necessidades humanas possam ser atendidas nao apenas no presente, mas também para

geracOes futuras” (Dabbous & Tarhini, 2019, p. 1).

Definicdo operacional: Escala proposta por Hamari et al. (2016), tipo Likert de 7 pontos —
Alpha: 0,867; CR: 0,907.

3.1.3 Orientacdo para experiéncia

Definicdo conceitual: A experiéncia compreende um aspecto profundo e subjetivo. Possui um

significado proprio para cada individuo, repleto de variedades simbolicas presentes no
momento do consumo. (Holbrook & Hirschman, 1982).

Definicdo operacional: Escala proposta por Moeller e Wittkowski (2010), tipo Likert de 5

pontos, variando entre “concordo totalmente” e “discordo totalmente”. — Alpha: 0,784.

3.1.4 Interacgéo Social

Definicdo conceitual: Refere-se a possibilidade de interagir, criar e manter lagos com outras

pessoas, fornecendo um sentimento de pertencimento a uma comunidade (Tussyadiah &
Pesonen, 2018).

Definicdo operacional: Escala proposta por Dabbous e Tarhini (2019), tipo Likert de 7 pontos,

variando entre “concordo totalmente” e “discordo totalmente” — Alpha: 0,907; CR: 0,909.
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3.1.5 Conveniéncia

Definicdo conceitual: A conveniéncia esta relacionada a facilitar e favorecer o consumidor, para

que ele faca escolhas que o beneficiem e que Ihe sejam pertinentes, considerando economia de
tempo e menor esforco (Huang & Kuo, 2020; Choudhury & Karahanna, 2008).

Definicdo operacional: Escala proposta por Huang e Kuo (2020), adaptada de Rohm e

Swaminathan (2004), tipo Likert de 7 pontos variando entre “concordo totalmente” e “discordo
totalmente” — Alpha: 0,85; CR: 0,93.

3.1.6 Diversao
Definicdo conceitual: A diversdo esta relacionada ao prazer advindo de determinada atividade

ou consumo de um bem ou servico. (Coelho e Romero, 2019).
Definicdo operacional: Escala proposta por Hamari et al. (2016), adaptada de Bocker et al.
(2015), tipo Likert de 7 pontos — Alpha: 0,889; CR: 0,919.

3.1.7 Confianca

Definicdo conceitual: A confianca representa a crenca de que algo daré certo, € um meio termo

entre 0 conhecido e o desconhecido (Botsman, 2017), é o recurso utilizado contra o risco
(Wagner & Strulak-Wojcikiewicz, 2020), e responsavel por fomentar a relagdo entre
consumidor-fornecedor para que expectativa de transacOes bem-sucedidas seja atingida
(Méhlmann, 2015; Pavlou, 2003).

Definicdo operacional: Escala proposta por Dabbous e Tarhini(2019), adaptada de Kim et al.
(2008), Chen et al. (2009), Mittendorf (2017); Pavlou (2003), Fortes and Paulo (2016); Kim et
al. (2008), Chen et al. (2009) e Mittendorf (2017), tipo Likert de 7 pontos variando entre
“concordo totalmente” e “discordo totalmente” — Alpha: 0,863; CR: 0,866.

3.1.8 Materialismo

Definicdo conceitual: Pessoas materialistas ddo grande importancia as suas posses e acreditam

que os seus bens s&o a principal explicagdo para a felicidade em suas vidas (Belk, 1985; Belk,
2007; Lindblom et al., 2018).

Definicdo operacional: Escala proposta por Lindblom et al. (2018), adaptada de Richins e
Dawson (1992); Richins (2004), tipo Likert de 7 pontos — Alpha: 0,83; CR: 0,98.
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3.1.9 Familiaridade

Definicdo conceitual: A familiaridade representa o conhecimento sobre algo, de modo a

diminuir incertezas e levar a uma tomada de decisdo mais assertiva (Méhlmann, 2015).

Definicdo operacional: Escala proposta por Moéhlmann (2015), adaptada de Bhattachierjee

(2002); Lamberton & Rose (2012), tipo Likert de 7 pontos variando entre “discordo totalmente”
e “concordo totalmente”, além de ter sido incluido uma op¢ao adicional “ndo consigo dizer” —

Alpha: 0, 94 (estudo 1) / 0,92 (estudo 2); CR: 0,96 (estudo 1) / 0,95 (estudo 2).

3.1.10 Atitude para o consumo colaborativo

Definicdo conceitual: A atitude esta relacionada a uma ‘percepgdo’, em outras palavras, se

refere a maneira como uma pessoa percebe determinado comportamento enquanto favoravel ou
desfavoravel (Lindblom et al. 2018).

Definicdo operacional: Escala proposta por Hamari et al. (2016), adaptada de Ajzen (1991),
tipo Likert de 7 pontos — Alpha: 0,858; CR: 0,899.

3.1.11 Intencgé&o para o consumo colaborativo

Definicdo conceitual: A intencédo se refere a previsdo de uma ‘agdo’ futura, se relaciona aos

fatores que influenciam um comportamento a acontecer (Lindblom et al. 2018).
Definicdo operacional: Escala por Hamari et al. (2016), adaptada de Bhattacherjee (2001), tipo
Likert de 7 pontos — Alpha: 0,863; CR: 0,907.
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4 ASPECTOS METODOLOGICOS

Diante dos construtos e hipoteses concebidos a partir da fundamentacéo tedrica
apresentada, neste capitulo serdo apresentados os aspectos metodoldgicos utilizados com a
finalidade de atingir os objetivos propostos nesta pesquisa. Quanto a abordagem, esta pesquisa
se classifica como quantitativa, uma vez que se fez uso da objetividade e do uso de recursos e
técnicas estatisticas para coleta, tratamento e analise dos dados (Bernd & Anzilago, 2016). A
fonte dos dados analisados foi de natureza priméaria que, segundo Malhotra (2001), os dados
primarios representam aqueles que ainda ndo foram coletados pelo pesquisador e, portanto,
serdo obtidos e analisados pela primeira vez, com a finalidade de se alcancar os objetivos
especificos de determinado estudo.

Assim, como comumente utilizado em pesquisas quantitativas, este estudo se orientou
conforme paradigma positivista (Bernd & Anzilago, 2016). Para este tipo de paradigma, 0s
autores Collis e Hussey (2005) e Saccol (2009) explicam que a realidade é objetiva e singular,
considera-se apenas a existéncia dos fatos, buscando desconsiderar a subjetividade, percepcoes
ou opinides dos(as) pesquisadores(as). Em face do exposto, a presenca do pesquisador tende a
ndo interferir no que é pesquisado, buscando que o estudo seja imparcial e livre de valores,
possiveis vieses precisam ser evitados por meio da utilizacdo de métodos e procedimentos
estruturados, claros e quantitativos.

Quanto aos objetivos, esta pesquisa se classifica como descritiva. A pesquisa descritiva
se caracteriza por expor e descrever caracteristicas de determinado grupo, populacéo,
comunidade ou contexto social (Vergara, 1998). Collis e Hussey (2005) complementam ao
afirmar que este tipo de pesquisa objetiva obter informacdes a partir da exposi¢cdo de um
problema, descrevendo o comportamento de fatos ou fendmenos. Além disso, busca estabelecer
relagdes entre variaveis e delinear caracteristicas (Vergara, 1998).

Para a coleta dos dados, foi utilizado uma survey, que possibilita fazer inferéncias sobre
a populacdo pesquisada por meio de um questionario. Conforme Collis e Hussey (2005), a
survey se trata de metodologia positivista em que uma amostra de pessoas é retirada de uma
populacéo a fim de que se possa fazer inferéncias sobre essa populagéo. No caso desta pesquisa,
foi possibilitado ao participante que respondesse o questionario pela internet, caracterizando,
assim, uma survey eletrénica (Hair et al. 2005), representando o formato ideal para coleta de
dados, em virtude do contexto vivenciado pela pandemia ocasionada pela Covid-19, buscando-

se proteger tanto pesquisadores quanto respondentes. Além disso, a survey eletronica é também
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mais acessivel financeiramente e possibilita maior disseminacdo entre respondentes,
propiciando, normalmente, uma amostra maior. Em relacdo a temporalidade da coleta, a
pesquisa se caracteriza por ser de corte-transversal, pois levantou dados em um periodo
especifico no tempo (Freitas et al, 2000; Sampieri et al., 1991).

Apos finalizada a proposta de questionario e aprovado o pré-projeto na qualificacao,
esta pesquisa foi submetida ao Comité de Etica da Universidade Federal de Uberlandia, sendo
aprovada sob o numero do parecer: 5.572.108 e Certificado de Apresentacdo de Apreciacdo
Etica (CAAE): 159626122.4.0000.5152. A aprovacao pelo Comité de Etica garante que normas
e procedimentos éticos foram seguidos, assegurando 0 compromisso com a ética em pesquisa,
além do comprometimento com os participantes, garantindo seu anonimato e esclarecendo a

eles a finalidade e o processo de pesquisa.

4.1 Validago preliminar da escala

De maneira geral, os construtos selecionados para esta pesquisa se encontravam
representados, originalmente, por escalas de lingua inglesa, por isso foi necessario realizar a
traducdo reversa, também conhecida por retrotraducdo. Segundo Malhotra (2001), a técnica da
traducdo reversa consiste em, primeiramente, traduzir o questionario da lingua nativa para um
outro idioma, em seguida passa-se do idioma escolhido para a lingua nativa novamente e, por
fim, compara-se ambos os documentos. No caso desta pesquisa, foi solicitado a duas
professoras de inglés que traduzissem o documento. Uma delas traduziu o documento do inglés
para 0 portugués e, em seguida, a outra professora traduziu do portugués para o inglés.
Comparou-se os dois documentos com a finalidade de verificar semelhangas e eliminar
possiveis incoeréncias. Observou-se que 0s documentos estavam similares e poucas adaptacdes
foram feitas. Essa técnica permite fornecer maior fidedignidade ao questionario, aproximando-
0 ainda mais ao original.

Faz-se importante destacar que a versdo traduzida para o portugués contém adaptacdes
em razdo das especificidades da realidade brasileira e adequacdes feitas em decorréncia dos
setores pesquisados e dos termos utilizados nesta pesquisa. As escalas foram posteriormente
analisadas por cinco pesquisadores da area de Administracdo, todos com titulagdo de
Doutorado, a fim de validarem as escalas e contribuirem para uma melhor versdo do
questionario.

De acordo com Malhotra (2001), ap6s analise dos especialistas é sugerido que o

questionario passe por um pre-teste com uma pequena amostra. No caso desta pesquisa, o teste
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foi realizado com 30 participantes. Ndo foram identificadas falhas ou sugestdes para
aprimoramento do instrumento de coleta de dados. Neste sentido, a escala foi validada para
inicio da coleta de dados.

As versoes das escalas adotadas originalmente variavam, sendo de 5 ou 7 pontos. Neste
estudo optou-se por padronizar o uso da escala Likert de 7 pontos para todas as escalas
selecionadas. As escalas originais, em lingua inglesa, sdo apresentadas no Anexo A, juntamente
com suas respectivas fontes. O Quadro 4 apresenta os itens ja traduzidos e adaptados das escalas

selecionadas, bem como suas respectivas fontes.

Quadro 4 — Itens das escalas adotadas para analise do modelo

Construto Itens Fonte

Posso economizar dinheiro se eu participar do consumo colaborativo.

Participar do consumo colaborativo me beneficia financeiramente.

Beneficios s _ i — Hamari et
Econdmicos Participar do consumo colaborativo pode melhorar minha situacéo al. (2016)
econdmica.
Participar do consumo colaborativo me economiza tempo.
O consumo colaborativo ajuda a economizar recursos naturais.
O consumo colaborativo é um modo de consumo sustentavel.
- - . Hamari et
Sustentabilidade | O consumo colaborativo é ecologico.
al. (2016)
O consumo colaborativo é eficiente em termos de uso de energia.
O consumo colaborativo é ecologicamente correto.
A economia compartilhada me ajuda a manter relagGes sociais com outras
€ss0as.
p - - y - Dabbous e
~ . A economia compartilhada fard com que eu me sinta conectado com outras L
Interacéo Social Tarhini
pessoas. (2019)
A economia compartilhada ajuda a fortalecer as relagBes sociais com outras
pessoas

Consumir por meio de uma plataforma de consumo colaborativo é
conveniente.

O consumo colaborativo é uma maneira conveniente de obter acesso a ativos | Huang e
subutilizados. Kuo (2020)

Economizo muito tempo usando a plataforma de consumo colaborativo.

Conveniéncia

Considero o consumo colaborativo agradavel.

Considero o consumo colaborativo empolgante.

. ~ - . A Hamari et
Diversédo Considero o consumo colaborativo divertido.
al. (2016)
Considero o consumo colaborativo interessante.
Considero o consumo colaborativo prazeroso.
O consumo colaborativo ajuda meu desejo de ter muitas experiéncias na
. . vida, i _ i i Moeller e
Orientacdo para | Com o consumo colaborativo, posso apreciar minha vida com mais Wittkowski
Experiéncia intensidade (2010)

E importante para mim que o consumo colaborativo seja agradéavel.
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colaborativo

Construto Itens Fonte
O consumo colaborativo é confiavel.
Dabbous e
Confianca O consumo colaborativo entrega 0 que promete. Tarhini
. 2019
O consumo colaborativo é seguro. ( )
Admiro pessoas que possuem itens caros (Como: casas, carros e roupas).
As coisas que possuo dizem muito sobre como estou indo bem na vida.
Gosto de possuir coisas que impressionam as pessoas.
Fazer compras me da muito prazer. Lindblom
Materialismo - - - etal.
Gosto de muito luxo na minha vida.
(2018)
Minha vida seria melhor se eu possuisse certas coisas que ndo tenho.
Eu ficaria mais feliz se pudesse comprar mais coisas.
As vezes me incomoda um pouco néo ter dinheiro para comprar todas as
coisas que gostaria de ter.
Estou familiarizado com o que o consumo colaborativo oferece.
S o . Mdélhmann
Familiaridade Tenho experiéncia com o consumo colaborativo. (2015)
De maneira geral, estou familiarizado com o consumo colaborativo.
Considerando todas as coisas, acho que participar do consumo colaborativo
€ uma medida acertada.
) Acredito que o consumo colaborativo € positivo.
Atitude para o — — - H i ot
Julgo que participar do consumo colaborativo é uma coisa boa. amari €
consumo
. - - - al. (2016)
colaborativo O compartilhamento de bens e servigos em uma comunidade de consumo
colaborativo faz sentido.
O consumo colaborativo € um modo de consumo melhor do que vender e
comprar individualmente.
Espero continuar o consumo colaborativo com frequéncia no futuro.
Posso me ver engajado no consumo colaborativo com mais frequéncia no
Intengéo para o .
¢ao p futuro. _ _ i Hamari et
consumo Posso me ver aumentando minhas atividades de consumo colaborativo, se | 1. (2016)

possivel.

E possivel que eu participe frequentemente de comunidades de consumo
colaborativo no futuro.

Fonte: elaborado pela autora.

4.2 Universo e amostra

A amostra utilizada nesta pesquisa contemplou as seguintes caracteristicas quanto ao

publico participante: (a) ter 18 anos de idade ou mais; (b) fazer ou ja ter feito uso do consumo

colaborativo em um dos seguintes setores: transporte, acomodac¢do ou bens de segunda; e (c)

ter feito uso de um dos setores selecionados para pesquisa nos Ultimos 12 meses. Destaca-se

gue a amostra de respondentes consistiu de consumidores que ja fizeram uso do consumo

colaborativo em, pelo menos, um dos setores estudados, seja transporte, acomodacdo ou de
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compra e venda de produtos de segunda méo, neste sentido, pessoas que nunca fizeram uso de
nenhuma de consumo colaborativo nestes setores ndo puderam participar da pesquisa.

Os critérios foram estabelecidos a fim de se instituir um filtro e analisar apenas pessoas
adultas e que ja tivessem feito uso do consumo colaborativo por meio de um dos trés setores
considerados nesta pesquisa. Também foi solicitado que os respondentes tivessem feito uso do
consumo colaborativo nos ultimos 12 meses, a fim de que pudessem se lembrar com maior
clareza e fidedignidade da experiéncia de consumo.

A amostra consistiu do tipo ndo probabilistica, ou seja, a selecdo dos participantes ndo
seguiu um critério rigorosamente estatistico, portanto, impede que generalizacfes sejam feitas,
uma vez que a amostra pode n&o ser estatisticamente representativa da populagéo (Hair et al.
2005). O pesquisador, portanto, ndo pode generalizar as descobertas para a populacdo-alvo
(Collis & Hussey, 2005; Hair et al., 2005). A amostragem por conveniéncia foi, entdo,
considerada adequada a pesquisa, uma vez que se utiliza elementos da amostra que se
encontram disponiveis para o estudo e que fornecem informacdes necessérias, adequadas e
pertinentes aos objetivos desta tese (Aaker, et al., 1995).

Em relacdo ao tamanho da amostra, Hair et al. (2009) estabelece que 0 minimo aceitavel
€ que se tenha cinco vezes mais que o numero de varidveis a serem analisadas. Neste caso,
considerando-se que esta pesquisa possui 46 varidveis a serem analisadas, a amostra desejada
é de 230 respostas validas ap6s aplicacdo do questionario.

4.3 Operacionalizacdo da pesquisa e coleta de dados

O questionario foi subdivido em partes, com a finalidade de facilitar a compreensao dos
respondentes. A principio foi questionado ao participante quais os setores ele(a) fazia uso dentro
do consumo colaborativo, podendo selecionar um dos trés setores indicados para este estudo.
Em seguida, solicitou-se que o respondente optasse pelo setor o qual se sentisse mais
familiarizado para responder as perguntas, além disso, também se questionou a frequéncia de
uso do setor selecionado.

Na segunda parte do questionario foram feitas perguntas referente aos fatores que
influenciam o uso do consumo colaborativo para o setor escolhido pelo respondente,
considerando-se 0s construtos selecionados para pesquisa. Na terceira e ultima parte do
guestionario foram feitas perguntas comportamentais, referentes ao uso do consumo

colaborativo, e de cunho sociodemogréafico para compreender o perfil dos respondentes.
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O questionério, apresentado no Apéndice A, foi disponibilizado pela plataforma
SurveyMonkey e foi divulgado da seguinte maneira: por meio de midias sociais da autora
(Instagram, Facebook e WhatsApp), e-mails que foram enviados para Universidades em
diferentes regides do Brasil, e-mails solicitando a divulgacéo da pesquisa a programas de Pos-
Graduagdo. Os dados foram coletados, por meio do questionario, entre julho e dezembro de
2022 e foram posteriormente analisados.

4.4 Técnica para analise dos dados

A técnica estatistica utilizada para analisar as relacdes entre as variaveis do modelo
proposto, foi a Modelagem de EquacGes Estruturais (MEE), conhecida em inglés por Structural
Equation Modeling (SEM). De acordo com Hair et al. (2009), a modelagem de equacdes
estruturais investiga as inter-relacbes presentes em uma série de equacdes, similares as
equacdes de regressdo multipla. Segundo os autores, essas equacfes descrevem as relacbes
entre 0s construtos presentes na analise.

Hair et al. (2009) explicam que a fundamentacdo da Modelagem de Equacdes
Estruturais se d& a partir da combinacdo dos seguintes métodos multivariados: analise fatorial
e analise de regressdo multipla. De acordo com os autores, 0os modelos de equagdes estruturais
possuem trés caracteristicas: (a) estimam equacdes de regressdo multiplas separadas, porém,
inter-relacionadas; (b) possibilita representar conceitos ndo observados nas relagdes e corrigir
erro de mensuracdo no processo de estimacdo; (c) oportuniza a criagdo de um modelo para
explicar o conjunto de relagdes.

Além das caracteristicas mencionadas, Hair et al. (2009) e Kline (2011) destacam que
um modelo € a representacdo de uma teoria, que pode ser pensada como um conjunto de
relaces que propiciam uma explicacdo consistente e abrangente de fendBmenos. Um modelo de
MEE é composto por dois outros modelos, 0 modelo de mensuracéo, que representa variaveis
medidas que se unem para representar os construtos. E 0 modelo estrutural, ou seja, apresenta
como 0s construtos estdo associados entre si.

A fim de facilitar a compreensdo de determinados conceitos, faz-se necessario
diferenciar, por exemplo, variaveis de construtos. Hair et al. (2009, p. 578) afirmam que
“variaveis sao itens reais medidos por meio de um levantamento, de observagdes ou algum
outro instrumento de medi¢do”, os autores complementam ao declarar que ‘“variaveis sdo
observaveis na medida em que se ¢ possivel obter uma medida direta delas”. Ja o conceito de

construto, segundo os autores, “sdo fatores inobservaveis ou latentes que sao representados por
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uma variavel estatistica que consiste de multiplas variaveis”, em outras palavras, “multiplas
variaveis sao matematicamente reunidas para representar um construto” (Hair et al., p. 279).

Para que a modelagem de equacOes estruturais seja executada, Hair et al. (2009)
estabelecem seis estagios a serem seguidos: (i) definir construtos individuais; (ii) desenvolver
0 modelo de mensuracao geral; (iii) planejar um estudo para produzir resultados empiricos; (iv)
avaliar a validade do modelo de mensuracdo; (v) especificar o modelo estrutural; e (vi) avaliar
a validade do modelo estrutural. Segundo Hair et al. (2009), caso 0 modelo nédo seja considerado
valido ao final da seta etapa, é necessario refina-lo e testa-lo com novos dados.

Por fim, para proceder com as andlises estatisticas necessérias, utilizou-se o software
Smart PLS 4.

4.5 Etapas da pesquisa

Com a finalidade de possibilitar uma melhor visualizagdo e compreenséo sobre as fases
responsaveis por compor esta pesquisa, este trabalho foi dividido em 12 etapas, cada uma delas
responsavel por um estagio distinto do estudo.

As trés primeiras etapas correspondem a leitura e selecdo da bibliografia responsavel
pela fundamentacdo tedrica desta pesquisa e a consequente identificacdo das lacunas tedricas.
Apos a identificacdo das lacunas tedricas, a quarta etapa se encarregou de definir os objetivos
gerais e especificos deste estudo. A quinta etapa correspondeu a escrita da fundamentacéo
teorica.

Na sexta etapa, foram propostas as hipéteses deste estudo, baseadas na fundamentacéao
tedrica, definiu-se, também, as escalas e 0 modelo tedrico estabelecido para esta pesquisa. A
sétima etapa, consistiu na validacdo primaria das escalas por especialistas da Administracdo, na
area de Comportamento do Consumidor. A oitava etapa se deu no envio da pesquisa ao Comité
de Etica, a fim de que este estudo atendesse aos requisitos e padroes éticos.

Ap6s a aprovacdo do Comité de Etica, 0 questionario passou por um pré-teste, com a
finalidade de valida-lo e iniciar, efetivamente, a coleta de dados. A etapa dez, correspondeu a
coleta dos dados e, em seguida, na etapa 11, analisou-se os dados baseado na modelagem de

equac0es estruturais. Por fim, a etapa 12, se encarregou da escrita final desta tese.
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ETAPA2 ETAPA3
Levantamento das fontes |:> Identificacdo das
bibliograficas. lacunas tedricas.
4 ™
ETAPAS ETAPA 4
Escrita da <:| Definicao dos objetivos
fundamentac@o tedrica. de pesquisa.

- /

ETAPA1

Analise do estado da arte
das publicacgdes sobre
consumo colaborativo.

ETAPA 6
Proposicédo de hipoteses,
escalas e modelo de
pesquisa.

ETAPA7

Validacdo primaria das
escalas selecionadas.

{ ETAPAS N 4 ETAPAY9 A

|::> Pré-teste. |:> Envio da pesquisa ao
Comité de Etica.
ETAPA 11 \ / ETAPA 10 \
<:| Anélise dos resultados e <:| Coleta de dados.
modelagem de equagdes

estruturais. /' \ /

ETAPA 12

Elaboracédo da versdo
final da tese.

Figura 2 — Etapas da pesquisa
Fonte: Elaborado pela autora.
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5 APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Inicialmente, serd apresentado neste capitulo a caracterizacdo da amostra, relacionada
aos dados dos respondentes da pesquisa. Em seguida, serdo apresentados os procedimentos
feitos para preparacao da base de dados e a estatistica descritiva dos indicadores e construtos.
Mais adiante, sera apresentado o0 modelo de mensuracdo e a analise feita em trés diferentes
etapas, conforme indicado por Hair et al. (2017): analise das cargas fatoriais, validade
discriminante e correlagdo desatenuada. Por fim, os resultados do modelo de equacéo estrutural
sdo avaliados, considerando-se: a colinearidade, o coeficiente de determinacéo (R?), o tamanho
e significancia dos coeficientes dos caminhos, a relevancia preditiva (Q?), o tamanho do efeito

(f2) e o teste de hipoteses.
5.1 Caracterizacdo da amostra

Para calcular o tamanho minimo da amostra que se deve usar, o software G*Power é
recomendado. Ao utiliza-lo, deve-se avaliar o construto que recebe o maior nimero de
preditores, conforme explicado por Ringle, Silva e Bido (2014). Em se tratando desta pesquisa,
0 construto que recebe o maior nimero de preditores é o ‘Atitude em relagdo ao consumo
colaborativo’. Para se realizar o célculo, € recomendado que o poder do teste seja 0,80 e 0
tamanho do efeito seja 0,15, conforme indicado por Hair et al. (2014). Assim, antes do inicio
da coleta, calculou-se 0 nimero minimo da amostra que deveria ser coletada, cujo numero, de
acordo com o software mencionado previamente, foi de 103 casos. Ringle, Silva e Bido (2014)
sugerem que para se ter um modelo mais consistente é interessante que se tenha o dobro ou o
triplo do nimero obtido no célculo. No caso desta pesquisa, a amostra corresponde a mais que
o triplo calculado pelo software G*Power, uma vez que foi sugerido um total de 103 casos e
foram coletadas 459 respostas, indicando a adequacao da amostra.

A amostra total foi, entdo, composta por 459 observacdes coletadas, entretanto, apés a
preparacdo da base de dados, 426 respostas foram consideradas validas, uma vez que 26 pessoas
erraram perguntas de controle do questionario e outras sete respostas representavam desvio
padrdo “0”, ou seja, foram questionarios em que as pessoas responderam a mesma alternativa
para todas as questdes, invalidando um total de 33 questionarios. As caracteristicas relacionadas
ao perfil dos respondentes serdo apresentadas a seguir.

No que ser refere & classificagcdo da amostra, em relagdo ao género, a maioria dos

respondentes se identificaram como sendo do género feminino (59,2%), conforme Tabela 1.



Tabela 1 — Distribui¢do da amostra por género

Género Frequéncia Porcentagem Z%Lﬁtﬁi%?\g
Feminino. 252 59,2% 59,2%
Masculino. 173 40,6% 99,8%
N&o binério 1 0,2% 100,0%
Total 426 100,0

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa.
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A idade dos respondentes variou entre 18 e 66 anos, sendo que a idade média foi de 34

anos. A faixa etéria que mais respondeu o questionério esteve concentrada entre 21 e 30 anos

de idade, conforme Tabela 2.

Tabela 2 — Distribuicdo da amostra por faixa etaria

Frequéncia Porcentagem Porcentaggm

acumulativa
Até 20 anos 23 5,4% 5,4%
De 21 a 30 anos 170 39,9% 45,3%
De 31 a 40 anos 128 30,0% 75,3%
De 41 a 50 anos 64 15,0% 90,3%
De 51 a 60 anos 40 9,5% 99,8%
De 61 a 70 anos 1 0,2% 100,0%
Total 426 100%

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa.

Além disso, a maioria dos respondentes (54%) se declarou solteira, conforme Tabela 3.

Tabela 3 — Distribuicdo da amostra por estado civil

Estado Civil Frequéncia Porcentagem Porcentag_em

acumulativa

Solteiro(a). 230 54% 54%

Casado(a) ou em unido estavel. 178 42% 96%

Separado(a) / Divorciado(a) / Desquitado(a). 15 4% 99%

Vilvo(a). 3 1% 100%
Total 426 100,0

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa.

A escolaridade predominante foi pos-graduacdo completa (43,2%), seguido de Ensino

Superior incompleto (21,8%) e P6s-graduagdo incompleto (13,1%), conforme Tabela 4.



Tabela 4 — Distribuicdo da amostra por grau de escolaridade

Escolaridade Frequéncia Porcentagem Zg;ﬁﬂfggir;
Ensino Fundamental completo. 2 0,5% 0,5%
Ensino Médio incompleto. 2 0,5% 0,9%
Ensino Médio completo. 36 8,5% 9,4%
Ensino Superior incompleto. 93 21,8% 31,2%
Ensino Superior completo. 53 12,4% 43,7%
Pés-graduacdo incompleto. 56 13,1% 56,8%
Pés-graduacdo completo. 184 43,2% 100,0%
Total 426 100,0

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa.
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Em relacdo a ocupacdo dos respondentes, a amostra foi composta majoritariamente por

funcionarios publicos (31%), em segundo lugar estudantes (30%) e, em terceiro lugar,

funcionarios de empresas privadas (21%), conforme Tabela 5.

Tabela 5 — Distribuicdo da amostra por ocupacgao

Ocupacéo Frequéncia Porcentagem Pa?:?ri?}li%ievrg
Estudante. 128 30% 30%
Funcionario publico. 131 31% 61%
Funcionario de empresa privada. 91 21% 82%
Profissional liberal. 20 5% 87%
Trabalhador autbnomo. 23 5% 92%
Empresério. 17 4% 96%
Desempregado. 6 1% 98%
Do lar. 6 1% 99%
Aposentado. 4 1% 100%
Total 426 100,0

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa.

A Tabela 6 apresenta a renda familiar dos respondentes. O salario-minimo praticado na

pesquisa € correspondente ao ano de 2022, no valor de R$1.212, uma vez que as informacGes

foram coletadas entre julho e dezembro daquele ano. Observa-se que 31,2% dos participantes

da pesquisa possuem renda familiar entre 3 e 6 salarios-minimos, seguido por 17,1% que possuli

renda familiar entre 6 e 9 salarios-minimos e 16,4% declararam ter renda entre 1 e 3 salarios-

minimos.
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Tabela 6 — Distribuicdo da amostra por renda familiar

Renda Frequéncia Porcentagem Pa?:?%?ﬁ%%?v?
Até 1 salario-minimo (até R$ 1.212,00). 13 3,1% 3,1%
Entre 1 e 3 salarios-minimos (de R$ 1.212,01 até R$ 3.636,00). 70 16,4% 19,5%
Entre 3 e 6 salarios-minimos (de R$ 3.636,01 até R$ 7.272,00). 133 31,2% 50,7%
Entre 6 e 9 salarios-minimos (de R$ 7.272,01 até R$ 10.908,00). 73 17,1% 67,8%
Eztéid?(?o? salarios-minimos (de R$ 10.908,01 até R$ 57 13.4% 81.2%
Egt{golég)ﬁ salarios-minimos (de R$ 14.544,01 até R$ 32 7.5% 88.7%
Mais de 15 salarios-minimos (acima de R$ 18.180,00). 37 8,7% 97,4%
Prefiro ndo declarar. 11 2,6% 100,0%
Total 426 100,0%

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa.

Em relacdo a regido brasileira em que vivem, destaca-se o0 estado de Minas Gerais, com
61% dos participantes e, em segundo lugar, o estado de Sdo Paulo, com 14,8% dos

respondentes, conforme Tabela 7.

Tabela 7 — Distribuicdo da amostra pelo estado onde os consumidores de consumo
colaborativo da amostra coletada residem

Estado Frequéncia Porcentagem Porcentaggm

acumulativa
Minas Gerais (MG) 260 61,0% 61,0%
Séo Paulo (SP) 63 14,8% 75,8%
Parana (PR) 24 5,6% 81,5%
Goias (GO) 13 3,1% 84,5%
Rio Grande do Sul (RS) 10 2,3% 86,9%
Santa Catarina (SC) 8 1,9% 88,7%
Distrito Federal (DF) 7 1,6% 90,4%
Mato Grosso do Sul (MS) 7 1,6% 92,0%
Bahia (BA) 5 1,2% 93,2%
Pernambuco (PE) 5 1,2% 94,4%
Sergipe (SE) 5 1,2% 95,5%
Paraiba (PB) 4 0,9% 96,5%
Rio de Janeiro (RJ) 3 0,7% 97,2%
Alagoas (AL) 2 0,5% 97,7%
Ceara (CE) 2 0,5% 98,1%
Espirito Santo (ES) 2 0,5% 98,6%
Mato Grosso (MT) 2 0,5% 99,1%
Tocantins (TO) 2 0,5% 99,5%
Maranhdo (MA) 1 0,2% 99,8%
Rio Grande do Norte (RN) 1 0,2% 100,0%

Total 426 100,0
Nota. Fonte: Resultados da pesquisa.
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A regido do Brasil mais representada na amostra é a Sudeste, com 79% dos participantes
desta pesquisa, conforme Tabela 8.

Tabela 8 — Distribuicdo da amostra pela regido onde os consumidores de consumo
colaborativo da amostra coletada residem

Regido Frequéncia Porcentagem Z%Lﬁtﬁi%?\g
Sudeste 338 79,3% 79,3%
Sul 43 10,1% 89,4%
Nordeste 23 5,4% 94,8%
Centro-Oeste 22 5,2% 100,0%
Total 426 100,0%

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa.

5.2 Dados comportamentais

Considerando que esta pesquisa se prop0e a analisar o consumo colaborativo, um dos
critérios para que o questionario fosse respondido era o participante fazer uso desse tipo de
servico considerando, pelo menos, um dos trés setores: acomodacao/hospedagem, transporte ou
bens de segunda méo.

Neste sentido, antes de responder apenas sobre um setor especifico, foi questionado
quais setores, dentre os trés mencionados, o participante ja havia feito uso, de modo que cada
respondente poderia marcar mais de um setor, caso tivesse feito uso de mais de um deles. O
setor de transporte foi o mais utilizado, uma vez que 93% da amostra ja utilizou este tipo de
consumo colaborativo, seguido pelo setor de bens de segunda mao e, por fim, setor de
acomodacdo/hospedagem, com porcentagens similares, 55% e 51%, respectivamente,

conforme apresentado na Tabela 9.

Tabela 9 — Distribuicdo da amostra por niUmero de pessoas que ja usaram 0 consumo
colaborativo no setor de transporte.

Setores N % do total
Ja usou consumo colaborativo do setor de transporte (exemplo: 396 93%
Uber, 99, Blablacar).
Ja usou consumo colaborativo do setor de vendas de segunda méo

) L 234 55%
(exemplo: OLX e Enjoei).
J& usou consumo colaborativo do setor de acomodacéo/hospedagem 217 51%

(exemplo: Airbnb).

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa.
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Também se questionou a frequéncia de uso do consumo colaborativo nos Gltimos 12
meses. A maioria dos respondentes declarou ter utilizado entre 1 e 2 vezes (41,5%) — Tabela
10.

Tabela 10 — Frequéncia de uso do consumo colaborativo nos ultimos 12 meses

A Porcentagem
Frequéncia Porcentagem .

acumulativa

1 a2 vezes. 177 41,5% 41,5%

3 abvezes. 109 25,6% 67,1%

6 a 9 vezes. 35 8,2% 75,4%

10 ou mais vezes. 105 24,6% 100,0%
Total 426 100,0%

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa.

Destaca-se que para responder a pesquisa os participantes eram encaminhados, de forma
randomizada, para responder as questdes referentes a cada setor estudado -
acomodacéo/hospedagem; bens de segunda méo; e transportes. Inicialmente, o participante da
pesquisa era questionado se nos Ultimos 12 meses havia utilizado o consumo colaborativo no
setor que ele foi direcionado, caso ndo tivesse utilizado, era questionado sobre outro tipo de
consumo, pois solicitava-se que os participantes respondessem o questionario especificamente
sobre o setor. Sendo assim, em relacdo a quantidade de respondentes sobre cada setor nesta
pesquisa, 0 setor de acomodacdo/hospedagem foi 0 com o maior nimero de respondentes
(40,4%), seguido do setor de transportes (30%) e do setor de bens de segunda méo (29,6%),

conforme Tabela 11.

Tabela 11 — Distribuicdo da amostra por tipo de consumo analisado na pesquisa.

A Porcentagem
Freguéncia Porcentagem .
acumulativa
Acomodacdo/hospedagem 172 40,4% 40,4%
Transportes 128 30,0% 70,0%
Bens de segunda méo 126 29,6% 100,0%
Total 426 100%

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa.

Finalizada a caracterizacdo da amostra, a proxima sessao apresenta a analise descritiva

das variaveis.
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5.3 Preparagéo da base de dados

A principio, antes de se iniciar o ajuste do modelo tedrico, foi preciso tratar a base de
dados coletada. A survey enviada aos respondentes poderia ser finalizada apenas quando fossem
respondidas todas as perguntas, uma vez que, ao deixar de responder algum item, o respondente
era avisado sobre isso e somente poderia prosseguir e finalizar o questionario quando todas as
questdes fossem respondidas. Por este motivo, foi possivel evitar a presenca de dados ausentes
(missing values).

Foram colocadas trés questdes de controle, de forma randomizada, no decorrer do
questionario com a orientacdo ‘Esta é uma alternativa de controle do questionario, por favor,
marque a opg¢do X’, apontando uma das opcdes disponiveis. As perguntas de controle servem
para que o pesquisador tenha ciéncia daqueles que responderam ao questionario de forma
consciente e estavam atentos a leitura das questBes, também permite identificar aqueles que
possivelmente responderam os itens do questionario de forma aleatdria. Também buscou-se
identificar aqueles que responderam a mesma alternativa em todas as questdes, ndo
apresentando desvio padrdo, depreendeu-se que estes respondentes também ndo tiveram
atencdo na resposta do questionario e optaram por responder todas as questdes com a mesma
alternativa.

Na coleta inicial obteve-se 459 respostas, mas observou-se que 26 pessoas erraram
perguntas de controle e outras sete responderam a mesma alternativa para todas as questdes,
invalidando um total de 33 questionarios. Portanto, a amostra final foi composta por 426
participantes.

Inicialmente, realizou-se o teste da normalidade dos dados, que é definida por Hair Jr.
et al (2009, p.51) como “grau em que a distribui¢do dos dados da amostra corresponde a uma
distribui¢do normal”. Ao realizar o teste de normalidade de Komogorov-Smirnov e Shapiro-
Wilk, no software SPSS, verificou-se que os dados sdo ndo paramétricos, ou seja, ndo
apresentam distribuicdo normal univariada e, portanto, trata-se de uma amostra ndo aderente a
uma distribui¢do normal.

A Tabela 12 apresenta a analise descritiva dos indicadores das escalas (valor minimo,

valor maximo, média e desvio padréo).



Tabela 12 — Andlise descritiva dos indicadores

Indicador N Omisso Média Moda DeSV|~o Minimo Maximo
Padréo

BEC1 426 0 5,6690 7,00 1,44575 1,00 7,00
BEC2 426 0 5,4930 7,00 1,51733 1,00 7,00
BEC3 426 0 4,7441 5,00 1,67831 1,00 7,00
BEC4 426 0 5,1268 5,00 1,53482 1,00 7,00
SUS1 426 0 4,9272 7,00 1,68086 1,00 7,00
SUS2 426 0 5,0305 7,00 1,64967 1,00 7,00
SUS3 426 0 4,6737 4,00 1,64327 1,00 7,00
SUS4 426 0 4,5822 4,00 1,56703 1,00 7,00
SUS5 426 0 4,8333 4,00 1,58312 1,00 7,00
ISOC1 426 0 4,0352 4,00 1,70568 1,00 7,00
ISOC2 426 0 3,9155 4,00 1,66129 1,00 7,00
ISOC3 426 0 4,2746 4,00 1,65413 1,00 7,00
CONV1 426 0 5,8404 7,00 1,16533 1,00 7,00
CONV2 426 0 5,1761 7,00 1,64481 1,00 7,00
CONV3 426 0 4,9507 4,00 1,61898 1,00 7,00
DIV1 426 0 5,3615 5,00 1,29281 1,00 7,00
DIV2rev 426 0 5,7653 7,00 1,39117 1,00 7,00
DIV3 426 0 5,8732 7,00 1,16332 1,00 7,00
DIV4rev 426 0 6,3638 7,00 1,18282 1,00 7,00
DIV5 426 0 4,4155 4,00 1,55333 1,00 7,00
OEXP1 426 0 4,6714 5,00 1,73137 1,00 7,00
OEXP2 426 0 4,3991 4,00 1,64936 1,00 7,00
OEXP3 426 0 6,0540 7,00 1,15173 1,00 7,00
CONF1 426 0 4,8286 5,00 1,27463 1,00 7,00
CONF2 426 0 5,0141 5,00 1,17214 1,00 7,00
CONF3 426 0 4,6455 5,00 1,31371 1,00 7,00
MAT1 426 0 3,3052 1,00 1,93320 1,00 7,00
MAT2 426 0 3,7160 4,00 1,83087 1,00 7,00
MAT3 426 0 2,8685 1,00 1,79976 1,00 7,00
MAT4 426 0 4,8897 5,00 1,67319 1,00 7,00
MATS5 426 0 3,2958 1,00 1,84756 1,00 7,00
MAT6 426 0 4,3732 5,00 1,99509 1,00 7,00
MAT7 426 0 4,8310 7,00 1,81486 1,00 7,00
MATS 426 0 4,9202 7,00 1,82356 1,00 7,00
FAM1 426 0 5,4390 5,002 1,32213 1,00 7,00
FAM2 426 0 5,6244 7,00 1,35812 1,00 7,00
FAM3 426 0 5,5516 6,00 1,33669 1,00 7,00
ATI1 426 0 5,4836 5,00 1,23896 1,00 7,00
ATI2 426 0 5,8897 7,00 1,15993 1,00 7,00
ATI3 426 0 5,5634 7,00 1,31130 1,00 7,00
ATI4 426 0 5,6385 7,00 1,27817 1,00 7,00
AIT5 426 0 49131 5,00 1,50746 1,00 7,00
INT1 426 0 5,5728 7,00 1,30901 1,00 7,00
INT2 426 0 5,1549 6,00 1,49806 1,00 7,00
INT3 426 0 5,2042 5,00 1,44811 1,00 7,00
INT4 426 0 5,0587 5,00 1,60699 1,00 7,00

76

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATI (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econbmicos); CONF (Confianca); CONV (Conveniéncia); DIV (Diversdo); FAM (Familiaridade); INT (Intencéo
para o consumo colaborativo); ISCO (Interagdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientacdo para

experiéncia); SUS (sustentabilidade); NA (N&o se aplica).
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Para andlise dos construtos, realizou-se a média de seus indicadores, conforme

apresentado na tabela 13.

Tabela 13 — Andlise descritiva dos construtos

Construto N Omisso Média Moda FE)ESVLO Minimo Maximo
adréo
BEC 426 0 5,258 6,00 1,544 1,00 7,00
sSuUS 426 0 4,809 5,20 1,625 1,00 7,00
1SOC 426 0 4,075 4,00 1,674 1,00 7,00
CONV 426 0 5,322 6,00 1,476 1,00 7,00
DIV 426 0 5,556 6,00 1,317 1,00 7,00
OEXP 426 0 5,041 5,33 1,511 1,00 7,00
CONF 426 0 4,829 5,00 1,253 1,00 7,00
MAT 426 0 4,025 3,88 1,840 1,00 7,00
FAM 426 0 5,538 4,33 1,339 1,00 7,00
ATI 426 0 5,498 6,20 1,299 1,00 7,00
INT 426 0 5,248 5,75 1,466 1,00 7,00

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATI (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econdmicos); CONF (Confianga); CONV (Conveniéncia); DIV (Diversao); FAM (Familiaridade); INT (Intencéo
para o consumo colaborativo); ISCO (Interagdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientacdo para
experiéncia); SUS (sustentabilidade); NA (N&o se aplica).

Em relagdo a média, observa-se que os maiores valores foram do construto Diverséo
(5,556), seguido de Familiaridade (5,538). Estes construtos estiveram acima de 78% do
possivel. Por outro lado, o construto que apresentou menor média foi 0 Materialismo (4,025).
Estes resultados sugerem gue 0s respondentes possuem uma percepcao de que a Diversao e a
Familiaridade sdo construtos que se destacam em relacdo aos outros, por possuirem uma média
mais alta. Neste sentido, pode-se supor que o participante espera obter Diversao ao se utilizar
este tipo de consumo. Nota-se também que o respondente necessita obter Familiaridade com o
tipo de consumo utilizado, ja que este fator representa menor incerteza e auxilio na tomada de
uma decisdo mais assertiva. O fato do construto Materialismo ter apresentado a menor média
sugere que esta caracteristica talvez ndo esteja muito presente naqueles que optam pelo
consumo colaborativo.

Em relacéo ao desvio padrdo, se nota que os valores mais altos, quando comparado com
as médias, estiveram presentes nos construtos Materialismo, Interagdo Social e
Sustentabilidade. O que sugere uma maior discrepancia entre a opinido dos respondentes sobre
estes temas. Os construtos Confianga e Atitude, por outro lado, foram os que apresentaram os
menores valores de desvio-padrdo, sugerindo que a opinido dos participantes oscilou menos

para estes topicos.
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O Quadro 5 apresenta os procedimentos de ajuste para a Modelagem de Equacfes

Estruturais (MEE) com o modelo de mensuracdo de minimos quadrados parciais (PLS), tendo
sido adotado o software SmartPLS 4 (Ringle; Silva & Bido, 2014).

Quadro 5 — Sintese dos ajustes do MEE no SmartPLS

regressoes

Indlcgdor/ Proposito Valores Referenciais / Critério Referéncias
Procedimento

Validades Henseler, Ringle e
AVE Convergentes AVE > 0,50 Sinkovics (2009)
Cargas Validade Valores das cargas maiores nas VLs .

O s Chin (1998)
cruzadas Discriminante originais do que em outras

Compara-se as raizes quadradas dos
Critério de valores das AVE de cada construto com as
Fornell e Validade correlages (de Pearson) entre 0s Fornell e Larcker
Larcker Discriminante construtos (ou variaveis latentes). As (1981)
raizes quadradas das AVEs devem ser
maiores que as correlagdes dos construtos
Alfa de
Cronbach e Confiabilidade do AC >0,70 .
Confiabilidade modelo cC >0,70 Hair etal. (2014)
Composta
Avaliacéo das

Teste t de significancias das .
Student correlages e t= 196 Hair et al. (2014)

Avaliacéo dos
Coeficientes de
Determinacéo
de Pearson
(R?):

Avaliam a porg¢éo
da variancia das
variaveis
enddgenas, que é
explicada pelo
modelo estrutural.

Para a area de ciéncias sociais e
comportamentais, R2=2% seja
classificado como efeito pequeno,
R2=13% como efeito médio e R2=26%
como efeito grande.

Cohen (1988)

Tamanho do
efeito (%) ou
Indicador de
Cohen

Avalia-se quanto
cada construto é
“Gtil” para o ajuste
do modelo

Valores de 0,02, 0,15 e 0,35 séo
considerados pequenos, médios e grandes.

Hair et al. (2014)

Validade
Preditiva (Q?)
ou indicador de
Stone-Geisser

Avalia a acuracia
do modelo
ajustado

Q*>0

Hair et al. (2014)

Coeficiente de
Caminho (I")

Avaliacdo das
relacBes causais

Interpretacdo dos valores a luz da teoria.

Hair et al. (2014)

Nota. Fonte: Ringle; Silva & Bido (2014, p.70)

As analises foram feitas por meio de dois procedimentos, o primeiro avaliou 0 modelo
de mensuracao e, apos realizados os devidos ajustes, o segundo avaliou 0 modelo estrutural.

Na sequéncia, procedeu-se com 0 modelo de mensuracao.
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5.4.1 Avaliacao do Modelo de Mensuragéo — Modelo Geral

A principio, testou-se a teoria de mensuragéo para confirmar a confiabilidade e validade
do modelo de mensuracdo, em outras palavras, foi feita uma analise fatorial confirmatéria da
mensuracdo de cada construto da MEE. Apenas ap6s a avaliacdo do modelo de mensuracéo que
se testa 0 modelo estrutural, uma vez que a parte estrutural ndo pode ser confirmada se as
medidas ndo forem confiaveis ou forem invélidas (Hair; Hult; Ringle & Sarstedt, 2021).

No modelo de mensuracéo verifica-se: (a) a validade convergente — variancia média
extraida (VME); (b) consisténcia da confiabilidade interna, sendo alpha de Cronbach como
limite inferior e rho de Dillon-Goldstein como limite superior; e (c) validade discriminante,
observando-se cargas cruzadas, o critério de Fornell-Larcker e a correlagdo desatenuada
(Ringle, Silva & Bido, 2014).

O Modelo Geral identifica e analisa os fatores que influenciam o uso do consumo
colaborativo de forma geral e sem focar em nenhum setor do consumo colaborativo de maneira
especifica.

Para que a analise do modelo geral fosse realizada, a principio, verificou-se a Variancia
Média Extraida (VME), ou Average Variance Extracted (AVE), a confiabilidade composta e 0
alfa de Cronbach. Conforme apresentado anteriormente no Quadro 5, o valor de referéncia para
0 AVE ¢ que seja superior a 0,5, ja o valor de referéncia para a confiabilidade composta e o
Alfa de Cronbach é que sejam superiores a 0,7 (Ringle; Silva & Bido, 2014).

A Tabela 14 apresenta os valores, para cada um dos construtos, antes do ajuste realizado.
Incialmente, o modelo apresentou uma variancia média extraida inferior a 0,5 para o construto
Materialismo (MAT) e Alfa de Cronbach inferior a 0,7 para o construto conveniéncia (CONV).

Neste sentido, a fim de ajustar o modelo para a Varidncia Média Extraida, foram
excluidos, um a um, por ordem, os seguintes itens, pelo fato de que eram os indicadores com
as menores cargas fatoriais: MAT3 (0,574) e MAT2 (0,623).

O Alfa de Cronbach, por sua vez, possui valor de referéncia superior a 0,7, porém, no
modelo analisado, o construto Conveniéncia (CONV) apresentou valor inferior ao padrao
estabelecido, por este motivo retirou-se também os indicadores com as cargas fatoriais mais
baixas e 0 modelo foi rodado novamente. Retirou-se, a principio, o indicador CONV2 (0,593)
e, apos rodar o modelo novamente, observou-se que o valor para Alfa de Cronbach ainda estava
abaixo de 0,7. Uma vez que este construto possui apenas trés indicadores ndo seria adequado
manter apenas um indicador, dessa forma optou-se por eliminar o construto Conveniéncia do

modelo.
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Tabela 14 — Andlise da confiabilidade do construto e da validade convergente antes do
ajuste — Modelo Geral

Variancia Média Extraida

(AVE) Confiabilidade Composta Alfa de Cronbach
ATI 0.670 0.910 0.874
BEC 0.588 0.844 0.745
CONF 0.750 0.900 0.831
CONV 0.529 0.768 0.547
DIV 0.521 0.843 0.771
FAM 0.803 0.924 0.877
INT 0.753 0.924 0.891
1ISOC 0.837 0.939 0.903
MAT 0.468 0.875 0.847
OEXP 0.632 0.836 0.705
SUS 0.751 0.937 0.916

(Valor de referéncia >0,5) (Valor de referéncia >0,7) (Valor de referéncia >0,7)
Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATI (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econdmicos); CONF (Confianga); CONV (Conveniéncia); DIV (Diversdo); FAM (Familiaridade); INT (Intencéo
para o consumo colaborativo); ISCO (Interagdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientacdo para
experiéncia); SUS (sustentabilidade).

Na Tabela 15 s&o apresentados os resultados referentes ao Alfa de Cronbach,
confiabilidade composta e validade convergente (Average Variance Extracted — AVE) do
modelo geral, ap6s o ajuste realizado nos construtos mencionados. Os valores de referéncia
utilizados nesta pesquisa foram: Alfa de Cronbach >0,70; AVE>0,50 e confiabilidade composta
>0,70 (Ringle; Silva & Bido, 2014).

Tabela 15 — Andlise da confiabilidade do construto e da validade convergente apds o ajuste
— Modelo Geral

Variancia Média Extraida

Construto (AVE) Confiabilidade Composta Alfa de Cronbach
ATI 0.670 0.910 0.874

BEC 0.588 0.844 0.745
CONF 0.750 0.900 0.831
CONV NA NA NA

DIV 0.521 0.843 0.771

FAM 0.803 0.924 0.877

INT 0.753 0.924 0.891

1ISOC 0.837 0.939 0.903

MAT 0.512 0.862 0.818
OEXP 0.631 0.836 0.705

SUS 0.751 0.937 0.916

(Valor de referéncia >0,5) (Valor de referéncia >0,7) (Valor de referéncia >0,7)

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATl (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econbmicos); CONF (Confianca); CONV (Conveniéncia); DIV (Diversdo); FAM (Familiaridade); INT (Intencdo
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para o consumo colaborativo); ISCO (Interacdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientagdo para
experiéncia); SUS (sustentabilidade); NA (Nao se aplica).

Apls os ajustes, todos os valores obtidos atenderam aos critérios definidos pela
literatura. Apenas o construto Conveniéncia recebeu NA (ndo se aplica), pelo fato de que foi
retirado do modelo geral devido as justificativas anteriormente apresentadas.

Em seguida, analisou-se a validade discriminante por meio de trés criterios: critério de
Fornell-Larcker, cargas cruzadas e correlacdo desatenuada. O critério de Fornell-Larcker foi o
primeiro a ser analisado, a referéncia para analise é que as raizes quadradas das AVES devem
ser maiores que as correlagfes com qualquer outro construto do modelo (Fornell & Larcker,
1981; Ringle; Silva & Bido, 2014). A principio, os valores ndo atenderam aos critérios para o
construto Diversdo, por isso, foi retirado o indicador DIV4 (0,639), pelo fato de que a carga
fatorial deste indicador era a menor em comparacdo com as cargas dos outros indicadores do
mesmo construto. A Tabela 16 apresenta os valores antes do ajuste para o critério de Fornell-
Larcker.

Tabela 16 — Validade discriminante dos construtos antes do ajuste — Modelo Geral

ATI BEC CONF DIV FAM INT ISOC MAT OEXP SUS
ATI 0.818
BEC 0.625 0.767
CONF 0.469 0.402 0.866
DIV 0.736 0.587 0.563 0.722
FAM 0.687 0500 0.402 0.561 0.896
INT 0.807 0.634 0.407 0.664 0.657 0.868
ISOC 0.352 0402 0358 0416 0.213 0.374 0.915
MAT 0261 0206 0126 0.228 0.286 0.277 0175 0.716
OEXP 0.533 0.513 0.448 0636 0421 0535 0563 0.294 0.795

SUS 0.594 0569 0376 0498 0364 0521 0.389 0.203 0.431 0.866

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATI (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econdmicos); CONF (Confianca); DIV (Diversdo); FAM (Familiaridade); INT (Intencdo para o consumo
colaborativo); ISCO (Interacdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientacdo para experiéncia); SUS
(sustentabilidade).

Apbs testar o modelo novamente verificou-se que os valores das raizes quadradas
atendiam ao critério estabelecido, uma vez que todos 0s itens possuiam a carga fatorial mais
alta em sua respectiva variavel latente, quando comparado com outro construto, conforme
Tabela 17. Os valores foram destacados em negrito na tabela a fim de facilitar a comparacao

com 0s outros construtos e indicar que os valores estdo adequados a este critério.
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Tabela 17 — Validade discriminante dos construtos ap6s ajuste — Modelo Geral

ATI BEC CONF DIV FAM INT ISOC MAT OEXP SUS
ATI 0.818
BEC 0.625 0.767
CONF 0.469 0.402 0.866
DIv 0.728 0.580 0.588 0.755
FAM 0.686 0500 0.402 0.560 0.896
INT 0.807 0.634 0.407 0.662 0.657 0.868
ISOC 0.353 0.402 0.358 0450 0.213 0374 0.915
MAT 0261 0206 0126 0246 0286 0.277 0.175 0.716
OEXP 0.533 0.513 0448 0.663 0421 0535 0563 0.294 0.795
SUS 0.594 0569 0376 0518 0364 0521 0.389 0.203 0431 0.866

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATI (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econdmicos); CONF (Confianca); DIV (Diversdo); FAM (Familiaridade); INT (Intengdo para o consumo
colaborativo); ISCO (Interacdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientagdo para experiéncia); SUS
(sustentabilidade).

O segundo critério utilizado para analisar a variavel discriminante foi de cargas
cruzadas. De acordo com Chin (1998), todos os itens devem ter cargas fatoriais mais altas em
suas variaveis latentes, em comparacdo com outra variavel qualquer. A Tabela 18 demonstra

que os valores estdo adequados a esse parametro.

Tabela 18 — Carga cruzada dos indicadores nos construtos

ATI BEC CONF DIV FAM INT ISOC MAT  OEXP SUS

AITS 0.674 0.381 0.319 0.478 0.422 0.565 0.317 0.194 0.399 0.399
ATIL 0.882 0.567 0.446 0.659 0.608 0.740 0.305 0.218 0.494 0.555
ATI2 0.834 0.531 0.378 0.595 0.556 0.664 0.282 0.232 0.411 0.485
ATI3 0.867 0.599 0.401 0.661 0.593 0.709 0.299 0.216 0.463 0.515
ATI4 0.819 0.454 0.365 0.566 0.613 0.606 0.247 0.208 0.411 0.461
BEC1 0.539 0.862 0.295 0.496 0.442 0.546 0.250 0.186 0.411 0.495
BEC2 0.541 0.861 0.332 0.480 0.395 0.541 0.293 0.132 0.376 0.459
BEC3 0.482 0.817 0.340 0.447 0.381 0.507 0.385 0.145 0.408 0.507
BEC4 0.320 0.447 0.271 0.343 0.308 0.312 0.345 0.192 0.412 0.232
CONF1 0.394 0.335 0.899 0.505 0.342 0.372 0.320 0.106 0.386 0.350
CONF2 0.388 0.352 0.789 0.506 0.350 0.313 0.287 0.117 0.351 0.289
CONF3 0.434 0.356 0.906 0.516 0.352 0.370 0.322 0.104 0.423 0.336
DIV1 0.592 0.489 0.565 0.832 0.453 0.539 0.368 0.238 0.567 0.429
DIV2 0.373 0.291 0.315 0.603 0.292 0.324 0.139 0.027 0.307 0.165
DIV3 0.689 0.509 0.426 0.822 0.535 0.611 0.309 0.245 0.490 0.485
DIV5 0.481 0.422 0.454 0.742 0.362 0.469 0.520 0.173 0.618 0.414
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ATI BEC CONF DIv FAM INT ISOC MAT  OEXP SUS

FAM1  0.625 0.444 0.344 0.508 0.909 0.578 0.189 0.273 0.386 0.313
FAM2  0.585 0.442 0.347 0.487 0.869 0.572 0.177 0.198 0.357 0.319
FAM3  0.634 0.457 0.389 0.510 0.909 0.615 0.206 0.294 0.388 0.345
INT1 0.730 0.562 0.392 0.573 0.588 0.858 0.312 0.194 0.468 0.466
INT2 0.706 0.558 0.337 0.579 0.561 0.883 0.344 0.226 0.447 0.451
INT3 0.700 0.557 0.364 0.590 0.577 0.878 0.339 0.309 0.502 0.422
INT4 0.662 0.522 0.319 0.555 0.553 0.852 0.301 0.231 0.439 0.472
ISOC1  0.319 0.363 0.322 0.402 0.214 0.328 0.917 0.160 0.507 0.339
ISOC2  0.327 0.378 0.351 0.404 0.186 0.364 0.903 0.148 0.483 0.368
ISOC3  0.322 0.362 0.312 0.427 0.186 0.336 0.925 0.171 0.551 0.362
MAT1 0.088 0.079 0.059 0.085 0.098 0.128 0.158 0.596 0.160 0.061
MAT4  0.298 0.270 0.175 0.299 0.302 0.287 0.178 0.801 0.317 0.212
MATS5  0.097 0.062 0.041 0.049 0.106 0.106 0.062 0.643 0.122 0.100
MAT6  0.092 0.073 0.048 0.081 0.162 0.135 0.085 0.689 0.156 0.079
MAT7 0.231 0.161 0.095 0.210 0.242 0.236 0.152 0.821 0.248 0.189
MAT8  0.155 0.093 0.035 0.155 0.185 0.177 0.067 0.718 0.141 0.127
OEXP1 0.468 0.486 0.374 0.590 0.324 0.488 0.508 0.236 0.861 0.363
OEXP2 0.380 0.401 0.425 0.537 0.301 0.412 0.533 0.206 0.836 0.342
OEXP3 0.434 0.321 0.252 0.443 0.406 0.369 0.264 0.275 0.674 0.326
SuUs1 0.534 0.508 0.311 0.452 0.302 0.479 0.345 0.180 0.365 0.885
SUS2 0.555 0.531 0.338 0.502 0.360 0.493 0.334 0.171 0.403 0.881
SUS3 0.522 0.519 0.320 0.448 0.327 0.457 0.336 0.167 0.382 0.909
SUS4 0.432 0.413 0.343 0.434 0.270 0.389 0.379 0.184 0.395 0.742
SUS5 0.520 0.483 0.322 0.408 0.310 0.433 0.305 0.181 0.328 0.905

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATl (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econbémicos); CONF (Confianca); DIV (Diversdo); FAM (Familiaridade); INT (Intencdo para o consumo
colaborativo); ISCO (Interacdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientagdo para experiéncia); SUS
(sustentabilidade).

Como ultimo critério para analise da validade discriminante, realizou-se a correlacéo
desatenuada (Henseler, Hubona & Ray, 2016; Nunnally & Bernstein, 1994), que estima a
correlacdo verdadeira entre dois construtos se eles fossem perfeitamente mensurados. O critério
estabelece que valores proximos ou maiores que 1 indicam que ndo ha validade discriminante.
Para 0 modelo geral, observa-se que ndo ha valores maiores que 1. Os resultados da correlacéo
desatenuada séo apresentados na Tabela 19.

Considerando o exposto e o0s resultados apresentados, alguns indicadores foram
excluidos durante a avaliacdo do modelo de mensuracdo, sendo apontados um resumo destas

exclusdes no Quadro 6, juntamente com suas justificativas.
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Tabela 19 — Correlacdo desatenuada entre os construtos — Modelo Geral

ATI BEC CONF DIV FAM INT ISOC MAT OEXP SUS
ATI
BEC 0.770
CONF 0.549 0.524
DIV 0.872 0.768 0.741
FAM 0.781 0.627 0.471 0.672
INT 0912 0.777 0472 0.789 0.743
ISOC 0401 0517 0415 0539 0.239 0417
MAT 0.264 0.239 0127 0.280 0.296 0.289 0.188
OEXP 0686 0.729 0576 0.899 0551 0.673 0.685 0.354
SUS 0.661 0.681 0433 0599 0405 0577 0432 0.206 0.542

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATI (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econdmicos); CONF (Confianca); DIV (Diversdo); FAM (Familiaridade); INT (Intencdo para o consumo
colaborativo); ISCO (Interacdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientagdo para experiéncia); SUS
(sustentabilidade).

Quadro 6 — Indicadores excluidos e justificativas para exclusdo — Modelo Geral.

Indicador
excluido

Justificativa para exclusédo

MAT 3

o Carga fatorial abaixo do pardmetro desejado.

e Com a exclusdo dos indicadores MAT 3 e MAT 2, a Variancia Média Extraida do construto
passou de 0,468 para 0,512, ficando dentro do valor de referéncia (Ringle; Silva & Bido,
2014).

MAT 2

¢ Carga fatorial abaixo do pardmetro desejado.

e Com a exclusdo dos indicadores MAT 3 e MAT 2, a Variancia Média Extraida do construto
passou de 0,468 para 0,512, ficando dentro do valor de referéncia (Ringle; Silva & Bido,
2014).

CONV 2

¢ Carga fatorial abaixo do pardmetro desejado.

e Com a exclusdo deste indicador, o Alfa de Cronbach ainda permaneceu abaixo de 0,7.
Sabendo que este construto possuia apenas trés indicadores e ndo seria possivel manter
apenas um indicador, optou-se por eliminar o construto Conveniéncia do modelo.

CONV 1

e Com a exclusdo do indicador CONV2 e o valor do Alfa de Cronbach ainda abaixo de 0,7.
Optou-se por eliminar também o indicador CONV1 e eliminar o construto Conveniéncia do
modelo.

CONV 3

e Com a exclusdo do indicador CONV?2 e o valor do Alfa de Cronbach ainda abaixo de 0,7.
Optou-se por eliminar também o indicador CONV3 e eliminar o construto Conveniéncia do
modelo.

DIV 4

o Carga fatorial abaixo do parametro desejado para o critério Fornell-Larcker.
o Apds a retirada do DIV 4, as raizes quadradas das AVESs ficaram maiores que as correlagdes
com qualquer outro construto do modelo (Ringle; Silva & Bido, 2014).

Nota. Fonte: Elaborado pela autora com base na analise dos dados.

Em seguida, apresenta-se o0 modelo estrutural para o modelo geral.
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5.4.2 Avaliacao do Modelo Estrutural - Modelo Geral

A partir da validacdo do modelo de mensuragao, procedeu-se com a anélise do modelo
estrutural. Para tanto, verificou-se: (a) coeficiente de determinacéo (R?); (b) validade preditiva
com o uso do critério de Stone-Geisser (Q?); (c) tamanho do efeito (f?); e (d) valor e
significancia dos coeficientes de caminho (Ringle, Silva & Bido, 2014; Hair et al. 2019).

A Tabela 20 apresenta o coeficiente de caminho e o teste de hipoteses do modelo. Os
achados deste trabalho apontam para oito hipdteses confirmadas ao se analisar o modelo geral,
sendo elas: o Beneficio Econémico influencia positivamente a Atitude em relagcdo ao consumo
colaborativo (H1), o Beneficio Econdmico influencia positivamente a Intengdo de consumo
colaborativo (H2), a Sustentabilidade influencia positivamente a Atitude em relagdo ao
consumo colaborativo (H3), a Interacdo Social influencia positivamente a Orientacdo para
Experiéncia (H5), a Diversdo influencia positivamente a Atitude em relacdo ao consumo
colaborativo (H7), o Materialismo influencia negativamente a Inten¢cdo de consumo
colaborativo (H11), a Familiaridade influencia positivamente a Atitude em relagdo ao consumo
colaborativo (H12) e a Atitude em relacdo ao consumo colaborativo influencia positivamente a
Intencdo de consumo colaborativo (H13).

Por outro lado, seis hipdteses ndo foram suportadas para 0 modelo geral, sendo elas:
Orientagdo para Experiéncia e Atitude em relagéo ao consumo colaborativo (H4); Diverséo e
Intencdo em relacdo ao consumo colaborativo (H8); Confianca e Atitude em relacdo ao
consumo colaborativo (H9); Materialismo influenciando negativamente a Atitude em relacdo
ao consumo colaborativo (H10); moderacdo de Regionalidade entre Atitude e Intencdo de
consumo colaborativo (H14); e moderacdo de Setor entre Atitude e Intencdo de consumo
colaborativo (H15). E apenas uma hip6tese ndo foi testada, Conveniéncia e Orientacdo para
Experiéncia (H6), uma vez que se excluiu o construto Conveniéncia no momento do ajuste dos
dados.

A partir das hipoteses confirmadas, € possivel inferir que Beneficio econémico
influéncia positivamente tanto na Atitude (H1), quanto na Intencdo de consumo colaborativo
(H2), corroborando os estudos de Bardhi e Eckhardt (2012), Buda et al. (2019), Coelho e
Romero (2019), Lindblom (2018) e Méhlmann (2015). Neste sentido, reafirmando os estudos
de Buda et al. (2019) e Kim e Jin (2019), é possivel inferir que um dos fatores para que 0
consumidor faca uso do consumo colaborativo € pelo fato de que estdo buscando por precos
baixos e economia. M6hlmann (2015) afirma, inclusive, que o Beneficio Econémico € um dos

principais determinantes deste tipo de consumo.
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Tabela 20 — Tamanho e significancia dos coeficientes de caminho e validacéo de hipoteses

— Modelo Geral

Coeficiente -

de caminho t P Hipotese
H1: Beneficio economico — atitude em relacao ao 0128 3242 0.001 Nio rejeitada
consumo colaborativo.
H2: Bene_ﬁc10 econdmico — inten¢do de consumo 0.180 3728 0.000 N0 rejeitada
colaborativo.
H3: Sustentablhda(_le — atitude em relagdo ao 0215 5797 0.000 Nio rejeitada
consumo colaborativo.
H4: erentagao para experiencia — atitude em -0.004 0.088 0.930 Rejeitada
relacdo ao consumo colaborativo.
HS5: Interagdo social — orientagdo para experiéncia. 0.563 14.984 0.000 Né&o rejeitada
H6: Conveniéncia — orientagdo para a experiéncia NA NA NA NA
H7: Dlvefsao — atitude em relagdo ao consumo 0354 6.554 0.000 N0 rejeitada
colaborativo
HS: Dlversao — a intenc¢do de consumo 0.080 1.495 0135 Rejeitada
colaborativo.
HO: Conﬁanqa — a atitude em relagdo ao consumo -0.010 0.273 0.785 Rejeitada
colaborativo.
HIO:NMaterlahsmo — negatlx_/amente a atitude em 0.006 0212 0832 Rejeitada
relacdo ao consumo colaborativo.
H11: Materlahsmo_—> negativamente a intengao de 0.060 2004 0.045 N0 rejeitada
consumo colaborativo.
H12: Fam|I1ar1dad§ — atitude em relagdo ao 0351 8.418 0.000 Nio rejeitada
consumo colaborativo.
H13: Atltyde em relacdo ao consumo colaborativo 0.608 12.873 0.000 Niio rejeitada
— intengdo de consumo colaborativo.
H14: Regionalidade — atitude em relagéo ao
consumo colaborativo e intengdo de consumo 0.008 0.467 0.641 Rejeitada
colaborativo.
H15: O setor do consumo colaborativo — atitude
em relacdo ao consumo colaborativo e intengdo de -0.004 0.153 0.878 Rejeitada

consumo colaborativo.

Fonte: Resultados da pesquisa

Também foi suportado que a Sustentabilidade tem influéncia positiva na Atitude em

relagdo ao consumo colaborativo (H3), reforcando os achados de Albinson et al. (2019), Buda
et al. (2019), Hamari et al. (2016) e Kim e Jin (2019). Confirmando o fato de que os

consumidores percebem o consumo colaborativo como um tipo de atividade sustentavel e

responsavel.

Um resultado ndo esperado, foi a ndo confirmacdo da hipotese Orientagdo para

Experiéncia influenciando positivamente a Atitude em relacdo ao consumo colaborativo (H4).

No entanto, o estudo conduzido por Moeller e Wittkowski (2010), em que a hipotese de que
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experiéncia teria influéncia positiva na preferéncia do consumidor pelo consumo colaborativo,
também foi refutada. Neste sentido, Moeller e Wittkowski (2010) argumentaram que para
muitos consumidores ha beneficios apenas utilitario e ndo heddnico neste tipo de consumo. Esta
mesma explicacdo pode ser utilizada nesta pesquisa. Alem disso, o0 aspecto da experiéncia € de
algo muito subjetivo e pessoal, conforme ja afirmado em pesquisas anteriores, como a de
Holbrook e Hirschman (1982) e Gentile et al. (2007), assim, pode ser um fator dificil de
mensurar, por se tratar de algo muito pessoal. Pelo fato da Orientacéo para Experiéncia se tratar,
porém, de um construto pouco explorado em pesquisas de consumo colaborativo, sugere-se que
0 sentido desta relagdo seja melhor estudado em pesquisas futuras, a fim de compreender se em
outro contexto esta hipdtese também seria refutada e esclarecer seus motivos.

Outra hipotese suportada foi a Interacdo Social influenciando positivamente na
Orientacdo para Experiéncia (H5), tendo suporte tedrico na pesquisa de Buda et al. (2019).
Esses autores verificaram, em seus estudos, que pessoas que gostam de interagir e adquirir
experiéncias em sua comunidade local sdo as mais propensas a fazerem uso do consumo
colaborativo.

A Conveniéncia influenciando positivamente na orientacdo para a experiéncia (H6), por
outro lado, ndo pdde ser testada, uma vez que foi necessario excluir o construto no momento
do ajuste do modelo. Neste sentido, sugere-se que outros estudos utilizem diferentes métricas
para mensurar este construto, uma vez que a escala adotada nesta pesquisa pode nao ter sido a
mais adequada para o contexto analisado.

A Diversdo, por sua vez, apresentou influéncia positiva na Atitude em relacdo ao
consumo colaborativo (H7), corroborando as pesquisas de Coelho e Romero (2019) e Hamari
et al. (2016), mas ndo na Intencdo de consumo colaborativo (H8). Uma possivel explicacdo
reside no fato de que a Diversao faca com que os consumidores tenham uma atitude favoravel
em relacdo ao consumo colaborativo, no entanto, nem sempre essa atitude leva a uma acao em
relacdo a fazer uso deste tipo de consumo. E importante mencionar que, apesar da relacio
apresentada por H7 ter sido suportada e H8 refutada, ainda assim é possivel que a atitude tenha
uma influéncia indireta na intengdo, uma vez que estes dois construtos — atitude e intengdo —
possuem uma relagéo positiva (H13).

Outro resultado que se contrap6s ao esperado nesta pesquisa foi a ndo confirmacéo da
hipotese de que a Confianga influencia positivamente a Atitude em relagdo ao consumo
colaborativo (H9). Possivelmente esse resultado justifica-se pelo fato de que, para a amostra
pesquisada, a confianca talvez ndo se trate de uma caracteristica relevante no momento de se

considerar a ideia de usar o consumo colaborativo, uma vez que esses consumidores ja estdo
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habituados a este tipo de servigo, portanto por terem o experimentado antes j& estdo confiantes
a respeito dos beneficios do seu uso.

Em se tratando do Materialismo, foi observado que este construto ndo influencia
negativamente a atitude em relacdo ao consumo colaborativo (H10), ou seja, ainda que o
consumidor seja materialista isso néo interfere na percepcao dele sobre o consumo colaborativo.
O Materialismo, por sua vez, influencia negativamente na Intengdo Para o Consumo
Colaborativo (H11). Assim, uma vez que a H10 foi rejeitada e H11 confirmada, pode-se inferir
que, o consumidor materialista pode ter uma atitude favoravel em relacdo ao consumo
colaborativo, 0 que ndo necessariamente o levaria a ter uma agao em prol deste tipo de consumo.
Os achados de Lindblom et al. (2018) trazem que este tipo de consumo é algo que o0s
consumidores que se consideram materialistas estdo abertos a experimentar no futuro, sendo
esta uma possivel explicacdo para os resultados deste estudo.

A hipotese da Familiaridade influenciando positivamente a Intencdo de Consumo
Colaborativo (H12) foi confirmada tendo suporte teérico nos estudos de Coelho e Romero
(2019) e M6hlmann (2015). A confirmacdo da H12 auxilia na explicacdo da H9 (A Confianca
influencia positivamente a atitude em relacdo ao consumo colaborativo) ter sido refutada. Ou
seja, uma vez que os consumidores se sentem familiarizados a um determinado tipo de
consumo, a Confianga, talvez, ndo seja téo relevante.

Também foi confirmado, nesta pesquisa, que a Atitude tem influéncia positiva na
Intencdo de Consumo Colaborativo (H13). Assim, a assercdo dada por Ajzen (1991), de que
guanto mais favoravel € a atitude em relacdo a um comportamento, mais forte sera a intencao
de efetivamente realizar tal comportamento, pode ser confirmada neste estudo.

Com o intuito de analisar a Regionalidade no modelo proposto, verificou-se o efeito
moderador da Regionalidade entre Atitude e Intencdo Para o Consumo Colaborativo (H14).
Entretanto, essa relacdo ndo foi confirmada. O fato desta hipotese ter sido refutada, leva a crer
que, independentemente da regido, os fatores que influenciam a atitude e intencéo para este tipo
de consumo néo se modificam de maneira significativa.

Por ultimo, foi testado o efeito moderador do Setor entre Atitude e Intencdo Para o
Consumo Colaborativo (H15), porém essa relagdo também foi rejeitada. Apesar dessa relacéo
ndo ser confirmada, foi possivel observar que as variaveis se modificam a depender do setor,
conforme sera apresentado posteriormente. Portanto, apesar de ndo influenciar a relagéo entre
Atitude e Intencdo para o consumo colaborativo, observou-se uma leve distin¢do entre as

formas de responder ao modelo quando se comparou 0s trés setores.
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Na Tabela 21 foram apresentados os valores referentes ao coeficiente de determinagéo
de Pearson (R2), tamanho de efeito (f2) e validade preditiva do modelo (Q?). Os critérios para
os valores de referéncia foram: para o coeficiente de determinacdo 0,25 = fraco; 0,50 =
moderado; e 0,75 =substancial; para o tamanho de efeito 0,02 = pequeno; 0,15 = meédio; e 0,35
= grande; e para a validade preditiva acima de 0 = pequeno; 0,25 = médio; e 0,50 = grande
(Cohen, 1992; Hair, 2019).

Tabela 21 — Coeficiente de determinagéo, tamanho de efeito e validade preditiva do modelo
- Modelo Geral

R2 Q? 2

BEC -> ATI 0,028
DIV -> ATI 0,695 0,686 0,154
FAM -> ATI 0,253
SUS -> ATI 0,095
ATI -> INT 0,475
BEC -> INT 0,687 0,600 0,060
MAT -> INT 0,011
ISOC -> OEXP 0,315 0,312 0,464

Fonte: Resultados da pesquisa

Em relacdo aos valores apresentados na Tabela 21, relacionados ao coeficiente de
determinacédo (R?) para o modelo geral, a Atitude de consumo colaborativo apresentou indice
de 0,695; Intencdo de consumo colaborativo 0,687; e Orientacdo para Experiéncia 0,315, ou
seja: as variaveis que antecedem Atitude explicam 69,5% de sua variancia, as variaveis
antecessoras de Intencdo explicam 68,7% de sua variancia e as variaveis antecessoras para
Orientacdo para Experiéncia explicam 31,5% de sua variancia. Os valores podem ser
considerados como efeitos grandes, conforme critério estabelecido por Cohen (1988).

Outras duas medidas avaliadas foram: Q2 e f2, responsaveis por identificar,
respectivamente, o quanto o modelo se aproximou do que se esperava dele e o quanto cada
construto foi relevante para o ajuste do modelo. Os resultados sdo apresentados na Tabela 21.

A analise da Tabela 21 demonstra que o0 modelo se aproximou do esperado, uma vez
que todos os valores do Q? ficaram acima de zero para todas as variaveis. J& o tamanho do
efeito, representado pelo f2, diz respeito a quanto cada construto pode ser considerado Util para
0 modelo estrutural. Hair et al. (2014) definem os seguintes critérios: 0,02 — efeito pequeno,

0,15 — efeito médio e 0,35 — efeito grande.
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Por fim, apds a anélise do modelo de mensuragdo e modelo estrutural, obteve-se o
modelo geral ajustado apresentado na Figura 3, contemplando o objetivo geral desta pesquisa,

que se tratava de identificar quais fatores influenciam o uso do consumo colaborativo.
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Figura 3 — Modelo Geral final ajustado
Fonte: Resultados da pesquisa

5.4.3 Avaliacdo do Modelo de Mensuracéo e Estrutural — Diferentes setores

Para esta pesquisa, foram desenvolvidos quatro modelos. A explicagdo para 0s quatro
modelos se da no fato de que o objetivo principal deste estudo buscou analisar os fatores que
influenciam o consumo colaborativo, para tanto, criou-se um modelo geral, conforme
apresentado nos topicos 5.4.1 e 5.4.2, que serviu de referéncia para os outros trés. Nos objetivos
especificos, e a fim de contribuir com a proposta de originalidade desta pesquisa, objetivou-se
avaliar como diferentes setores do consumo colaborativo (acomodacéo, bens de segundo mao
e transporte) respondem aos fatores que influenciam esse tipo de consumo. Por este motivo,

foram criados trés outros modelos, idénticos ao modelo geral, porém, utilizando os dados
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coletados separadamente para cada um dos setores mencionados, a fim de que fosse possivel
compara-los e analisar as principais diferencas e similaridades entre seus construtos.

Com o proposito de facilitar a explicacdo dos resultados desta pesquisa, bem como
responder ao objetivo geral para, posteriormente, responder aos objetivos especificos, foi
apresentado e analisado, primeiramente, 0 modelo de mensuragéo e estrutural, referente ao
modelo geral do consumo colaborativo e, em seguida, seré apresentado dos outros trés modelos

especificos de cada setor.

5.4.3.1 Avaliacéo do Modelo de Mensuracao para Diferentes Setores

Ap0os anélise do Modelo Geral, foram feitos trés outros modelos, ja que esta pesquisa se
propGe a avaliar como diferentes setores do consumo colaborativo (transporte, acomodacéo e
bens de segunda méo) respondem aos fatores que influenciam esse tipo de consumo. O modelo
geral é a referéncia para analise e comparacéo dos outros modelos.

Novamente, testou-se o modelo de mensuracdo para confirmar a confiabilidade e
validade do modelo. Para analise do modelo de mensuracdo de cada um dos trés setores,
procedeu-se com 0 mesmo modelo ja apresentado, porém iniciando os testes novamente, com
diferentes bases de dados, coletadas para cada um dos setores, especificamente.

Assim como o modelo geral, os outros trés modelos apresentaram uma Variancia Média
Extraida (AVE) menor que 0,5 para o construto do Materialismo, por este motivo, foram
necessarios ajustes. Os seguintes indicadores foram retirados: MAT2 (0,627) para 0 modelo do
setor de acomodacdo; MAT 3 (0,428) para o0 modelo do setor de bens de segunda méo; MAT 1
(0,494), MAT2 (0,534), MAT3 (0,515) e MAT 5 (0,616) para o modelo de transporte.

Para o setor de bens de segunda méo, além do construto Materialismo, também foi
necessario ajustar o construto Diversdo, que estava abaixo do valor de referéncia ndo apenas
para 0 AVE, mas também para o Alfa de Cronbach. Assim, foram retirados um a um 0s
indicadores da menor carga fatorial: DIV4 (0,559), DIV2 (0,562), DIV5 (0,711) e DIVV1(0,785),
apos a retirada destes itens, o AVE atendeu ao critério de referéncia e passou de 0,438 para
0,583, no entanto, o Alfa de Cronbach permaneceu nao atendendo aos parametros necessarios,
passando de 0,682 para 0,649, neste sentido, restou apenas o indicador DIV3, que ndo foi
suficiente e perdeu-se o construto Diverséo para o setor de bens de segunda mao.

O construto Diversdo foi excluido deste setor e uma possivel explicacdo se da no fato
de que, talvez, os consumidores ndo percebam a presenca da diverséo no setor de bens de
segunda mdo, da mesma forma como percebam nos setores de acomodacdo e setor de

transporte. Coelho e Romero (2019) afirmam que o consumidor pode considerar este
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determinado tipo de consumo divertido, pelo fato de que ele possibilita a interagcdo com outros
membros de uma comunidade, além de estar associado a uma experiéncia diferente. O fato de
0 setor de acomodacdo propiciar uma experiéncia diferente, por vezes, pelo fato de que o
consumidor estd hospedado em local diferente do habitual e o transporte esta associado a
interacdo com o motorista do aplicativo, podem estar mais fortemente associado a ideia de
diversdo que o setor de bens de segunda méo, j& que o consumidor, por vezes, se restringe a
apenas fazer uma negociacdo com outra pessoa a fim de adquirir um bem ja utilizado, ndo
proporcionando diversdo como os outros dois setores analisados.

Para o setor de transporte, além do ajuste feito no construto Materialismo o AVE foi
baixo também para o construto Conveniéncia. Assim, retirou-se, em ordem, pela carga fatorial
de menor valor, os indicadores CONV2 (0,684) e CONV3 (0,838), apds a retirada destes itens,
0 AVE atendeu ao critério de referéncia e passou de 0,487 para 0,674, no entanto, o Alfa de
Cronbach permaneceu ndo atendendo aos pardmetros necessarios, passando de 0,476 para
0,517, neste sentido, restou apenas CONV1, que nao foi suficiente para manter o construto. Por
este motivo, para o setor de transporte, ajustou-se o construto Materialismo e perdeu-se o
construto Conveniéncia na etapa de analise da AVE e Alfa de Cronbach.

A Tabela 22 apresenta um comparativo do modelo geral e os trés setores analisados,
com os valores antes do ajuste para a AVE, considerando o Modelo Geral (geral) e os trés
setores: Setor de acomodacao (acomodacéo), setor de bens de segunda méao (22 méo) e setor de
transporte (transporte). Os valores em negrito na tabela, representam 0s construtos que

precisaram ser ajustados.

Tabela 22 — Analise da Variancia Média Extraida antes do ajuste — Comparativo entre
modelo geral e 0s trés setores

Geral Acomodagcéo 22 Méao Transporte
ATI 0.670 0.640 0.654 0.692
BEC 0.588 0.561 0.562 0.627
CONF 0.750 0.774 0.728 0.740
CONV 0.529 0.558 0.553 0.487
DIV 0.521 0.529 0.438 0.552
FAM 0.803 0.776 0.780 0.846
INT 0.753 0.732 0.731 0.757
1ISOC 0.837 0.864 0.800 0.833
MAT 0.468 0.495 0.480 0.399
OEXP 0.632 0.704 0.534 0.613
SUS 0.751 0.757 0.707 0.756

Variancia Média Extraida (AVE) (Valor de referéncia >0,5)
Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: Geral (Modelo geral); Acomodacédo (Setor de acomodacéo); 22
Mé&o (setor de bens de segunda mo); Transporte (setor de transporte).
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Jé a Tabela 23 apresenta os valores para 0 AVE ap0s 0s ajustes realizados.

Tabela 23 — Andlise da Variancia Média Extraida ap6s o ajuste — Comparativo entre
modelo geral e os trés setores

Geral Acomodacéo 22 Méo Transporte

ATI 0.670 0.733 0.730 0.692
BEC 0.588 0.561 0.562 0.627
CONF 0.750 0.774 0.728 0.740
CONV NA NA NA NA

DIV 0.570 0.664 NA 0.552
FAM 0.803 0.776 0.780 0.846
INT 0.753 0.732 0.731 0.757
1ISOC 0.837 0.864 0.796 0.834
MAT 0.512 0.505 0.520 0.544
OEXP 0.631 0.704 NA 0.788
SUS 0.751 0.757 0.707 0.756

Variancia Média Extraida (AVE) (Valor de referéncia >0,5)
Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: Geral (Modelo geral); Acomodacéo (Setor de acomodacéo); 22
Maéo (setor de bens de segunda méo); Transporte (setor de transporte).; NA (ndo se aplica).

Em seguida, analisou-se o Alfa de Cronbach que, por sua vez, possui valor de referéncia
igual ou superior a 0,7. O construto Conveniéncia, novamente, ficou abaixo deste parametro
para todos o0s setores. Portanto, esse construto teve que ser eliminado de todos os modelos.

Para os setores de bens de segunda mdo e transporte, o Alfa de Cronbach ficou abaixo
do valor de referéncia para o construto Orientacdo para Experiéncia. No caso do setor de bens
de segunda mao, a exclusdo do indicador OEXP3 (0,617), de menor carga fatorial, ndo foi
suficiente para atingir o pardmetro necessario, assim o construto teve que ser removido do
modelo, pois ficaria com apenas um indicador. No setor de transporte, por outro lado, com a
retirada do indicador OEXP3 (0,646) obteve-se o valor de referéncia aceitavel para o Alfa de
Cronbach e manteve-se o construto Orientacdo para Experiéncia para o setor de transporte.

No caso do construto Orientacdo para Experiéncia, torna-se clara a diferenca dele para
0s trés setores analisados. Para o setor de acomodacgdo nenhuma alteracdo precisou ser feita,
permitindo inferir que, para este setor, observa-se a percep¢do do consumidor de que esta
obtendo uma experiéncia ao optar por utilizar este setor. O setor de transporte necessitou de um
pequeno ajuste, no entanto, também é possivel inferir que os consumidores conseguem perceber
a presenca da experiéncia ao utilizar este setor. O mesmo nao aconteceu com o setor de bem de
segunda méo; a perda do construto indica que possivelmente os consumidores percebem apenas

beneficios utilitarios provenientes do uso deste setor.
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A Tabela 24 apresenta um comparativo do modelo geral e os trés setores analisados,
com os valores antes do ajuste para o Alfa de Cronbach.

Tabela 24 — Andlise do Alfa de Cronbach antes do ajuste — Comparativo entre modelo
geral e os trés setores

Geral Acomodagéo 22 Méo Transporte
ATI 0.874 0.855 0.864 0.887
BEC 0.745 0.725 0.729 0.785
CONF 0.831 0.853 0.814 0.822
CONV 0.547 0.604 0.587 0.476
DIV 0.771 0.778 0.682 0.797
FAM 0.877 0.856 0.859 0.909
INT 0.891 0.878 0.878 0.893
1ISOC 0.903 0.922 0.875 0.900
MAT 0.847 0.870 0.850 0.802
OEXP 0.705 0.790 0.559 0.679
SUS 0.916 0.920 0.893 0.918

Alfa de Cronbach (Valor de referéncia >0,7)

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: Modelo 1 (Modelo original); Modelo 2 (Setor de acomodacéo);
Modelo 3(setor de bens de segunda méo); Modelo 4 (setor de transporte).

A Tabela 25, por sua vez, apresenta os valores para o Alfa de Cronbach ap6s o ajuste

realizado.

Tabela 25 — Andlise do Alfa de Cronbach apo6s o ajuste — Comparativo entre modelo geral
e 0s trés setores

Geral Acomodagéo 22 Méo Transporte

ATI 0.874 0.878 0.876 0.887
BEC 0.745 0.725 0.729 0.785
CONF 0.831 0.853 0.814 0.822
CONV NA NA NA NA

DIV 0.747 0.749 NA 0.797
FAM 0.877 0.856 0.859 0.909
INT 0.891 0.878 0.878 0.893
1ISOC 0.903 0.922 0.875 0.900
MAT 0.818 0.854 0.849 0.750
OEXP 0.705 0.790 NA 0.731
SUS 0.916 0.920 0.893 0.918

Alfa de Cronbach (Valor de referéncia >0,7)

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: Modelo 1 (Modelo original); Modelo 2 (Setor de acomodacao);
Modelo 3(setor de bens de segunda mao); Modelo 4 (setor de transporte); NA (ndo se aplica).
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Os valores de referéncia para a confiabilidade composta ficaram dentro do critério
estabelecido, ou seja, todos os valores foram acima de 0,70 para todos 0s construtos e setores

analisados, neste sentido, ndo foi necessario nenhum tipo de ajuste — Tabela 26.

Tabela 26 — Analise da Confiabilidade Composta — Comparativo entre modelo geral e os
trés setores

Geral Acomodagéo 22 Méo Transporte
ATI 0.910 0.916 0.915 0.918
BEC 0.844 0.831 0.832 0.867
CONF 0.900 0.911 0.889 0.895
CONV NA NA NA NA
DIV 0.840 0.856 NA 0.859
FAM 0.924 0.912 0.914 0.943
INT 0.924 0.916 0.916 0.926
1ISOC 0.939 0.950 0.921 0.938
MAT 0.862 0.876 0.883 0.824
OEXP 0.836 0.877 NA 0.881
SUS 0.937 0.940 0.923 0.939

Confiabilidade Composta (Valor de referéncia >0,5)

Fonte: Resultados da pesquisa
Nota: Legenda: Modelo 1 (Modelo original); Modelo 2 (Setor de acomodacao); Modelo 3(setor de bens de segunda
méo); Modelo 4 (setor de transporte); NA (ndo se aplica).

Apl6s o0s ajustes, os parametros definidos foram atingidos para 0s construtos
remanescentes. Ressalta-se a necessidade da excluséo do construto Conveniéncia em todos 0s
modelos e Diversdo e Orientacdo Para Experiéncia no modelo do setor de bens de segunda mao.

Na sequéncia verificou-se, como realizado no Modelo Geral, a validade discriminante
por meio de trés critérios: Fornell-Larcker, cargas cruzadas e correlacdo desatenuada.

O primeiro modelo a ser analisado para o critério Fornell Larcker foi o setor de
acomodacéo e constatou-se a necessidade de um novo ajuste. Os construtos Diversdo e Atitude
ndo atendiam ao critério especificado, conforme Tabela 27, sendo necessario retirar DIV4 e
ATI5, pois eram os indicadores com as menores cargas fatoriais dentre todos os indicadores do
construto Diversédo e Atitude, respectivamente.

Ap0s o ajuste, atendeu-se ao critério estabelecido, conforme Tabela 28.
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Tabela 27 — Validade discriminante dos construtos pelo critério Fornell-Larcker antes do
ajuste — setor de acomodacéo

ATI BEC CONF DIV FAM INT ISOC MAT OEXP SUS
ATI 0.800
BEC 0.612 0.749
CONF 0.465 0.501 0.880
DIV 0.739 0.622 0499 0.727
FAM 0702 0438 0430 0.581 0.881
INT 0.811 0521 0381 0.671 0.720 0.855
ISOC 0.390 0,505 0433 0404 0266 0412 0.930
MAT 0254 0.169 0.134 0.219 0.284 029 0.159 0.711
OEXP 0.606 0.619 0.440 0.694 0.464 0545 0505 0.301 0.839

SUS 0490 0587 0.388 0.461 0.240 0.369 0521 0.101 0.545 0.870

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATI (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econdmicos); CONF (Confianca); DIV (Diversdo); FAM (Familiaridade); INT (Intencdo para o consumo
colaborativo); ISCO (Interagdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientagdo para experiéncia); SUS
(sustentabilidade).

Tabela 28 — Validade discriminante dos construtos pelo critério Fornell-Larcker apds
ajuste— setor de acomodacao

ATI BEC CONF DIV FAM INT ISOC MAT OEXP SUS
ATI 0.856
BEC 0.619 0.749
CONF 0.469 0501 0.880
DIv 0.738 0.635 0543 0.815
FAM 0702 0440 0429 0.557 0.881
INT 0.791 0502 0391 0.672 0.713 0.881
ISOC 0374 0504 0433 0497 0.265 0403 0.930
MAT 0264 0170 0.136 0.280 0.283 0.302 0.159 0.710
OEXP 0.612 0.619 0440 0.710 0464 0554 0505 0.303 0.839

SUS 0479 0587 0388 0545 0240 0.341 0520 0.101 0545 0.870

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATl (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econbémicos); CONF (Confianca); DIV (Diversdo); FAM (Familiaridade); INT (Intengdo para o consumo
colaborativo); ISCO (Interacdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientagdo para experiéncia); SUS
(sustentabilidade).

O segundo modelo a ser analisado para o critério Fornell-Larcker foi do setor de bens
de segunda mao, sendo também constatada a necessidade de ajuste. O construto Atitude nao
atendeu ao pardmetro esperado, sendo necessario retirar o indicador ATI5, pois se tratava da

menor carga fatorial dentre todos os indicadores do construto — Tabela 29.
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Tabela 29 — Validade discriminante dos construtos pelo critério Fornell-Larcker antes do
ajuste— setor de bens de segunda méo
ATI BEC CONF FAM INT ISOC MAT SUS
ATI 0.809
BEC 0.565 0.750
CONF 0.417 0.368 0.853
FAM 0.726 0.575 0.431 0.883
INT 0.821 0.543 0.446 0.714 0.855
1SOC 0.183 0.169 0.196 0.041 0.233 0.893
MAT 0.283 0.219 0.116 0.309 0.285 0.179 0.723
SUS 0.641 0.455 0.483 0.471 0.577 0.297 0.325 0.841
Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATI (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econdmicos); CONF (Confianca); FAM (Familiaridade); INT (Intencdo para o consumo colaborativo); 1ISOC
(Interacdo social); MAT (Materialismo); SUS (sustentabilidade).

Ap0s o ajuste, os valores atenderam ao critério estabelecido, conforme Tabela 30.

Tabela 30 — Validade discriminante dos construtos pelo critério Fornell-Larcker apds
ajuste — setor de bens de segunda méao
ATI BEC CONF FAM INT 1ISOC MAT SUS
ATI 0.855
BEC 0.568 0.750
CONF 0.392 0.364 0.853
FAM 0.720 0.574 0.431 0.883
INT 0.803 0.542 0.445 0.715 0.855
1ISOC 0.168 0.166 0.197 0.042 0.233 0.892
MAT 0.270 0.221 0.118 0.310 0.287 0.177 0.721
SUS 0.647 0.457 0.483 0.471 0.576 0.296 0.330 0.841
Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATl (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econbémicos); CONF (Confianca); FAM (Familiaridade); INT (Intencdo para o consumo colaborativo); 1SOC
(Interacdo social); MAT (Materialismo); SUS (sustentabilidade).

Por fim, analisou-se 0 modelo do setor de transportes, que ndo apresentou necessidade

de ajustes, conforme Tabela 31.

Tabela 31 — Validade discriminante dos construtos pelo critério Fornell-Larcker — setor
de transporte
ATI BEC CONF DIV FAM INT ISOC MAT OEXP SUS
ATl  0.832
BEC 0.669 0.792
CONF 0.496 0.329 0.860
DIV 0721 0570 0.603 0.743
FAM 0.642 0514 0.333 0.469 0.920
INT 0.777 0.755 0.368 0.593 0.563 0.870
ISOC 0448 0497 0335 0526 0.265 0431 0.913
MAT 0.313 0.292 0.136 0.286 0.309 0.325 0.226 0.737
OEXP 0.472 0546 0.429 0.620 0.310 0.517 0.682 0.323 0.888
SUS 0671 0.620 0.349 0495 0441 0639 0417 0.281 0.400 0.869
Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATI (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econdmicos); CONF (Confianca); DIV (Diversdo); FAM (Familiaridade); INT (Intencdo para o consumo
colaborativo); ISCO (Interacdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientacdo para experiéncia); SUS
(sustentabilidade).
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O segundo critério utilizado para analisar a validade discriminante dos modelos dos trés
setores foi o0 de cargas cruzadas. De acordo com Chin (1998), todos os itens devem ter cargas
fatoriais mais altas em suas variaveis latentes, em comparacao com outra variavel qualquer. A
Tabela 32 demonstra que os valores estdo adequados a esse parametro para o setor de

acomodacéo.

Tabela 32 — Carga cruzada dos indicadores nos construtos — Setor de acomodacao

ATI BEC CONF DIV FAM INT ISOC MAT OEXP SUS

ATI1 0874 0544 0429 0.678 0551 0.724 0364 0205 0547 0.459
ATI2 0.859 0.454 0.388 0576 0570 0.676 0325 0.247 0459 0.338
ATI3 0875 0.634 0426 0.687 0.631 0710 0.350 0.184 0548 0.436
ATI4 0.813 0473 0358 0575 0.655 0591 0233 0.278 0.540 0.399
BEC1 0583 0.856 0431 0555 0419 0443 0330 0182 0.522 0.486
BEC2 0.517 0.833 0422 0538 0335 0.388 0438 0.091 0.500 0.475
BEC3 0411 0.762 0.362 0419 0300 0.394 0410 0.080 0.398 0.462
BEC4 0284 0.484 0.258 0.368 0.238 0.254 0367 0.175 0454 0.319
CONF1 0391 0412 0909 0456 0.326 0.289 0419 0117 0.408 0.366
CONF2 0.420 0.468 0.817 0502 0.404 0403 0321 0130 0.369 0.316
CONF3 0.423 0.437 0911 0471 0397 0336 0403 0110 0.384 0.342
DIV1 0.628 0574 0483 0863 0432 0565 0389 0252 0.643 0.453
DIV3 0.657 0517 0408 0.810 0494 0.612 0358 0.202 0,501 0.391
DIV5 0.497 0452 0442 0.770 0433 0446 0492 0234 0.608 0.509
FAM1 0.691 0419 0362 0531 0916 0.656 0.233 0.286 0.474 0.226
FAM2 0517 0365 0359 0427 0832 0536 0154 0159 0316 0.141
FAM3 0.628 0375 0416 0506 0.893 0.681 0303 0285 0.419 0.256
INT1 0.740 0.440 0364 0591 0.660 0.882 0.354 0.267 0519 0.342
INT2 0.699 0454 0350 0599 0.647 0.889 0398 0.238 0.493 0.301
INT3 0.646 0433 0317 058 0573 0871 0310 0.295 0450 0.254
1ISOC1 0322 0455 0395 0422 0.287 0358 0928 0.085 0472 0.453
1SOC2 0.338 0.487 0440 0476 0224 0385 0928 0.179 0458 0.480
1ISOC3 0.382 0463 0374 0483 0228 0381 0934 0181 0476 0.519
MAT1 0.112 -0.011 -0.042 0.038 0.131 0.164 0.088 0.660 0.098 0.026
MAT3 -0.004 -0.066 -0.090 -0.057 0.030 -0.000 -0.087 0.611 -0.009 -0.099
MAT4 0312 0270 0.166 0.281 0.349 0324 0146 0825 0310 0.134
MATS5 0.121 0.044 -0.073 0.033 0.096 0.039 -0.019 0.645 0.042 0.019
MAT6 0.082 0.049 0.068 0.130 0.094 0.155 0.085 0.699 0.184 -0.038
MAT7 0223 0.166 0.179 0295 0.222 0.240 0.234 0.796 0326 0.135
MATS 0.141 0.021 0.097 0234 0.147 0.213 0.029 0.707 0.160 0.032
OEXP1 0540 0567 0427 0624 0370 0470 0439 0282 0.862 0.462
OEXP2 0.499 0540 0377 0606 0.395 0498 0512 0232 0.85 0.508
OEXP3 0.504 0.440 0.294 0553 0.409 0423 0299 0250 0.797 0.393
SuUsS1 0.445 0554 0351 0497 0.226 0312 0462 0111 0.480 0.887
SUS2 0471 0554 0347 0537 0294 0374 0429 0.090 0.508 0.859
SUS3 0436 0526 0331 0476 0219 0290 0455 0.058 0.513 0.901
SUS4 0.362 0.446 0354 0481 0.157 0.275 0514 0117 0479 0.810
SUS5 0.337 0.446 0300 0.348 0.108 0.203 0.406 0.061 0.364 0.891

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATI (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econbmicos); CONF (Confianca); DIV (Diversdo); FAM (Familiaridade); INT (Intencdo para o consumo
colaborativo); ISCO (Interacdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientagdo para experiéncia); SUS
(sustentabilidade).
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Os valores também se mostraram adequados para o setor de bens de segunda méo —
Tabela 33.

Tabela 33 — Carga cruzada dos indicadores nos construtos — Setor de bens de segunda mao

ATI BEC CONF FAM INT ISOC MAT SUS
ATI1 0.894 0.505 0.403 0.669 0.737 0.151 0.286 0.584
ATI2 0.797 0.583 0.276 0.564 0.603 0.128 0.244 0.606
ATI3 0.877 0.480 0.390 0.632 0.692 0.164 0.225 0.553
ATI4 0.846 0.376 0.261 0.591 0.707 0.132 0.162 0.467
BEC1 0.442 0.816 0.243 0.457 0.385 -0.015 0.146 0.401
BEC2 0.549 0.843 0.273 0.510 0.499 0.010 0.147 0.403
BEC3 0.407 0.790 0.280 0.398 0.398 0.324 0.192 0.373
BEC4 0.246 0.499 0.336 0.333 0.318 0.270 0.209 0.135
CONF1 0.278 0.186 0.845 0.347 0.383 0.207 0.057 0.442
CONF2 0.351 0.394 0.816 0.402 0.360 0.160 0.189 0.400
CONF3  0.362 0.327 0.897 0.352 0.397 0.146 0.049 0.401
FAM1 0.641 0.473 0.340 0.897 0.616 0.044 0.269 0.389
FAM2 0.637 0.494 0.396 0.860 0.657 0.083 0.242 0.441
FAM3 0.631 0.554 0.407 0.892 0.621 -0.016 0.312 0.420
INT1 0.735 0.496 0.438 0.649 0.849 0.200 0.211 0.519
INT2 0.654 0.494 0.358 0.536 0.850 0.185 0.215 0.521
INT3 0.685 0.485 0.434 0.668 0.873 0.224 0.295 0.493
INT4 0.668 0.373 0.284 0.586 0.848 0.188 0.263 0.435
ISOC1 0.157 0.182 0.156 0.025 0.195 0.901 0.173 0.270
1SOC2 0.175 0.140 0.195 0.053 0.236 0.919 0.138 0.251
1ISOC3 0.101 0.113 0.177 0.031 0.186 0.855 0.174 0.284
MAT1 0.046 0.118 0.065 0.114 0.119 0.253 0.628 0.092
MAT2 0.188 0.233 0.158 0.172 0.245 0.167 0.631 0.347
MAT4 0.274 0.272 0.181 0.318 0.297 0.133 0.802 0.335

MATS5 0.124 -0.003 0.085 0.113 0.110 0.152 0.649 0.149
MAT6 0.182 0.147 0.053 0.245 0.221 0.094 0.744 0.180
MAT7 0.206 0.110 -0.009 0.208 0.131 0.064 0.789 0.172

MATS 0.214 0.104 0.003 0.270 0.203 0.113 0.781 0.233
SuUs1 0.526 0.368 0.353 0.378 0.522 0.229 0.240 0.840
SUS2 0.584 0.383 0.452 0.430 0.513 0.254 0.334 0.908
SUS3 0.540 0.388 0.368 0.371 0.433 0.253 0.328 0.892
SUS4 0.400 0.374 0.404 0.315 0.444 0.344 0.179 0.653
SUS5 0.635 0.415 0.456 0.467 0.515 0.207 0.284 0.884

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATI (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econbémicos); CONF (Confianca); DIV (Diversdo); FAM (Familiaridade); INT (Intengdo para o consumo
colaborativo); ISCO (Interacdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientagdo para experiéncia); SUS
(sustentabilidade).

Da mesma forma, os valores para o critério de cargas cruzadas também se mostraram

adequados para o setor de transporte — Tabela 34.



Tabela 34 — Carga cruzada dos indicadores nos construtos — Setor de transporte

100

ATI BEC CONF DIV FAM INT ISOC MAT OEXP SUS
AlIT5 0.721 0456  0.357 0559 0425 0562 0452 0.283 0526  0.499
ATIL 0.880 0.603 0.472 0629 0610 0.721 0.354 0.248 0403 0.631
ATI2 0.866 0547 0424 0627 0526 0687 0343 0.266 0.373 0.546
ATI3 0.866 0.649  0.369 0.634 0520 0.711 0372 0293 0.383 0.579
ATI4 0.815 0505 0.441 0543 0584 0526 0363 0215 0.296  0.526
BEC1 0552 0880 0171 0.467 0435 0.669 0378 0252 0415 0.534
BEC2 0.507 0.864 0.258 0371 0354 0.601 0344 0.187 0355  0.445
BEC3 0560 0.841 0.350 0.480 0437 0.629 0.441 0234 0517 0.609
BEC4 0.487 0530 0.267 0488 0394 0462 0412 0.252 0438 0.338
CONF1 0431 0316 0904 0504 0321 0373 0240 0.138 0.363 0.303
CONF2 0.39% 0.269 0.776 0556 0264 0253 0323 0.049 0376 0.265
CONF3 0452 0.265 0.895 0.500 0274 0321 0305 015 0.370 0.328
DIVl 0.601 0.479 0.630 0.833 0422 0508 049 0306 0591  0.439
DIV2rev 0364 0.276  0.409 0.655 0.187 0.288 0.212 0.032 0.308 0.166
DIV3 0.720 0,542  0.446 0.849 0528 0565 0379 0324 0450  0.527
DIV4rev 0472 0.338 0.280 0686 0238 0371 0.196 0105 0.308 0.288
DIV5 0.422 0414  0.457 0.669 0250 0399 0.656 0.188 0.633 0.306
FAM1 0.571 0415 0.321 0434 0925 0498 0.238 0282 0.234 0.398
FAM2 0.601 0416 0.270 0437 0904 0501 0252 0.256 0.295 0.406
FAM3 0.599 0417 0.328 0422 0930 0553 0240 0314 0324 0413
INT1 0.679 0.418 0.349 0469 0473 0846 0325 0.148 0410 0.554
INT2 0699 0419 0254 0525 0488 0.886 0380 0303 0412 0.562
INT3 0.694 0420 0.320 0539 049 0.892 0449 0381 0539 0.539
INT4 0.631 0421 0.362 0531 0502 0855 0.340 0.294 0434 0571
ISOC1 0.421 0422 0.312 0450 0.264 0401 0927 0261 0.623 0.397
1SOC2 0.376  0.423 0.322 0.447 0221 0378 0.888 0.137 0568 0.373
1ISOC3 0.427 0.424  0.288 0537 0241 0400 0924 0214 0669 0.373
MAT4 0.345 0425 0194 0357 0251 0.283 0277 0.769 0320 0.240
MAT6 0.070 0.426  0.028 0.024 0176 0.077 0.080 0.623 0.126 0.156
MAT?7 0.225 0427 0.071 0.158 0279 0303 0.136 0.857 0.265 0.229
MATS 0.134 0428 0.014 0139 0164 0.170 0.070 0.679 0.125 0.170
OEXP1 0440 0429 0.301 0572 0281 0519 0622 0312 0.89  0.378
OEXP2 0.397 0430 0.466 0528 0270 0394 0587 0259 0879 0.331
SuUS1 0.605 0431 0.285 0434 0344 0591 0404 0254 0355 0.892
SUS2 0.606  0.432 0.293 0.442 0389 0571 0379 0197 0334 0.871
SUS3 0.589 0.433 0.333 0425 0427 0594 0375 0213 0374 0914
SUS4 0.510 0.434 0.303 0428 0346 0449 0301 0259 0355  0.739
SUS5 0.600 0.435 0.305 0425 0412 0560 0.348 0302 0325 0.919

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATI (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econdmicos); CONF (Confianca); DIV (Diversdo); FAM (Familiaridade); INT (Intencdo para o consumo
colaborativo); ISCO (Interacdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientagdo para experiéncia); SUS
(sustentabilidade).

Enquanto ultimo critério para analise da validade discriminante, realizou-se a correlagéo

desatenuada (Henseler, Hubona & Ray, 2016; Nunnally & Bernstein, 1994). O critério
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estabelece que valores proximos ou maiores que 1 indicam que ndo h4 validade discriminante.

Para o setor de acomodagdo, observa-se que nao ha valores maiores que 1 — Tabela 35.

Tabela 35 — Correlacdo desatenuada entre os construtos — Setor de acomodacéo

ATI BEC CONF DIV FAM INT ISOC MAT OEXP SUS
ATI
BEC 0.756
CONF 0.540  0.632
DIV 0.895 0.858  0.681
FAM 0.803 0552 0501 0.689
INT 0.908 0.634 0.455 0.829 0.826
ISOC 0413 0.639 0.490  0.610 0.293  0.453
MAT  0.237 0201  0.169  0.265 0.240 0.270  0.160
OEXP 0.735 0830 0531 0.928 0559 0.671 0582 0.270
SUS 0523 0.713 0437  0.658 0255 0375 0566 0.117  0.628

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATl (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econdmicos); CONF (Confianca); DIV (Diversdo); FAM (Familiaridade); INT (Intengdo para o consumo
colaborativo); ISCO (Interacdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientagdo para experiéncia); SUS

(sustentabilidade).

Da mesma forma, para o setor de bens de segunda mao também nao houve valores

maiores que 1 — Tabela 36.

Tabela 36 — Correlacdo desatenuada entre os construtos — Setor de bens de segunda méao

ATI BEC CONF FAM INT ISOC MAT SUS
ATI
BEC 0.694
CONF 0.493 0.481
FAM 0.840 0.722 0.514
INT 0.942 0.671 0.524 0.821
1ISOC 0.206 0.274 0.237 0.063 0.262
MAT 0.311 0.278 0.163 0.333 0.304 0.228
SUS 0.720 0.554 0.573 0.535 0.654 0.351 0.338

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATI (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econbmicos); CONF (Confianca); FAM (Familiaridade); INT (Inten¢do para o consumo colaborativo); 1SCO
(Interacdo social); MAT (Materialismo); SUS (sustentabilidade).

O mesmo resultado observou-se para o setor de transporte — Tabela 37.
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Tabela 37 — Correlacao desatenuada entre os construtos — Setor de transporte

ATI BEC CONF DIV FAM INT ISOC MAT OEXP SUS

ATI

BEC 0,805

CONF 0582 04418

DIV 0,825 0,709 0,744

FAM 0,715 0615 0,386 0,514

INT 0,868 0903 0430 0,681 0,625

1ISOC 0,506 0,599 0,393 0614 0,293 0,479
MAT 0321 0353 0,177 0300 0,349 0,354 0,224
OEXP 0591 0,727 0559 0807 0379 0635 0836 0,373

SUS 0,743 0,726 0,403 0546 0484 0,706 0,459 0,320 0,490

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATI (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econdmicos); CONF (Confianca); DIV (Diversdo); FAM (Familiaridade); INT (Intencdo para o consumo
colaborativo); 1SOC (Interagdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientacdo para experiéncia); SUS
(sustentabilidade).

Considerando o exposto, e os resultados apresentados, alguns indicadores foram
excluidos durante a avaliagdo dos modelos de mensuracdo para cada um dos setores analisados,
sendo apontados um resumo destas exclusées nos Quadros 7, 8 e 9, juntamente com suas
justificativas.

O Quadro 7 apresenta um resumo dos principais ajustes para o setor de acomodacé&o.

Quadro 7 — Indicadores excluidos e justificativas para exclusdo — Setor Acomodacao

Indicador excluido Justificativa para exclusdo - acomodacio

e Menor carga fatorial dentre os indicadores.

e Comaexclusdo do indicador MAT 2 a Variancia Média Extraida do construto passou
de 0,495 para 0,505, ficando dentro do valor de referéncia (Ringle; Silva & Bido,
2014).

MAT 2

Menor carga fatorial dentre os indicadores.
DIV 4 e Apos a retirada do DIV 4, as raizes quadradas das AVEs ficaram maiores que as
correlagbes com qualquer outro construto do modelo (Ringle; Silva & Bido, 2014).

e Carga fatorial fora do parametro desejado para o critério Fornell-Larcker.
ATIS5 e ApOs a retirada do ATI 5, as raizes quadradas das AVEs ficaram maiores que as
correlagBes com qualquer outro construto do modelo (Ringle; Silva & Bido, 2014).

Nota. Fonte: Elaborado pela autora com base na analise dos dados.

O Quadro 8, por sua vez, apresenta um resumo dos principais ajustes para o setor de

bens de segunda méo.
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Quadro 8 — Indicadores excluidos e justificativas para exclusdo — Setor Bens de 22 Mao

Indicador excluido

Justificativa para exclusdo - Bens de 2% mao

Menor carga fatorial dentre os indicadores.
Com a excluséo do indicador MAT 3 a Variancia Média Extraida do construto passou

MAT 3 de 0,480 para 0,522, ficando dentro do valor de referéncia (Ringle; Silva & Bido,
2014).
e Menor carga fatorial dentre os indicadores.
DIV 4 e Comaexclusdo do indicador MAT 3 a Variancia Média Extraida do construto passou
de 0,438 para 0,493, ficando dentro do valor de referéncia (Ringle; Silva & Bido,
2014).
e Menor carga fatorial dentre os indicadores.
DIV 2 e Comaexclusdo do indicador MAT 3 a Variancia Média Extraida do construto passou
de 0,493 para 0,583, ficando dentro do valor de referéncia (Ringle; Silva & Bido,
2014).
e Menor carga fatorial dentre os indicadores.
e Apesar de ter atendido o valor de referéncia para a Variancia Média Extraida, o
DIV5 mesmo ndo aconteceu para o Alfa de Cronbach que, mesmo com a excluséo de dois
indicadores, o valor para o Alfa de Crobanch estava em 0,649.
e Comaexclusdo do indicador DIV 5 o Alfa de Cronbach do construto passou de 0,649
para 0,549, ainda abaixo do valor de referéncia (Ringle; Silva & Bido, 2014).
e Pelo fato de que ndo o valor de referéncia para o Alfa de Cronbach ndo foi atendido
DIvV1 e 0 construto ndo poderia existir com apenas um indicador, optou-se por excluir 0s
indicadores que restaram: DIV 1 e DIV 3, e perdeu-se o construto Divers&o.
e Pelo fato de que ndo o valor de referéncia para o Alfa de Cronbach nao foi atendido
DIV 3 e 0 construto ndo poderia existir com apenas um indicador, optou-se por excluir 0s
indicadores que restaram: DIV 1 e DIV 3, e perdeu-se o construto Divers&o.
e Menor carga fatorial dentre os indicadores.

OEXP 3 e Com a exclusdo do indicador OEXP 3, o Alfa de Cronbach passou de 0,559 para
0,589, ficando ainda abaixo do valor de referéncia, por isso foi necessario a excluséo
de outros indicadores também.

e Pelo fato de que ndo o valor de referéncia para o Alfa de Cronbach nao foi atendido

OEXP 2 e o0 construto ndo poderia existir com apenas um indicador, optou-se por excluir 0s
indicadores que restaram OEXP 2 e OEXP 1, e perdeu-se o construto Orientacdo para
Experiéncia.

¢ Pelo fato de que ndo o valor de referéncia para o Alfa de Cronbach néo foi atendido

OEXP1 e 0 construto ndo poderia existir com apenas um indicador, optou-se por excluir 0s
indicadores que restaram OEXP 2 e OEXP 1, e perdeu-se o construto Orientacao
para Experiéncia.

e Carga fatorial fora do parametro desejado para o critério Fornell-Larcker.
ATI5 e Apos aretirada do ATI 5, as raizes quadradas das AVEs ficaram maiores que as

correlagbes com qualquer outro construto do modelo (Ringle; Silva & Bido, 2014).

Nota. Fonte: Elaborado pela autora com base na analise dos dados.

Por fim, o Quadro 9, apresenta um resumo dos principais ajustes para o setor de

transporte.
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Quadro 9 — Indicadores excluidos e justificativas para exclusdo — Setor Transporte

Indicador excluido

Justificativa para exclusdo - Transporte

Menor carga fatorial dentre os indicadores.
Com a exclusdo do indicador MAT 1 a Variancia Média Extraida do construto

MAT 1 passou de 0,399 para 0,421, ficando ainda abaixo do valor de referéncia, por isso

foi necessario a exclusdo de outros indicadores também.
e Menor carga fatorial dentre os indicadores.

MAT 3 e Com aexclusdo do indicador MAT 3 a Variancia Média Extraida do construto
passou de 0,421 para 0,449, ficando ainda abaixo do valor de referéncia, por isso
foi necessario a exclusdo de outros indicadores também.

e Menor carga fatorial dentre os indicadores.

MAT 2 e Com aexclusdo do indicador MAT 2 a Variancia Média Extraida do construto
passou de 0,449 para 0,493, , por isso foi necessario a excluséo de outros
indicadores também.

e Menor carga fatorial dentre os indicadores.

MAT 5 e Com aexclusdo do indicador MAT 2 a Variancia Média Extraida do construto
passou de 0,493 para 0,544, ficando, por fim, dentro do valor de referéncia (Ringle;
Silva & Bido, 2014).

e Menor carga fatorial dentre os indicadores.

CONV 3 e Com aexclusdo do indicador CONV 3, o Alfa de Cronbach passou de 0,587 para
0,599, ficando ainda abaixo do valor de referéncia, por isso foi necessario a
excluséo de outros indicadores tambem.

e Pelo fato de que ndo o valor de referéncia para o Alfa de Cronbach ndo foi atendido

CONV 2 e 0 construto ndo poderia existir com apenas um indicador, optou-se por excluir os
indicadores que restaram CONV 1 e CONV 2, e perdeu-se 0 construto
Conveniéncia.

e Pelo fato de que ndo o valor de referéncia para o Alfa de Cronbach ndo foi atendido

CONV 1 e 0 construto ndo poderia existir com apenas um indicador, optou-se por excluir os
indicadores que restaram CONV 1 e CONV 2, e perdeu-se o0 construto
Conveniéncia.

e Menor carga fatorial dentre os indicadores.
OEXP 3 e Com aexclusdo do indicador OEXP 3 o Alfa de Cronbach do construto passou de

0,679 para 0,731, ficando dentro do valor de referéncia (Ringle; Silva & Bido,
2014).

Nota. Fonte: Elaborado pela autora com base na anélise dos dados.

Em seguida, apresenta-se a os resultados para o modelo estrutural, referente aos

diferentes setores.

5.4.3.2 Avaliacéo do Modelo de Estrutural para Diferentes Setores

Apbs a analise do modelo estrutural para o modelo geral, procedeu-se com a analise do

modelo estrutural para os trés setores: acomodacgdo, bens de segunda mé&o e transporte,

utilizando-se os mesmos parametros do Modelo Geral.
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A Tabela 38 apresenta os resultados do teste de hipdteses para cada um dos setores, em

comparacdo com o Modelo Geral.

Tabela 38 — Validagdo de hipoOteses — Setor de acomodacéo, bens de segunda méo e

transporte e modelo geral

Setor Setor bens Setor Modelo aeral
acomodacdo  de 22 méo transporte g

HI: Beneficio econdmico — atitude em relagao N&o rejeitada  Rejeitada  N&o rejeitada N&o rejeitada
ao consumo colaborativo.
H2: Beneficio econdmico — intengdo de - - U o

. Rejeitada Rejeitada Né&o rejeitada Nao rejeitada
consumo colaborativo.
H3: Suswmablhdaqe — atitude em relagdo ao Rejeitada Nao rejeitada N&o rejeitada N&o rejeitada
consumo colaborativo.
H4: (?rlentagao para experiéncia — atitude em Rejeitada NA Rejeitada Rejeitada
relacdo ao consumo colaborativo.
H5: Interagio social — orientagéio para N3o rejeitada NA N3o rejeitada  N&o rejeitada
experiéncia.
H6: C.(A)nvgnlenma — orientacdo para a NA NA NA NA
experiéncia
H7: Diversio — atitude em relagio ao consumo rejeitada NA N3o rejeitada  N&o rejeitada
colaborativo
Hs: Dwersao — a intengdo de consumo N&o rejeitada NA Rejeitada Rejeitada
colaborativo.
H9: Confianca — a atitude em relagdo ao Rejeitada Rejeitada Rejeitada Rejeitada
consumo colaborativo.
H10: Mafenahsmo — negativamente a atitude Rejeitada Rejeitada Rejeitada Rejeitada
em relacdo ao consumo colaborativo.
H11: Materialismo — negativamente a intengao Rejeitada Rejeitada Rejeitada N0 rejeitada

de consumo colaborativo.

H12: Familiaridade — atitude em relagdo ao
consumo colaborativo.

H13: Atitude em relacdo ao consumo
colaborativo — inten¢do de consumo
colaborativo.

H14: Regionalidade — atitude em relagéo ao
consumo colaborativo e intengdo de consumo
colaborativo.

H15: O setor do consumo colaborativo — atitude

em relacéo ao consumo colaborativo e intengdo
de consumo colaborativo.

N&o rejeitada

N&o rejeitada

Rejeitada

NA

Nao rejeitada

Nao rejeitada

Rejeitada

NA

Nao rejeitada

Nao rejeitada

Rejeitada

NA

Né&o rejeitada

Né&o rejeitada

Rejeitada

Rejeitada

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: Néo se aplica (NA)

As tabelas com os dados completos dos testes de hipotese estdo no Apéndice B.

Ao se comparar os resultados oriundos das hip6teses dos trés setores e 0 modelo geral,

é possivel identificar suas principais similaridades e diferencas. Neste sentido, apesar da

hipdtese de que o setor modera a atitude e intencdo em relagcdo ao consumo colaborativo (H15)

ter sido refutada, é possivel observar que os diferentes setores respondem de maneira distinta a

alguns dos fatores que influenciam este tipo de consumo.
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Assim como no modelo geral, a hipotese H1, que postulava que o Beneficio Econdémico
influencia positivamente a Atitude em relagdo ao consumo colaborativo, foi confirmada para o
setor de acomodacéo e transporte, tendo suporte tedrico em distintos autores — Bocker e Meelen
(2016); Buda et al. (2019); Coelho & Romero (2019); Dabbous e Tarhini (2019); Echegaray e
Hansstein (2020); Godelnick (2017); Hamari et al. (2016); Huang e Kuo (2020); Kim e Jin
(2019); Lee (2020); Levrini e Nique (2018); Lindblom et al. (2018); Moeller e Wittkowski
(2010); Mohlmann (2015); Styvén e Mariani (2020) e Tussyadiah e Pesonen (2018).
Entretando, diferentemente do modelo geral e dos outros dois setores analisados, no caso do
setor de bens de segunda mdo a hipotese H1 foi rejeitada. Permitindo inferir que dentre os
setores analisados, unicamente para o setor de bens de segunda mao, o Beneficio Econémico
ndo influencia positivamente a Atitude em relacdo ao consumo colaborativo. Uma possivel
explicacdo se da no fato de que ao comprar um bem de segunda mao, outros fatores possam ser
mais importantes que o Beneficio Econémico. Especialmente, por se tratar de uma negociacéo
com a outra pessoa que esta vendendo o bem, ou por haver uma comparacao de preco entre um
produto usado e 0 mesmo produto novo, é possivel inferir que o consumidor ndo sinta que o
beneficio econébmico seja tdo vantajoso.

Tanto para o setor de bens de segunda mdo como para o de acomodacao, a hipotese H2,
que prevé que o Beneficio Econémico influencia positivamente a Intengdo de consumo
colaborativo, foi refutada. Um resultado ndo esperado, uma vez que, conforme apontado por
Lindblom et al. (2018) e M6hImann (2015), o Beneficio Econdmico € um dos principais fatores
gue levam ao consumo colaborativo. Uma possivel explicacdo é que, em geral, este construto é
um fator determinante para o consumo colaborativo como um todo, conforme hip6teses
confirmadas para o modelo geral, mas ao analisar setores separadamente, apesar do Beneficio
Econdmico levar a uma atitude favoravel para uso deste setor, nem sempre este fator leva a uma
acao, possivelmente por haver outras opcGes com precos competitivos, como hotéis com
diferentes precos, pousadas, dentre outros, para o setor de acomodacao.

A hipoétese 3, que apontava que a Sustentabilidade influencia positivamente a Atitude
em relacdo ao consumo colaborativo, também foi rejeitada para o setor de acomodacdo, ao
contréario do que aconteceu para 0 Modelo geral e para os outros dois setores analisados. E
possivel que, para este construto em especifico, os consumidores do setor de acomodagéo nédo
percebam que estdo contribuindo com o meio ambiente ao se hospedarem em um local em que
hd o compartilhamento do espaco com outras pessoas, &€ provavel que a ideia de

Sustentabilidade, em se tratando de acomodacdo, néo fique clara para o consumidor.



107

A hipotese H3, no entanto, foi confirmada para os setores de transporte e bens de
segunda méo. O que reforga resultados encontrados em estudos prévios sobre o tema, como a
pesquisa conduzida por Kim e Jin (2019), Buda et al. (2019) e Hamari et al. (2016), por
exemplo, em que se observou que a preocupacdo com a sustentabilidade ¢ um dos fatores
motivadores para participagao neste tipo de consumo.

A hipotese 4, que prevé que a Orientacdo para Experiéncia influencia positivamente a
atitude em relacdo ao consumo colaborativo, foi refutada ndo apenas para 0 modelo geral, como
para 0s outros dois setores em se testou este construto. Neste sentido, a mesma explicacdo
fornecida ao modelo geral pode ser utilizada para os diferentes setores, sendo a suposicao de
que talvez os consumidores ndo compreendam que estdo obtendo uma experiéncia ao fazer uso
deste tipo de consumo. Ou talvez o fato de que se trata de um fator muito particular e subjetivo
e, por isso, dificil de ser analisado e mensurado. H4 sé ndo foi testada para o setor de bens de
segunda mado, uma vez que se excluiu o construto no momento do ajuste dos dados.

H5, que postula que a Interagdo Social influencia positivamente a Orientacdo para
Experiéncia, foi confirmada tanto no modelo geral como nos setores de acomodacdo e
transporte. Este resultado corrobora os achados de Bocker e Meelen (2017), que identificaram
que o aspecto social é relevante, e que sua importancia possui uma presenca maior em
determinados setores que em outros. Segundo os autores, alguns deles seriam o
compartilhamento de carros, caronas e acomodacéo, que vao ao encontro dos dois setores que
tiveram a hipdtese confirmada nesta pesquisa — setor de transporte e acomodacédo. Todavia, H5
ndo foi testada para o setor de bens de segunda méao, pois o construto Orientacdo para
Experiéncia foi excluido durante a etapa de ajuste do modelo para este setor.

A hipétese 6, que postula a relacdo entre Conveniéncia e Orientacdo para Experiéncia,
ndo foi testada nem para 0 modelo geral e nem para nenhum dos setores analisados. Uma vez
que, logo no ajuste dos dados do modelo de mensuracdo, jA se perdeu este construto.
Evidenciando, conforme exposto anteriormente, a necessidade de diferentes métricas para
mensurar este fator em pesquisas futuras.

H7, que prevé que a Diversdo influencia positivamente a Atitude em relacdo ao consumo
colaborativo, foi confirmada para o modelo geral, setor de transporte e acomodagéo,
corroborando Coelho e Romero (2019) e Hamari et al. (2016). No entanto, H8 que indica que
Diverséo influencia positivamente a Intencdo de consumo colaborativo, foi confirmada apenas
no setor de acomodacéo, sendo refutada para o modelo geral e o setor de transporte. Este
resultado leva a compreensdo de que este construto ndo influéncia em uma ac¢do em prol do

consumo colaborativo de forma geral, portanto, depende do setor analisado. Assim, apesar da
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Diverséo resultar em uma atitude positiva em rela¢do ao consumo colaborativo, tal atitude pode
n&o ser relevante o suficiente e resultar em uma agéo por parte do consumidor, a depender do
setor analisado.

Uma hipétese que foi refutada para os trés setores, bem como para o modelo geral, foi
H9, que postula que a Confianga influencia positivamente a Atitude em relacdo ao consumo
colaborativo. Tal resultado contraria alguns estudos anteriores sobre o tema, como o de
Mohlmann (2015), Paviou (2003) e Wagner e Strulak-Wojcikiewicz (2020). Uma possivel
explicacdo se da no fato de que, talvez por ja estarem familiarizados com este tipo de consumo,
ja pressupde que a confianga exista e, portanto, ela ndo € um fator decisivo.

Apesar da Confianga possivelmente ndo ser um fator expressivo para uma atitude
favoravel em relacdo ao consumo colaborativo, a Familiaridade, por outro lado, se mostra
bastante pertinente, conforme resultados encontrados. A hipdtese 12, que traz o pressuposto de
que a Familiaridade influencia positivamente a Atitude em relagdo ao consumo colaborativo,
foi confirmada tanto para 0 modelo geral, quanto para os trés setores estudados. Este achado
sugere que a Familiaridade diminui a incerteza e auxilia o consumidor a tomar uma decisdo
mais assertiva em relacdo a utilizacdo do consumo colaborativo, tendo suporte tedrico em
diferentes autores Akbar et al. (2016); Dabbous & Tarhini, (2019); Coelho & Romero (2019);
Davidson et al. (2018); M6hlmann (2015); Tussyadiah e Pesonen (2018).

H10 e H11 foram hipoteses refutadas para todos os setores testados. No caso da H10,
que traz a ideia de que Materialismo influencia negativamente a Atitude em relacdo ao consumo
colaborativo, esta foi refutada ndo apenas para todos os setores, como também para 0 modelo
geral. Neste sentido, é possivel inferir que o Materialismo ndo é um influenciador para a Atitude
em relagdo consumo colaborativo, ou seja, pessoas materialistas também podem ser favoraveis
em relacdo ao uso deste tipo de consumo, independentemente do setor. Os resultados trazidos
nas pesquisas de Albinsson et al. (2019), Lawson et al. (2016) e Davidson et al. (2018), trazem
justamente a ideia do Materialismo por uma perspectiva diferente, indicando que este fator
poderia influenciar positivamente o consumo colaborativo.

A hipdtese 11, no entanto, indica que o Materialismo influencia negativamente a
Intencdo de consumo colaborativo, e apesar de ter sido refutada para todos os setores analisados
neste estudo, foi confirmada para o modelo geral. Uma possivel explicagdo para este fato € de
que, em geral, apesar de pessoas materialistas terem uma atitude favoravel em relacdo ao
consumo colaborativo, para o caso da intengéo, € necessario que o setor seja analisado.

Por sua vez, a hipétese 13, que postula que a Atitude em relagdo ao consumo

colaborativo influencia positivamente a Inten¢do de consumo colaborativo, foi confirmada ndo
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sO para 0 modelo geral, como também para todos os outros setores analisados. Neste caso, indo
ao encontro do que foi afirmado por Ajzen (1991), de que, em geral, quanto mais favoravel é a
Atitude em relacdo a um comportamento, mais forte sera a Intencéo de efetivamente realizar tal
comportamento.

A hipotese H14, que prevé que a Regionalidade modera a relagdo entre atitude em
relacdo ao consumo colaborativo e inten¢do de consumo colaborativo, foi refutada para todos
0s modelos testados. Uma possivel explicacdo se da no fato de que, independentemente da
regionalidade, os fatores ndo se alteram tanto para que o consumidor opte ou nédo por fazer uso
do consumo colaborativo, ndo sendo, portanto, relevante a regionalidade para moderar a atitude
e intengé@o de consumo colaborativo.

Na Tabela 39 sdo apresentados os valores referentes ao coeficiente de determinacéo de
Pearson (R2), para os trés setores. Para este coeficiente foram utilizados os seguintes critérios
de referéncia: 0,25 = fraco; 0,50 = moderado; 0,75 =substancial (Cohen, 1992; Hair, 2019).

Em relagéo aos valores apresentados na Tabela 39 relacionados ao coeficiente de
determinacéo (R?), para o setor de acomodacéo a Atitude de consumo colaborativo apresentou
indice de 0,682; Intencdo de consumo colaborativo 0,647; e Orientacdo para Experiéncia 0,250,
ou seja: as varidveis apresentadas para Atitude explicam 68,2% de sua variancia, as variaveis
apresentadas para Intencdo explicam 64,7% de sua variancia, as variaveis apresentadas para
Orientagdo para Experiéncia explicam 25% de sua variancia. Os valores podem ser
considerados como efeito grande para Atitude e Intencdo para o consumo colaborativo; e entre

médio e grande para Orientacdo para Experiéncia.

Tabela 39 — Coeficiente de determinacao (R?) - Setores pesquisados

Setor Setor bens de Setor

acomodacéo segunda mao transporte
ATI 0,682 0,637 0,715
INT 0,647 0,649 0,697
OEXP 0,250 NA 0,460

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: Néo se aplica (NA)

Para o setor de bens de segunda mao, a Atitude de consumo colaborativo apresentou
indice de 0,637 e Intencdo de consumo colaborativo 0,649, ou seja: as variaveis apresentadas
para Atitude explicam 63,7% de sua variancia e as varidveis apresentadas para Intencéo
explicam 64,9% de sua variancia. Os valores podem ser considerados como efeito grande para

Atitude e Intencdo para o consumo colaborativo.
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Em relacdo ao setor de transporte, os valores foram ainda mais expressivos. A Atitude
de consumo colaborativo apresentou indice de 0,715; Intencdo de consumo colaborativo 0,697,
e Orientacdo para Experiéncia 0,460, ou seja: as variaveis apresentadas para Atitude explicam
71,5% de sua variancia, as variaveis apresentadas para Intencdo explicam 69,7% de sua
variancia, as variaveis apresentadas para Orientacdo para Experiéncia explicam 46% de sua
variancia. Os valores podem ser considerados como efeito grande para Atitude para o consumo
colaborativo, Intencdo para o consumo colaborativo e Orientacdo para Experiéncia.

A Tabela 40 apresenta os valores referentes a validade preditiva (Q?) para os trés setores.
Para a validade preditiva foram usados os seguintes valores como referéncia: acima de 0 =
pequeno; 0,25 = médio; e 0,50 = grande (Cohen, 1992; Hair, 2019).

Outra medida avaliada foi o Q2?, responsavel por identificar o quanto o modelo se
aproximou do que se esperava dele. O modelo se aproximou do esperado, uma vez que todos

os valores do Q2 ficaram acima de zero para todas as variaveis.

Tabela 40 — Validade preditiva (Q?2) — Setores pesquisados

Setor Setor bens de Setor

acomodacéo segunda méo transporte
ATI 0,660 0,603 0,688
INT 0,573 0,537 0,627
OEXP 0,238 NA 0,456

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: Néo se aplica (NA)

Por fim, a Tabela 41 apresenta os valores referentes ao tamanho do efeito (f2) para 0s
trés setores. Os critérios para os valores de referéncia do tamanho do efeito foram: 0,02 =
pequeno; 0,15 = médio; 0,35 = grande. (Cohen, 1992; Hair, 2019).

Tabela 41 — Tamanho do efeito (f?) — Setores pesquisados

Setor Setor bens de Setor
acomodacéo segunda méao transporte

ATI -> INT 0,505 0,974 0,278
BEC -> ATI 0,035 0,031 0,049
BEC -> INT 0,000 0,028 0,322
CONF -> ATI 0,001 0,007 0,010
DIV -> ATI 0,139 NA 0,204
DIV -> INT 0,034 NA 0,000
FAM -> ATI 0,343 0,398 0,160
1SOC -> OEXP 0,341 NA 0,867
ISOC -> ATI NA 0,002 NA

MAT -> ATI 0,000 0,004 0,001
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Setor Setor bens de Setor

acomodacéo segunda méo transporte
MAT -> INT 0,017 0,015 0,007
OEXP -> ATI 0,003 NA 0,010
Regionalidade -> INT 0,006 0,008 0,015
SUS -> ATI 0,014 0,248 0,153
Regionalidade x ATI -> INT 0,004 0,000 0,005

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: N&o se aplica (NA)

Enfim, ap6s a modelagem de equacGes estruturais, obteve-se os modelos ajustados para

0s trés setores, conforme Figuras 4,5 e 6.
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Apds a analise do modelo estrutural, procedeu-se com o teste dos moderadores.

5.5 Teste dos Moderadores — Modelo geral

Apds o modelo final ajustado, foram realizados testes para verificar a presenca de
moderadores no modelo. Neste sentido, procedeu-se com a avaliacao para verificar se o tipo de
setor e a regionalidade poderiam ser considerados moderadores entre atitude e intencdo de
consumo colaborativo.

Com relacdo a moderacdo do tipo de setor na relacdo entre atitude e intencdo de
consumo colaborativo, ao realizar o bootstrapping, o resultado do teste t de Student obtido foi
de 0,878, ou seja, um valor inferior a 1,96 (p < 0,05, que equivale a um valor de t > 1,96), o0 que
demonstra que ndo ha moderacdo, pois ndo € um valor estatisticamente significativo. Essa

relacdo é apresentada na Figura 8.
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Figura 7 — Modelo com teste de moderacao com a variavel Setor
Fonte: Resultados da pesquisa

Também foi feito o teste de moderacdo da regionalidade na relacdo entre atitude e
intencdo de consumo colaborativo. Diferentes variaveis foram testadas para se avaliar se havia
ou ndo a moderacédo da regionalidade. A primeira variavel testada foi a Regido, em que foram
consideradas as diferentes regides do Brasil: Norte, Nordeste, Sudeste, Centro-Oeste, Sul. No
entanto, ap0s o bootstrapping, o resultado obtido foi de 0,605, ou seja, inferior ao valor de
referéncia para o t de Student, que é de 1,96, neste sentido, a moderacdo nédo foi confirmada.

Essa relacéo pode ser observada na Figura 8:
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Fonte: Resultados da pesquisa
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Em seguida, foi testada a varidvel Estado, que considerou os diferentes Estados do
Brasil. Entretanto, ap6s o bootstrapping, o resultado obtido foi de -0,031, ou seja, novamente
inferior ao valor de referéncia para o t de Student, que é de 1,96, neste sentido, a moderacgéo

néo foi confirmada. Essa relacdo pode ser observada na Figura 9:
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Figura 9 — Modelo com teste de moderacdo com a variavel Estado
Fonte: Resultados da pesquisa

Testou-se também a variavel Cidade PPGAdm. Esta variavel considerou as cidades das
regides nas quais o Programa de Pds Graduacdo em Administracdo da FAGEN/UFU
desenvolve maior influéncia, sao elas: mesoregides do Triangulo Mineiro, Alto Paranaiba, sul
de Goias e leste do Mato Grosso do Sul. Busca-se, dessa forma, ampliar o conhecimento sobre
regionalidade e colaborar com o desenvolvimento das regiGes mencionadas. Neste sentido, a
variavel Cidade PPGAdm foi dividida entre cidades que pertencem as regides de influéncia do
PPGAdm e aquelas que ndo fazem parte desta area de influéncia. No entanto, mais uma vez,
apos o bootstrapping, o resultado obtido foi de -0,000, ou seja, inferior ao valor de referéncia
para o t de Student, que é de 1,96, neste sentido, a moderagdo néo foi confirmada. Essa relacéo

pode ser observada na Figura 10:
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Por fim, testou-se a variavel Cidade_tipo, esta variavel considerou se a cidade era do
interior ou capital do Estado. Todavia, apds o bootstrapping, o resultado obtido foi de 0,479, ou
seja, novamente inferior ao valor de referéncia para o t de Student, que € de 1,96, neste sentido,

a moderacdo ndo foi confirmada mais uma vez. Essa relacdo pode ser observada na Figura 11.
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Figura 11 — Modelo com teste de moderacgdo com a variavel Cidade_tipo
Fonte: Resultados da pesquisa

Concluiu-se, portanto, que nem a regionalidade e nem o setor podem ser considerados

moderadores entre atitude e intencdo de consumo colaborativo.

5.6 Influéncia do aspecto regional
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Um dos objetivos desta pesquisa € analisar a influéncia da regionalidade no consumo
colaborativo, por este motivo construiu-se um modelo considerando a regionalidade como
aspecto moderador entre atitude e intencdo para o consumo colaborativo. Porém, conforme
apresentado, observou-se que nao ha moderacéo e o valor ndo foi estatisticamente significativo.

Neste sentido, com a finalidade de analisar a influéncia da regionalidade no modelo,
foram comparadas as respostas de diferentes varidveis que considerar o fator regionalidade.
Dentre essas variaveis, levou-se em conta as regides que compreendem a area de concentracao
do PPGAdm, com as respostas das demais regides do Brasil, uma vez que a pesquisa poderia
ser respondida por pessoas de qualquer regido do Brasil. Para calcular se ha diferenca
estatisticamente significativa entre construtos, foi feito feito uma divis@o entre as cidades que
fazem parte do PPGAdm (N=235) e aquelas que ndo fazem parte da area de concentracdo do
PPGAdm (N=191), e somou-se os indicadores de cada construto. Realizou-se, entdo, o teste
ndo paramétrico de Mann-Whitney para verificar se a diferenca era significativa. A Tabela 42

apresenta descri¢do dos construtos para analise e comparacao de cada grupo.

Tabela 42 — Descri¢éo dos construtos de cada grupo

Cidade PPGAdm N Minimo Maéaximo Meédia Em.)
— Desvio
CONV 235 1 7 5,3234 1,107
1ISOC 235 1 74,1447 1,52655
SUS 235 1 74,8009 1,40506
CONF 235 1 7 4,8 1,08131
OEXP 235 1 7 5,0539 1,19588
sim FAM 235 1,67 7 5,5362 1,28176
MAT 235 1 74,2096 1,28226
DIV 235 2,4 7 5,5685 0,93216
ATI 235 2,4 7  5,5004 1,07725
BEC 235 1,75 7 52319 1,22385
INT 235 15 7 52713 1,29371
N valido (de lista) 235
CONV 191 2,33 7 53211 1,00605
ISOC 191 1 73,9895 1,53779
SUS 191 1 7  4,8199 1,41117
CONF 191 1,67 7  4,8656 1,0949
OEXP 191 1,67 7 5,0262 1,24154
Nio FAM 191 1,67 7 5,541 1,093
MAT 191 1,25 7 3,7978 1,24324
DIV 191 1,2 7  5,5403 0,97268
ATI 191 1 7 5,4942 1,02921
BEC 191 1,75 75,2906 1,08397
INT 191 1 7 5,2186 1,24829
N valido (de lista) 191

Nota. Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: ATI (Atitude para o consumo Colaborativo); BEC (Beneficios
Econdmicos); CONF (Confianca); DIV (Diversdo); FAM (Familiaridade); INT (Intencdo para o consumo
colaborativo); ISCO (Interacdo social); MAT (Materialismo); OEXP (Orientagdo para experiéncia); SUS
(sustentabilidade).
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Os resultados de Mann-Whitney apontam que a amostra ndo foi significativa (p<0,05)
para nenhum dos construtos, exceto pelo Materialismo. O valor significativo para o construto
‘materialismo’ permite inferir que ha diferenca estaistica significativa entre as regides
analisadas. Ao se comparar as regides, observa-se que a regidao mais materialista € aquela em
que estdo concentradas as cidades que o Programa de P6s Graduacdo em Administracdo da
FAGEN/UFU exerce maior influéncia. O resultado é apresentado na Tabela 43.

Tabela 43 — Teste de Mann-Whitney de amostras independentes

Construto p
Interacdo Social 0,360
Sustentabilidade 0,959
Confianca 0,503
Orientacdo para Experiéncia 0,987
Familiaridade 0,451
Materialismo 0,001
Atitude 0,857
Diversdo 0,896
Beneficios Econbmicos 0,883
Intencéo 0,538

Nota.Fonte: Resultados da pesquisa.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Este capitulo retoma os principais objetivos deste estudo, os resultados obtidos para cada
um deles, além de apresentar as contribui¢cGes da pesquisa, suas limitagdes e sugestdes para
pesquisas futuras.

6.1 Sintese dos Principais Resultados

O objetivo geral desta pesquisa foi identificar e analisar os fatores que influenciam o
consumo colaborativo e como essa influéncia ocorre. Para que este objetivo fosse alcancado,
foi feita uma revisdo bibliografica da literatura, ndo apenas para fornecer sustentacdo tedrica a
este trabalho, mas também para que fosse possivel analisar, através de estudos previamente
conduzidos sobre o tema, 0s principais construtos e fatores apresentados em tais pesquisas que
determinam este tipo de consumo.

Neste sentido, os principais construtos encontrados e testados em pesquisas anteriores,
foram: Beneficios Econémicos, Sustentabilidade, Orientacdo para Experiéncia, Interacdo
Social, Conveniéncia, Diversdo, Confianca, Materialismo, Familiaridade, Atitude e Intencéo.
Em virtude deste achado, estes foram o0s construtos selecionados para serem testados na
presente pesquisa.

Para a consecucdo do objetivo geral, foram propostos objetivos especificos que serdo
aqui citados novamente, a fim de apontar os principais resultados para cada um deles.

O primeiro objetivo proposto visou propor e testar um modelo tedrico que explicasse 0s
fatores influenciadores do consumo colaborativo. Para o alcance deste objetivo, foi proposto
um novo modelo, com base na literatura existente sobre o tema e, ap6s testado o modelo,
identificou-se os fatores que influenciam na atitude ou intengéo para o consumo colaborativo e
suas principais relacoes.

Para que o modelo fosse testado, foram criadas 15 hipoteses, sendo elas: O Beneficio
Econdmico influencia positivamente a atitude em relacdo ao consumo colaborativo (H1); O
Beneficio Econémico influencia positivamente a intengdo em relagcdo ao consumo colaborativo
(H2); A Sustentabilidade influencia positivamente a atitude em relagdo ao consumo
colaborativo (H4); A Interagcdo Social influencia positivamente a orientagdo para experiéncia
(H5); A Conveniéncia influencia positivamente a orientacdo para a experiéncia (H6); A

Diverséo influencia positivamente a atitude em relacdo ao consumo colaborativo (H7); A
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Diversédo influencia positivamente a intencdo em relagdo ao consumo colaborativo (H8); A
Confianga influencia positivamente a atitude em relagdo ao consumo colaborativo (H9); O
Materialismo influencia negativamente a atitude em relagdo ao consumo colaborativo (H10); O
Materialismo influencia negativamente a intencdo de consumo colaborativo (H11); A
Familiaridade influencia positivamente a atitude em rela¢do ao consumo colaborativo (H12); A
Atitude em relagdo ao consumo colaborativo influencia positivamente a intengéo de consumo
colaborativo (H13); A Regionalidade modera a relacéo entre atitude em relacdo ao consumo
colaborativo e intencdo de consumo colaborativo (H14); O setor do consumo colaborativo
modera a relagéo entre atitude em relagdo ao consumo colaborativo e intencdo de consumo
colaborativo (H15).

Para o modelo geral, das 15 hipoteses propostas, oito foram sustentadas, sendo
suportadas as relacGes entre: Beneficio Econdmico e atitude em relacdo ao consumo
colaborativo (H1); Beneficio Econémico e inten¢do em relacdo ao consumo colaborativo (H2);
Sustentabilidade e atitude em relagdo ao consumo colaborativo (H3); Interagcdo Social e
Orientacdo para Experiéncia (H5); Diversao e intencdo em relacdo ao consumo colaborativo
(H7); Materialismo influenciando negativamente a intencdo em relacdo ao consumo
colaborativo (H11); Familiaridade e atitude em relacdo ao consumo colaborativo (H12); e
Atitude e Intengdo em relagdo ao consumo colaborativo (H13).

O segundo objetivo da pesquisa foi avaliar como diferentes setores do consumo
colaborativo (transporte, acomodacdo e bens de segundo uso) respondem aos fatores que
influenciam esse tipo de consumo. Para o alcance desse objetivo foram testados trés modelos
para cada setor, que foram baseados no modelo geral validado. Durante a analise de cada um
dos modelos, foi possivel observar como 0s construtos se comportam para cada um dos setores,
evidenciando que a mudanca de setor influencia levemente a mudanca dos fatores que
influenciam este tipo de consumo, bem como a relacao entre estes fatores.

Foi observado, por exemplo, que para o setor de acomodacao, 0s principais construtos
que influenciam este tipo de setor, foram: Beneficios Econdmicos, Interacdo Social, Diversao
e Familiaridade. Para o setor de bens de segunda mé&o, 0s construtos que se destacaram e tiveram
suas hipoteses testadas e confirmadas, foram: Sustentabilidade e Familiaridade. Por fim, para o
setor de transporte, observou-se a presenca principalmente dos construtos: Beneficios
Econdmicos, Sustentabilidade, Familiaridade, Interacdo Social e Diverséo.

Um construto que foi comum a todos os setores, bem como para o modelo geral, foi a
Familiaridade. Este resultado indica que, para o consumo colaborativo, independente do setor

que se faca uso, a familiaridade é um fator relevante ao consumidor. A Atitude também foi
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testada e confirmada para todos os setores, evidenciando que ha uma relag&o direta e positiva
entre Atitude e Intencdo de uso do consumo colaborativo.

Um resultado inesperado, no entanto, foi o construto Confianca, que foi rejeitado para
todos os setores testados. Uma possivel explicacdo se da no fato de os consumidores terem a
Familiaridade como fator necessario ao uso do consumo colaborativo, fazendo com que a
Confianca deixe de ser tdo necesséria.

O terceiro e Ultimo objetivo desta pesquisa foi analisar a influéncia da regionalidade no
consumo colaborativo. O aspecto da regionalidade foi inserido como variavel moderadora no
modelo testado, no entanto a moderacdo ndo foi confirmada. Este resultado contrapde ao que
foi previamente esperado e demonstra que a regionalidade ndo exerce influéncia na intensidade

da relacdo entre a atitude e intencdo para o consumo colaborativo.

6.2. Principais contribuicdes da pesquisa

As contribuicfes desta pesquisa se dividem em académicas, gerenciais e sociais. Em se
tratando das contribuicBes académicas, o estudo amplia as discussdes sobre a tematica do
consumo colaborativo, uma vez que, desde seu inicio, se propds a contemplar as lacunas
tedricas percebidas em estudos prévios sobre o tema. Neste sentido, um novo modelo teérico
foi proposto, testado e validado. Ressalta-se ainda que é o primeiro modelo encontrado na busca
realizada que objetiva identificar e analisar diferentes construtos que levam a intencdo do
consumo colaborativo.

Outra iniciativa inédita foi analisar a influéncia do tipo de consumo (setores distintos).
Este estudo considerou trés setores distintos e analisou se ha diferencga na inten¢do de consumo
guando se compara os trés. Dessa forma, pela primeira vez, foi possivel inferir que essa
diferenca existe, porém € pequena, pelo menos para as variaveis testadas e na amostra que
participou do estudo. Assim, entende-se que a contribuicdo académica se da na originalidade
proposta nesta pesquisa.

Em relagdo as principais contribuigdes sociais, 0 consumo colaborativo é tido por muitos
autores como um tipo de consumo sustentavel. Nesta pesquisa, inclusive, foi observado que a
hipotese de que a sustentabilidade influéncia na atitude para o consumo colaborativo foi
confirmada. Assim entende-se que a contribuicdo social se da em pesquisar e se aprofundar em
um fenbmeno importante para a sociedade em geral. Prova da importancia de um consumo
responsavel se da no fato de que dentre os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)

das Organizacdes das Nacdes Unidas (ONU), esta o objetivo nimero 12 denominado “consumo
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e producdo sustentaveis”, que visam reduzir os impactos do consumismo, da consequente
poluicdo e garantir a reciclagem, o reuso e um consumo mais consciente e responsavel, aspectos
estes que estdo presentes na ideia de consumo colaborativo (Hamari et al., 2016; United
Nations, 2023).

Percebe-se, ainda, nesta pesquisa a contribuicdo gerencial, uma vez que este estudo
possibilita as organizacdes perceberem os principais fatores que influenciam o consumo
colaborativo, permitindo que os gestores compreendam melhor o processo de deciséo dos seus
consumidores e tenham condicdes de buscar formas de melhor atender esse consumidor.
Ademais, entende-se que o estudo indica a relevancia da criagdo de novos meios de consumo
que sejam mais colaborativos, responsaveis e que possibilitem uma sociedade melhor e mais

sustentavel.

6.3 Limites do Estudo

Dentre as limitacdes desta pesquisa, aponta-se, primeiramente, a amostra coletada por
conveniéncia, impossibilitando a generalizacdo dos resultados para toda a populacdo. Além
disso, a amostra foi composta majoritariamente pelo publico do sexo feminino e com alto grau
de instrucdo, por este motivo, a amostra inviabiliza a generalizacao dos resultados para outros
perfis de consumidores. Entretanto, ndo se tratava de um objetivo desta pesquisa a
generalizacdo de dados.

Aponta-se também, como fator limitante, o instrumento de coleta de dados que, por ser
muito extenso, pode ter atrapalhado alguns respondentes, que deixaram o0 questionario
respondido pela metade ou responderam por completo, no entanto, sem a devida atencéo para
as perguntas de controle. Todavia, no pré-teste realizado buscou-se considerar esses aspectos.

Outra limitacdo se da no fato do questionario ter sido disponibilizado, principalmente,
por e-mails que foram enviados para Universidades em diferentes regides do Brasil, o que talvez
tenha impossibilitado a participacdo de pessoas com menor grau de instru¢do ou pessoas de
classes sociais mais baixas.

Um outro fator limitante foi a escolha da escala para o construto Conveniéncia, uma
vez que se perdeu o construto para todos os modelos que foram testados. Apesar de ter sido
adotada uma escala ja pronta e testada pelos autores (Rohm & Swaminathan, 2004; Huang &

Kuo, 2020), a escala se mostrou inadequada para o presente estudo.
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Por fim, esta foi uma pesquisa que se iniciou no ano de 2020, ano este que se deu 0
inicio da pandemia no Brasil, com isso o consumo passou por mudangas em funcdo das
medidas de salde e seguranca para protecdo da populacdo. Este fator pode ter impactado as
respostas dos respondentes, que talvez tivessem deixado de fazer uso do consumo colaborativo

por algum tempo ou tivessem feito menos uso deste tipo de consumo.

6.4 Sugestbes para pesquisas futuras

Finaliza-se o ultimo capitulo desta Tese apresentando possibilidades de pesquisas
futuras com a tematica aqui apresentada. Uma primeira é estudar o aspecto da regionalidade
por meio de uma abordagem qualitativa. Um exemplo seria realizar entrevistas com pessoas de
diferentes localidades, abordando os fatores que as influenciam a fazer uso do consumo
colaborativo, buscando-se identificar um comparativo entre respostas a fim de verificar se a
localizagéo influencia esse tipo de consumo.

Outra indicacdo é trabalhar com diferentes publicos a fim de verificar se os fatores
presentes no modelo tedrico se modificam a depender de um perfil distinto de consumidores.
Poderia, por exemplo, realizar um comparativo entre os fatores que influenciam o consumo
colaborativo para diferentes geragdes ou diferentes classes sociais.

Uma outra possibilidade é a realizacdo de uma pesquisa com a tematica aqui
apresentada, no entanto, utilizando-se de diferentes métodos, a fim de se realizar uma
triangulacdo de dados para estudo deste tipo de consumo e compreender o fenémeno por
diferentes perspectivas.

Além das indicacOes apresentadas, outra alternativa é se trabalhar com as hipéteses
refutadas neste estudo. Uma vez que estas foram confirmadas em estudos anteriores, faz-se
interessante compreender, em pesquisa futura, se em outro contexto ou outro tipo de amostra,

tais hipoteses seriam confirmadas ou néo.
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APENDICE A - QUESTIONARIO

Vocé esta convidado a participar desta pesquisa que faz parte de um estudo de Doutorado em
Administracéo.

Com este questionario pretendemos analisar os motivos que influenciam os consumidores a
fazerem uso dos setores de transporte, acomodacdo e bens de segunda mao do consumo
colaborativo.

Este levantamento é especifico para: (a) pessoas com 18 anos ou mais; (b) pessoas que fazem
uso do setor de transporte (exemplo: Uber, 99, Blablacar), acomodacdo (exemplo: Airbnb) ou
bens de segunda méo (exemplo: OIx, Enjoei) do consumo colaborativo; e (c) consumidores que
tenham feito uso de um dos setores selecionados para pesquisa nos ultimos 12 meses.

Caso ndo se encaixe nesse perfil, agradecemos o interesse, mas infelizmente vocé ndo deve
responder o questionario. As informacdes fornecidas serdo tratadas de forma confidencial e
para fins exclusivamente académicos. As respostas sO serdo registradas apds vocé clicar sobre
o0 botdo “Continuar” no final das paginas. Caso vocé tenha alguma duvida, por favor, contate
Nathalia Santos Franqueiro pelo seguinte endereco eletrénico: nathalia.franqueiro@ufu.br.

Se vocé concordar em participar do estudo, por favor, responda as questdes que serdo
apresentadas a seguir. Pedimos ainda o favor de responder todas as questfes até o final do
questionario. Antecipadamente agradecemos a sua colaboracao.

Vocé atende aos requisitos para participar desta pesquisa: (a) tem 18 anos de idade ou mais; (b)
faz uso do setor de transporte, acomodacédo ou bens de segunda mdo do consumo colaborativo;
e (c) fez uso de um dos setores selecionados para pesquisa nos Ultimos 12 meses?

() sim
( ) ndo

Vocé aceita participar, voluntariamente, deste questionario, apds ter sido devidamente
esclarecido?

()sim
( ) nao

InstrucOes de preenchimento:

- N&o existem respostas certas ou erradas. Gostariamos que vocé fosse sincero. Sua opinido nao
sera julgada, nem avaliada ou corrigida.

- Antes de comecar a responder, veja 0 exemplo a seguir:
Exemplo: Pizza é um alimento saboroso.
Opcoes: “Discordo totalmente” 1 2 3 4 5 6 7 “Concordo totalmente”

Comentario: Se o respondente marcar a opgao “5”, significa que concorda com a afirmagéo de
que pizza ¢ um alimento saboroso. Se marcar “6 ou “7”, representa concordancia ainda maior.
Marcar “4” indica neutralidade. Se quiser indicar discordancia, poderd assinalar entre “1” e “3”,
sendo “1” discordancia total.
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PARTE 1

1. Considerando o consumo colaborativo. Quais dos setores abaixo vocé utiliza?
( ) Setor de acomodacdo/hospedagem (exemplo: Airbnb)

( ) Setor de transporte (exemplo: Uber, 99, Blablacar)

( ) Aplicativos de venda de bens de segunda méo (exemplo: OIx, Enjoei).

2. Caso utilize todos os setores mencionados, escolha apenas aquele o qual se sente mais
familiarizado e pense unicamente no setor escolhido para responder as demais perguntas.

( ) Setor de acomodacdo/hospedagem (exemplo: Airbnb)
( ) Setor de transporte (exemplo: Uber, 99, Blablacar)
( ) Aplicativos de venda de bens de segunda méo (exemplo: Olx, Enjoei).

3. Nos ultimos 6 meses, aproximadamente, quantas vezes vocé usou o tipo de setor
selecionado?

( ) Nenhuma
()1la2vezes
()3ab5vezes
()6a9vezes

( ) 10 ou mais vezes

4. Quais os principais motivos que influenciam a sua escolha por este tipo de consumo?
( ) Economia financeira

( ) Sustentabilidade

( ) Interacdo com outra(s) pessoa(s)

( ) Conveniéncia

( ) Boa experiéncia de consumo

( ) Familiaridade

( ) Outros

PARTE 2

Lembrando que vocé optou por responder as questdes sobre o consumo colaborativo, com
foco no setor X (exemplo: xxx).

Pense unicamente neste setor ao responder 0s questionamentos abaixo:
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5. Tendo em vista o setor escolhido por vocé, marque a opc¢do que melhor corresponde a
sua opinido:

Discordo totalmente1 2 3 4 5 6 7 Concordo totalmente

Posso economizar dinheiro se eu participar do consumo colaborativo.

Minha participacdo no consumo colaborativo me beneficia financeiramente.
Minha participagéo no consumo colaborativo pode melhorar minha situagéo econémica.
Minha participac¢do no consumo colaborativo me economiza tempo.

O consumo colaborativo ajuda a economizar recursos naturais.

O consumo colaborativo € um modo de consumo sustentavel.

O consumo colaborativo é ecoldgico.

O consumo colaborativo € eficiente em termos de uso de energia.

O consumo colaborativo é ecologicamente correto.

O consumo colaborativo me ajuda a manter relacdes sociais com outras pessoas.
O consumo colaborativo fara com que eu me sinta conectado com outras pessoas.
O consumo colaborativo ajuda a fortalecer as relagdes sociais com outras pessoas.
Utilizar uma plataforma de consumo colaborativo € conveniente.

A plataforma de consumo colaborativo € uma maneira conveniente de consumir ativos
subutilizados.

Economizo muito tempo usando a plataforma de consumo colaborativo.
Considero o consumo colaborativo agradavel.

Considero o consumo colaborativo empolgante.

Considero o consumo colaborativo divertido.

Considero o consumo colaborativo interessante.

Considero o consumo colaborativo prazeroso.

O consumo colaborativo ajuda meu desejo de ter muitas experiéncias na vida.
Ao usar o consumo colaborativo, posso apreciar minha vida com mais intensidade.
E importante para mim que o consumo colaborativo seja agradavel.

O consumo colaborativo € confidvel.

O consumo colaborativo entrega o que promete.

O consumo colaborativo € seguro.

6. Tendo em vista o setor escolhido por vocé, marque a op¢do que melhor corresponde a
sua opinido:
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Discordo totalmente 1 2 3 4 5 6 7 Concordo totalmente

Admiro pessoas que possuem itens caros (Como: casas, carros e roupas caras).
As coisas que possuo dizem muito sobre como estou indo bem na vida.

Gosto de possuir coisas que impressionam as pessoas.

Fazer compras me da muito prazer.

Gosto de muito luxo na minha vida.

Minha vida seria melhor se eu possuisse algumas coisas que ndo tenho.

Eu ficaria mais feliz se pudesse comprar mais coisas.

As vezes me incomoda um pouco néo ter dinheiro para comprar todas as coisas que gostaria de
ter.

Eu sou familiarizado com o que o consumo colaborativo oferece.
Eu tenho experiéncia com o consumo colaborativo.
De maneira geral, estou familiarizado com o consumo colaborativo.

Considerando todas as coisas, entendo que participar do consumo colaborativo é uma medida
acertada.

Acredito que o consumo colaborativo é positivo.
Julgo que participar do consumo colaborativo € uma coisa boa.

O compartilhamento de bens e servicos em uma comunidade de consumo colaborativo faz
sentido.

O consumo colaborativo € um modo de consumo melhor do que vender e comprar
individualmente.

Espero continuar usando o consumo colaborativo com frequéncia no futuro.

Posso me ver engajado no consumo colaborativo com mais frequéncia no futuro.
Posso me ver aumentando minhas atividades de consumo colaborativo, se possivel.
E provavel que eu use frequentemente o consumo colaborativo no futuro.

PARTE 3

Qual seu género?
( ) feminino
( ) masculino
( ) outro

Qual seu ano de nascimento?
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Quial o seu estado civil?
() solteiro (a)
( ) casado (a) / unido estavel
( ) separado (a) / divorciado (a) / desquitado (a)
( ) viuvo (a)

Qual € o seu grau de escolaridade?
( ) Ensino fundamental incompleto.
( ) Ensino fundamental completo.
( ) Ensino medio incompleto.
( ) Ensino médio completo.
( ) Ensino superior incompleto.
( ) Ensino superior completo.
( ) Pés-graduacao incompleto.
( ) Pos-graduacéo completo.

Qual € a sua ocupacao?
( ) estudante
( ) funcionério publico
() funcionario de empresa privada
( ) profissional liberal
() trabalhador auténomo
( ) empresario
( ) desempregado
( ) aposentado

( ) outro (especifique: )

Com guem vocé mora?
( ) sozinho (a)
( ) com cbnjuge e/ou filhos
( ) com outro parente que néo seja conjuge e/ou filhos
( ) com namorado (a) / noivo (a)
( ) com amigos
( ) em replblica ou pensionato
( ) outros



Qual é, aproximadamente, sua renda mensal familiar?
( ) Nenhuma renda
( ) Até um salério minimo (R$1.210,44)
( ) Entre um e trés salarios minimos (de R$1.210,44 até R$3.631,32)
( ) Entre trés e seis salarios minimos (de R$3.631,32 até R$7.262,64)
( ) Entre seis e nove salarios minimos (de R$7.262,64 até R$10.893,96)
( ) Entre nove e doze salarios minimos (de R$10.893,96 até 14.525,28)
( ) Mais de doze salarios minimos (acima de R$14.535,28)

( ) Prefiro ndo declarar

Incluindo vocé, quantas pessoas usufruem dessa renda?
( ) Apenas eu
() duas pessoas
() trés pessoas
( ) quatro pessoas
( ) cinco pessoas
() seis pessoas
() sete pessoas
( ) oito pessoas
( ) nove pessoas
( ) dez ou mais pessoas

Em qual estado vocé mora atualmente?
( ) Acre (AC)
( ) Alagoas (AL)
( ) Amapé (AP)
( ) Amazonas (AM)
( ) Bahia (BA)
() Ceara (CE)
( ) Distrito Federal (DF)
() Espirito Santo (ES)
() Goiés (GO)
() Maranhdo (MA)
( ) Mato Grosso (MT)
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( ) Mato Grosso do Sul (MS)
( ) Minas Gerais (MG)

() Para (PA)

( ) Paraiba (PB)

( ) Parana (PR)

( ) Pernambuco (PE)

() Piaui (PI)

( ) Rio de Janeiro (RJ)

( ) Rio Grande do Norte (RN)
( ) Rio Grande do Sul (RS)

( ) Rondénia (RO)

() Roraima (RR)

( ) Santa Catarina (SC)

( ) Séo Paulo (SP)

( ) Sergipe (SE)

( ) Tocantins (TO)

Qual o nome da cidade em que mora atualmente?
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Tabela 1 — Tamanho e significancia dos coeficientes de caminho e validacéo de hipoteses —

Modelo setor acomodacéao

Coeficiente t Hip6tese

de caminho P P
H1: Beneficio econdmico — atitude em relagdo ao 0,152 2281 0,023 Niio rejeitada
consumo colaborativo.
H2: Bene_ﬁc10 econdmico — intencdo de consumo 0,001 0,016 0,088 Rejeitada
colaborativo.
H3: Sustentablhda(_ie — atitude em relagdo ao 0,088 1,613 0,107 Rejeitada
consumo colaborativo.
H4: erentagao para experiéncia — atitude em 0,044 0,610 0,542 Rejeitada
relacdo ao consumo colaborativo.
HS5: Interagfo social — orientagdo para experiéncia. 0,505 7,877 0,000 Né&o rejeitada
H6: Conveniéncia — orienta¢do para a experiéncia NA NA NA NA
H7: Dlvefsao — atitude em relagdo ao consumo 0,345 3,068 0,000 N0 rejeitada
colaborativo
HS: Dlvefsao — a inteng¢do de consumo 0173 2,097 0,036 N0 rejeitada
colaborativo.
HO9: Conﬁanga — a atitude em relagdo ao consumo 0,025 0,486 0,627 Rejeitada
colaborativo.
HlO:NMaterlahsmo — negativamente a atitude em 0,008 0,177 0,859 Rejeitada
relacdo ao consumo colaborativo.
HI11: Mater1a11sm0_—> negativamente a intengao de 0,081 1,527 0,127 Rejeitada
consumo colaborativo.
H12: Famlllarldade_ — atitude em relagdo ao 0,410 7276 0,000 Niio rejeitada
consumo colaborativo.
H13: At|t~ude em relacdo ao consumo colaborativo 0,646 0,018 0,000 N0 rejeitada
— inteng¢do de consumo colaborativo.
H14: Regionalidade — atitude em relagéo ao
consumo colaborativo e intengdo de consumo 0,042 0,916 0,360 Rejeitada
colaborativo.
H15: O setor do consumo colaborativo — atitude
em relacdo ao consumo colaborativo e intengdo de NA NA NA NA

consumo colaborativo.

Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: NA (nédo se aplica)
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Tabela 2 — Tamanho e significancia dos coeficientes de caminho e validacéo de hipoteses —

Modelo setor de transporte

Coeficiente

de caminho t P Hipotese
H1: Beneficio econdmico — atitude em relacao ao 0,172 2,759 0,006 N0 rejeitada
consumo colaborativo.
H2: Bene_ﬁc10 econdmico — inten¢do de consumo 0,418 5,311 0,000 N0 rejeitada
colaborativo.
H3: Sustentablhda(_ie — atitude em relagdo ao 0,269 4,251 0,000 Nio rejeitada
consumo colaborativo.
H4: erentagao para experiéncia — atitude em 0,072 0,940 0,347 Rejeitada
relacdo ao consumo colaborativo.
HS5: Interagdo social — orientagdo para experiéncia. 0,682 12,563 0,000 N&o rejeitada
H6: Conveniéncia — orientagdo para a experiéncia NA NA NA NA
H7: Dlvel.‘sao — atitude em rela¢do ao consumo 0,369 4,027 0,000 N0 rejeitada
colaborativo
HS: Dlversao — a intenc¢do de consumo 0,009 0,098 0,922 Rejeitada
colaborativo.
HO: Conﬁanqa — a atitude em relagdo ao consumo 0,066 0,930 0,352 Rejeitada
colaborativo.
HlO:NMaterlallsmo — negativamente a atitude em 0,017 0,299 0,765 Rejeitada
relacdo ao consumo colaborativo.
H11: Materlahsmo_—> negativamente a intengao de 0,048 0,816 0415 Rejeitada
consumo colaborativo.
HI12: Fam1l1ar1dade_ — atitude em relagdo ao 0,257 3,484 0,000 N0 rejeitada
consumo colaborativo.
H13: Atltyde em relacdo ao consumo colaborativo 0,470 5,020 0,000 Niio rejeitada
— intengdo de consumo colaborativo.
H14: Regionalidade — atitude em relago ao
consumo colaborativo e intengdo de consumo 0,032 0,747 0,455 Rejeitada
colaborativo.
H15: O setor do consumo colaborativo — atitude
em relacdo ao consumo colaborativo e intengdo de NA NA NA NA

consumo colaborativo.

Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: NA (hdo se aplica)
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Tabela 3 — Tamanho e significancia dos coeficientes de caminho e validacéo de hipoteses —

Modelo setor de bens de segunda méao

Coeficiente t Hip6tese

de caminho P P
H1: Beneficio econdmico — atitude em relacao ao 0,131 1,015 0,056 Rejeitada
consumo colaborativo.
H2: Bene_ﬁc10 econdmico — inten¢do de consumo 0,119 1,897 0,058 Rejeitada
colaborativo.
H3: Sustentablhda(_ie — atitude em relagdo ao 0,383 4,326 0,000 Nio rejeitada
consumo colaborativo.
H4: erentagao para experiéncia — atitude em NA NA NA NA
relacdo ao consumo colaborativo.
HS: Interagdo social — orientagdo para experiéncia. NA NA NA NA
H6: Conveniéncia — orientagdo para a experiéncia NA NA NA NA
H7: Dlvefsao — atitude em relagdo ao consumo NA NA NA NA
colaborativo
HS: Dlversao — a intenc¢do de consumo NA NA NA NA
colaborativo.
HO: Conﬁanqa — a atitude em relagdo ao consumo 0,058 0,903 0,366 Rejeitada
colaborativo.
H10:~Mater1ahsmo — negatu_/amente a atitude em -0,039 0,667 0,505 Rejeitada
relacdo ao consumo colaborativo.
H11: Materlahsmo_—> negativamente a intengao de 0,074 1122 0,262 Rejeitada
consumo colaborativo.
H12: Fam1l1ar1dade_ — atitude em relagdo ao 0,501 6,403 0,000 N0 rejeitada
consumo colaborativo.
H13: Atltyde em relacdo ao consumo colaborativo 0,712 12,361 0,000 Niio rejeitada
— intengdo de consumo colaborativo.
H14: Regionalidade — atitude em relagéo ao
consumo colaborativo e intengdo de consumo -0,006 0,195 0,845 Rejeitada
colaborativo.
H15: O setor do consumo colaborativo — atitude
em relacdo ao consumo colaborativo e intengdo de NA NA NA NA

consumo colaborativo.

Fonte: Resultados da pesquisa. Legenda: NA (ndo se aplica)



ANEXO A - ESCALAS ORIGINAIS UTILIZADAS NA PESQUISA

1- Beneficios Econdmicos

Fonte: Hamari et al. (2015)

Fonte original (citada pelos autores): Bock et al. (2015)
Alpha- 0,724

CR-0,829

AVE - 0,549

Original:

| can save money if | participate in collaborative consumption.

My participation in collaborative consumption benefits me financially.

My participation in collaborative consumption can improve my economic situation.

My participation in collaborative consumption saves me time.

2- Sustentabilidade

Fonte original: Hamari et al. (2015)
Alpha - 0,867

CR - 0,907

AVE - 0,656

Original:

Collaborative consumption helps save natural resources.

Collaborative consumption is a sustainable mode of consumption.

Collaborative consumption is ecological.
Collaborative consumption is efficient in terms of using energy.
Collaborative consumption is environmentally friendly.

Orientacdo para experiéncia

Fonte: Moeller e Wittkowski (2010)

Alpha - 0,784

AVE- 0,699

Factor loading: 0,798 (1° item) / 0,849 (2° item) / 0,636 (3° item)
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Original:

Consumer goods support my desire to have many experiences in life.
By using consumer goods I can savour my life more intensely.

It is important to me that consuming goods is enjoyable.

4- Interacdo Social

Fonte: Dabbous e Tarhini (2019)

Fonte original (citada pelos autores): Hamari et al. (2016); Sung et al. (2018)
Alpha — 0,907

CR- 0,909

AVE - 0,770

Original:

The sharing economy helps me maintain social relationships with others.
The sharing economy will make me feel connected with others.

The sharing economy helps strengthen social relations with others.

5- Conveniéncia

Fonte: Huang e Kuo (2020)

Fonte original (citada pelos autores): Rohm e Swaminathan (2004)
Alpha - 0,85

CR-0,93

AVE- 0,87

Original:

Sharing my underused assets with others via a sharing economy platform is convenient.
The sharing economy platform is a convenient way of sharing my underused assets.

| save a lot of time by using the sharing economy platform to share my underused assets.

Diverséao

Fonte: Hamari et al. (2015)

Fonte original (citada pelos autores): Bock et al. (2005)
Alpha- 0,889

AVE- 0,694

CR-0,919
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Original:

I think collaborative consumption is enjoyable.
| think collaborative consumption is exciting.

| think collaborative consumption is fun.

| think collaborative consumption is interesting
| think collaborative consumption is pleasant

7- Confianca
Fonte: Dabbous e Tarhini (2019)

Fonte original: Kim et al. (2008), Chen et al. (2009), Mittendorf (2017); Pavlou (2003),
Fortes and Paulo (2016); Kim et al. (2008), Chen et al. (2009), Mittendorf (2017)

Alpha - 0,863
CR- 0,866
AVE- 0,684

Original:

The sharing economy is trustworthy.

The sharing economy delivers what it promises.
The sharing economy is reliable.

8- Materialismo
Fonte: Lindblom et al. (2018)
Fonte original (citada pelos autores): Richins & Dawson (1992); Richins (2004)
Alpha: 0,83
CR: 0,98
AVE: 0,86

Original:

| admire people who own expensive homes, cars, and clothes.
The things | own say a lot about how well | am doing in life.
I like to own things that impress people.

Buying things gives me a lot of pleasure.

| like a lot of luxury in my life.

My life would be better if I owned certain things [ don’t have.
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| would be happier if | could afford to buy more things.

It sometimes bothers me quite a bit that | can't afford to buy all the things | would like
to have.

9- Familiaridade
Fonte: M6hmann (2015)
Fonte orginal (citada pelo autor): Bhattachierjee (2002); Lamberton & Rose (2012)
Alpha—0,94 (STUDY 1) /0,92 (STUDY 2)
AVE -0,89 (STUDY 1) /0,87 (STUDY 2)
CR-0,96 (STUDY 1) /0,95 (STUDY 2)

Original:

I am familiar with the lending process of the [CCS] offer.
| have experience with [CCS].

Overall, | am familiar with [CCS].

10- Atitude para o consumo colaborativo
Fonte: Hamari et al. (2015)
Fonte original (citado e adaptado pelos autores): Ajzen (1991)
Alpha: 0,858
CR: 0,899
AVE: 0,641

Original:

All things considered, | find participating in collaborative consumption to be a wise
move.

All things considered, | think collaborative consumption is a positive thing.
All things considered, I think participating in collaborative consumption is a good thing.

Overall, sharing goods and services within a collaborative consumption community
makes sense.

Collaborative consumption is a better mode of consumption than selling and buying
individually.

11- Intencgé&o para o consumo colaborativo
Fonte: Hamari et al. (2015)
Fonte original (citada pelos autores): Bhattacherjee (2001)
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Alpha: 0,863
AVE: 0,710
CR:0,907

Original:

All things considered, | expect to continue collaborative consumption often in the future
| can see myself engaging in collaborative consumption more frequently in the future.

| can see myself increasing my collaborative consumption activities if possible.

It is likely that I will frequently participate in collaborative consumption communities
in the future
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