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Resumo

Compartilhar é algo trivial na sociedade, mas
a internet modificou e facilitou os modos de
se compartilhar, ampliando sua escala e
gerando a Economia Compartilhada. O
objetivo deste estudo é aplicar o modelo de
Mohlmann (2015) sobre fatores de influéncia
na escolha de consumo colaborativo,
analisando-se os usudrios do Airbnb. Foram
coletados 108 questionarios com base em 11
hipéteses, cujos dados foram submetidos a
um modelo de equagdes estruturais, usando-
se o SmartPLS 2.0. Como principais achados,

Abstract

Sharing is trivial in society, but the internet has
changed and facilitated ways of sharing,
expanding its scale and generating the Sharing
Economy. The aim of this study is to apply the
model of Mohlmann (2015) on factors
influencing choice of collaborative
consumption by analyzing Airbnb users. We
collected 108 questionnaires based on 11
hypotheses. The data were then submitted to a
structural equation model using SmartPLS 2.0.
As main findings, four relevant factors were
identified to explain satisfaction:
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identificaram-se quatro fatores relevantes communitarianism, affinity with tendencies,
para a satisfacdto com a escolha: trust and quality of service. For the probability
comunitarismo, afinidade com tendéncias, of repurchasing the service, the following
confianca e qualidade do servico. Ja para a factors were identified: trust, internet capacity
probabilidade de recompra do servico, foram and satisfaction with the service. The results
identificados 0s fatores: confianga, contribute to the discussion about consumer
capacidade da internet e satisfacio com o behavior in the shared economy and aggregate
servico. Os resultados contribuem para a knowledge to the sector studied. It also
discussdo acerca do comportamento do provides insights for the emerging economic
consumidor na economia compartilhada e model and companies offering such services.
agrega conhecimento ao setor estudado. Keywords: Sharing Economy, Satisfaction,
Também fornece insights para o emergente Airbnb.

modelo econdmico e empresas que oferecem
tais servicgos.

Palavras-chave: Economia Compartilhada,
Satisfagdo, Airbnb.
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INTRODUCAO

Compartilhar pode ser definido como o ato ou processo de distribuir o que é préprio de uma
pessoa para o uso de outros, e/ou o ato ou processo de receber algo de outros para o uso particular
(Belk, 2007). Embora o ato de compartilhar - com familiares, amigos ou desconhecidos - ocorra ha
anos na sociedade, o advento da internet modificou e facilitou os modos para se compartilhar,
ampliando a escala dessa acdo (Belk, 2010). Adicionalmente, o aquecimento global, o aumento dos
precos das matérias-primas, a elevagdo dos niveis de poluicdo e outras crises de recursos, geraram
oportunidades - e talvez a necessidade - para um consumo colaborativo (Belk, 2010). Para Albinsson
e Perera (2012) esses fatores levaram a uma maior conscientizacdo dos consumidores acerca das
consequéncias sociais negativas de um consumo exagerado que os levou a procurar por formas
alternativas de consumo. Nesse cendrio, viabiliza-se o compartilhamento como modelo de negocio,
culminando no que hoje é chamado de Economia Compartilhada, um fen6meno mundial, em rapida
ascensao, que transforma o conceito de valor para o consumidor, impactando sua renda e tempo, o
meio ambiente e a economia como um todo (Botsman & Rogers, 2010).

Jaem 2011, a Time Magazine nomeou a Economia Compartilhada como “uma das 10 ideais que
irdo mudar o mundo” (Walsh, 2011). A relevancia do tema também foi demonstrada por uma pesquisa
da Nielsen (2014) realizada mundialmente. Nela, 68% dos entrevistados estdo dispostos a
compartilhar seus bens, enquanto 66% dizem estar propensos a usar bens ou servicos de outros em
um modelo de compartilhamento. Para o Brasil, a inten¢do de participar de alguma iniciativa de
consumo compartilhado seria de 78%. Considerando somente os setores nos quais esta mais presente
(automotivo, varejo e bens de consumo, hoteleiro e de midia e entretenimento), a Economia
Compartilhada gera uma receita anual de 15 bilhdes de ddlares, segundo estimativa da consultoria
PriceWaterhouseCoopers. A consultoria também projeta que, em 2025, para os mesmos setores, esse
valor alcangara a casa dos 335 bilhdes de délares. No que se refere a riqueza gerada exclusivamente
para os usudrios da Economia Compartilhada, a Forbes, em 2013, estimou um valor em torno de 3,5
bilhdes de délares, com crescimento proximo a 25% a cada ano (Geron, 2013). Em complemento a
expressividade dos nimeros, Botsman e Rogers (2010) sugerem que o consumo colaborativo pode ser
tdo importante quanto a Revolugao Industrial no que tange ao modo como a sociedade pensa sobre a
propriedade.

Apesar da crescente importiancia do consumo colaborativo, ha uma falta de estudos
quantitativos sobre fatores motivacionais que afetam as atitudes e intencdes dos consumidores em
relacdo a esse novo negécio (Hamari, Sjoklint & Ukkonen, 2014), especialmente no contexto brasileiro.
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Um dos estudos que visaram quebrar esse paradigma foi proposto por Méhlmann (2015). Nele, a
autora desenvolve um quadro a respeito dos fatores de influéncia sobre a escolha de uma opg¢ao de
consumo colaborativo, validando-o em dois estudos quantitativos: com usudrios alemaes do servico de
compartilhamento de automoéveis Car2Go e, do servigo de locagdo e hospedagem, Airbnb. Ao final de
seu trabalho, a autora sugere que pesquisas futuras investiguem casos adicionais em outras industrias
de consumo colaborativo e/ou outros paises para fortalecer o emergente modelo econémico com
informacgdes. Desse modo, o presente estudo visa aplicar o modelo desenvolvido por Mohlmann
(2015) para usudrios do servico de acomodacdo e hospedagem Airbnb no Brasil. Neste contexto, o
presente estudo se propoe a responder as seguintes questoes de pesquisa:

Questdo de pesquisa 1: Quais sdo os fatores de influéncia mais importantes para explicar a satisfacdo
dos usuarios do Airbnb com a utilizagdo dessa op¢do de compartilhamento?

Questdo de pesquisa 2: Quais sdo os fatores de influéncia mais importantes para explicar a
probabilidade dos usuarios do Airbnb de escolher novamente essa op¢ao de compartilhamento?

ECONOMIA COMPARTILHADA

Atualmente, persiste uma dificuldade em definir com precisdo a Economia Compartilhada,
devido as amplas variacdes na terminologia existente e ao fato do consumo colaborativo se manifestar
em diferentes graus de intercambio digital e fisico (Hamari, Sjoklint & Ukkonen, 2014). Sob a 6tica de
Belk (2014), a Economia Compartilhada refere-se a distribui¢do ou aquisicdo de recursos, em troca de
uma taxa ou outra compensacdo, organizados por grupos de individuos. Ao incluir outras
compensacgdes, o autor permite que a definicdo englobe também trocas ou negocia¢des que envolvam
a concessao e o recebimento de compensacdes ndo monetarias. Entretanto, Belk (2014) admite que tal
definicdo ndo se enquadra tdo perfeitamente no cendrio atual, pois ao excluir as atividades de
compartilhamento sem compensacdes envolvidas, negligenciam-se as doacdes e iniciativas como as do
CouchSurfing.

Por sua vez, Botsman e Rogers (2010) conceituam a Economia Compartilhada, como um
conjunto de praticas comerciais que possibilitam o acesso a bens e servigos, sem que haja,
necessariamente, a aquisicio dos mesmos ou troca monetdria entre as partes envolvidas. Essas
praticas sdo constituidas por transagdes como compartilhamento, empréstimo, aluguel, doacao, trocas
e escambo. Em complemento, para esses autores, a economia do compartilhamento é um fenémeno
econdmico-tecnolégico emergente, alimentado pela evolucdo das tecnologias da informacdo e
comunicagcdes (TIC), pela crescente conscientizacgio dos consumidores, pela proliferacio de
comunidades web colaborativas.

Ja Schor (2014) criou quatro categorias para enquadrar os diversos tipos de atividades da
Economia Compartilhada: recirculacdo de bens, maior utilizacdo de ativos duraveis, troca de servicos e
compartilhamento de ativos produtivos. A primeira refere-se a venda dos mais diversos bens usados
em mercados fisicos ou virtuais. O segundo tipo de plataforma promove o uso mais intensivo de bens
duraveis e outros ativos, cuja capacidade nao é plenamente atingida por um tnico proprietario como,
por exemplo, quartos ndo ocupados pelos moradores de uma casa. Comercialmente, pode-se citar
empresas como a Zipcar e o Airbnb, por exemplo. J4 as iniciativas ndo monetdarias geralmente baseiam-
se em agdes de vizinhanca como bibliotecas comunitarias.

A troca de servicos, por sua vez, é uma modalidade na qual servicos sao negociados com base
no tempo gasto por cada individuo ao desenvolver uma atividade para outrem. Exemplos sem fins
lucrativos seriam os bancos de tempo — uma a¢ao iniciada na década de 1980, nos Estados Unidos que
encontra espaco, atualmente, em comunidades locais. Ja intercambios de servigos monetizados
incluem o Task Rabbit e a Zaarly. Por fim, a quarta categoria consiste em esforcos focados no
compartilhamento de ativos ou espacos para propiciar a producdo em detrimento do consumo. As
cooperativas sdo a forma histérica que esses esforcos tomaram. Modernamente, iniciativas
relacionadas sdo espacgos de coworking e sites como o Skillshare.com - uma plataforma educacional de
livre produgdo de conteudo.
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Schor (2014) categoriza ainda as atividades da Economia Compartilhada segundo outras duas
perspectivas: o propdsito para o qual é orientada e o tipo de fornecedor. Nesse contexto, as
plataformas poderiam ser com ou sem fins lucrativos, sendo que, se orientada para gerar lucros,
influenciara a forma como o compartilhamento ocorre e a divisao da receita entre intermediador e
proprietario. Quanto ao tipo de fornecedor, as plataformas podem ser P2P (peer-to-peer) e B2P
(business-to-peer). As entidades P2P ganham dinheiro por comissdes sobre cambio, de modo que o
crescimento da receita depende do aumento do numero de negdcios. Com uma estrutura P2P, os
"pares" devem ser capazes de capturar uma maior fracdo de valor para si. Em contrapartida, as
plataformas B2P buscam maximizar a receita por transacdo, como as empresas tradicionais costumam
fazer. Este estudo analisara o Airbnb, uma plataforma com fins lucrativos e que se caracteriza como
P2P.

Variaveis de influéncia do consumidor na economia compartilhada

Dada a diversidade de plataformas e atividades existentes da Economia Compartilhada, os
motivos que levam os individuos a participar em tais a¢des, também sao diversos (Schor, 2014).
Mohlmann (2015) desenvolveu um framework sobre os atributos determinantes para a escolha de
uma op¢ao de compartilhamento e sua satisfacio com a mesma. Assim, a autora, ap6s um
levantamento da literatura relevante sobre o tema, estrutura seu trabalho segundo onze atributos que
sdo testados em dois estudos quantitativos e validados ao aplicar andlises de modelagem de caminho
de minimos quadrados parciais. Sdo pesquisados, no estudo 1, usudrios do servico de
compartilhamento de carro Car2Go (N = 236) e, no estudo 2, os usuarios do marketplace de
hospedagem Airbnb (N = 187). De maneira geral, os resultados revelaram que tanto a satisfagdo como
a probabilidade de escolher uma opcido de compartilhamento novamente, podem ser explicadas
predominantemente por determinantes que atendem ao beneficio préprio do individuo.

Mohlmann (2015) ressalta a importancia de seus resultados para a gestdo de negdcios
voltados para o consumo colaborativo, uma vez que se desenvolve o conhecimento sobre o
comportamento dos consumidores e as razdes para o uso dos servicos. Poder-se-ia assim gerenciar
estrategicamente relacionamentos e desenvolver estratégias mais assertivas e direcionadas a clientes
atuais e potenciais. Isto posto, o artigo elaborado por Méhlmann (2015) embasou uma variedade de
estudos que contribuiram para o escopo do estudo do comportamento do consumidor na Economia
Compartilhada, porem nenhum deles no contexto brasileiro.

O presente estudo avaliou a relevancia de fatores de influéncia geralmente associados a
decisdo de compra/recompra no contexto da Economia Compartilhada, como ressaltado
anteriormente. Tais variaveis sdo: comunitarismo ou senso de pertencimento a uma comunidade,
economia de custos, impacto ambiental, familiaridade com a plataforma, capacidade de acesso a
internet, qualidade do servico, capacidade do smartphone, afinidade com tendéncias, confianca e
utilidade.

O comunitarismo refere-se a disposicdo do consumidor em utilizar um servigo com o intuito de
pertencer a uma comunidade de individuos semelhantes. Botsman e Rogers (2010) justificam a
ascensdao do comunitarismo como um resultado do atual ambiente social, repleto de opg¢des que
facilitam o processo de uma pessoa conectar-se as outras com ideias e atitudes semelhantes. Tal
possibilidade de conexdo propiciada pelas redes sociais, que promovem encontros online e facilitam
os off-line, impactaram a nova geracao de millenials que desenvolveram quase uma necessidade de
conexao.

Ja Albinsson e Perera (2012) analisaram formas de consumo alternativas em eventos de
compartilhamento nao monetarios. Seu estudo indicou que o senso de comunidade §é,
simultaneamente for¢a motriz e o resultado da participacdo dos individuos em tais eventos. Os
participantes praticariam o consumo colaborativo movidos pela ideologia de conectarem-se a
comunidade a qual pertencem e ajudarem em sua construcao por meio de tais trocas. Adicionalmente,
Galbreth et al. (2012) ao estudar o compartilhamento social de bens de informacao identificou que,
além dos beneficios monetarios percebidos, os participantes aspiravam o pertencimento a
comunidade de partilha estudada.
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Dado o crescimento e o impacto do consumo colaborativo no setor de viagens e turismo,
Tussyadiah (2015) buscou estudar as motivacdes e barreiras para norte-americanos utilizarem
servicos de hospedagem peer-to-peer com finalidade lucrativa. Ap6s a andlise dos dados, Tussyadiah
(2015) concluiu que a interagdo social era o fator com maior influéncia para a escolha. Considerando a
importancia do senso de comunidade para o consumo colaborativo, destacada pelos estudos
anteriormente expostos, foram formuladas as duas primeiras hipé6teses deste estudo:

H1a: O comunitarismo possui impacto positivo na satisfacdo com a escolha de uma oferta de economia
compartilhada.

H1b: O comunitarismo possui impacto positivo na probabilidade de se utilizar novamente uma opg¢ao
de economia compartilhada.

A economia de custos é uma variavel atrelada ao beneficio econémico desfrutado pelo
individuo, gerado pelo menor desembolso frente a uma alternativa de consumo. Uma pesquisa que
endossa a importancia da variavel é encontrada em Mont (2004) que analisou por meio de entrevistas
em profundidade o comportamento de stakeholders em negdcios colaborativos. Ao final, a autora
conclui que a satisfacio dos clientes de compartilhamento de automdveis é positivamente influenciada
pela reducdo em seus custos de transporte, tanto para os usuarios que utilizam o servico, quanto para
os que disponibilizam seu veiculo para aluguel. J4 Lamberton e Rose (2012) estudaram sistemas
comerciais de compartilhamento no que tange aos seguintes produtos: automoveis, bicicletas e planos
de minutos para telefonia celular. Os autores argumentam que os consumidores apresentam interesse
na partilha quando seus custos pessoais sdo minimizados e, os beneficios percebidos na transacao,
maximizados.

Por outro lado, Bardhi e Eckhardt (2012) estudaram o acesso temporario a automoéveis por
meio do pagamento pelo uso. Como resultado, os autores identificaram que os aspectos econdmicos,
ligados a algum tipo de poupanca dos recursos, sdo a maior motiva¢do dos individuos. Em linha com os
resultados supracitados, Moeller e Wittkowski (2010) conduziram um estudo quantitativo com
alemies membros de uma rede de compartilhamento online. Seus resultados demonstraram que o fato
de as opc¢oes de compartilhamento serem geralmente mais baratas, é o principal determinante no
momento da escolha desse tipo de negécio pelos individuos. Adicionalmente, Tussyadiah (2015)
também identificou os beneficios econémicos como um fator importante para os usuarios. Portanto, os
estudos anteriores demonstram que os aspectos econ0micos impactam positivamente na escolha de
uso da economia colaborativa. Assim, as hipo6teses levantadas foram:

H2a: A economia de custos possui impacto positivo na satisfagdo com a escolha de uma oferta de
economia compartilhada.

H2b: A economia de custos possui impacto positivo na probabilidade de se utilizar novamente uma
op¢ao de economia compartilhada.

O impacto ambiental se refere a reducio de danos ao meio ambiente propiciado pelo
envolvimento com opgdes de compartilhamento. De maneira ampla, pode-se dizer que as formas de
consumo compartilhado sdo mais sustentaveis por representarem um contraponto em relacido aos
niveis crescentes de consumo global (Albinsson & Perera, 2012). Botsman e Rogers (2010)
evidenciaram que os usuarios de servicos de compartilhamento de automéveis reduzem cerca de 50%
das emissdes de gas carbdnico per capita. Mont (2004) também mostra que com 0 consumo
colaborativo a superprodugdo é minimizada, o uso de recursos decresce e o desperdicio é evitado.

Albinsson, Wolf e Kopf (2010) identificaram uma tendéncia a rejeicio do consumismo e ao
favorecimento de praticas de consumo mais sustentaveis. O autor concluiu que possuir bens passa a
ter conotagdes cada vez mais negativas, por seu impacto danoso ao meio ambiente. Isso converge com
o trabalho de Ozanne e Ballantine (2010), que ap6s pesquisar o comportamento de membros de uma
locadora de brinquedos, verificou uma tendéncia dos individuos de substituir a posse pela partilha por
esta ultima ter menor impacto negativo sobre o meio ambiente. Hamari et al. (2013) buscando
investigar os estimulos para o engajamento no consumo colaborativo em sites voltados para a partilha
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de bens, identificaram que as pessoas sdo atraidas pela sustentabilidade, principalmente quando elas
ja valorizam um consumo mais responsavel. Diversos estudos apontam para uma preocupa¢io com o
impacto ambiental por parte dos consumidores e suas preferéncias de consumo dai derivadas. Neste
sentido, foram formuladas as seguintes hip6teses:

H3a: O impacto ambiental possui impacto positivo na satisfacdo com a escolha de uma oferta de
economia compartilhada.

H3b: O impacto ambiental possui impacto positivo na probabilidade de se utilizar novamente uma
op¢ao de economia compartilhada.

A familiaridade refere-se a influéncia que o uso ou conhecimento prévio do servico tem no
comportamento do individuo. Moeller e Wittkowski (2010) identificaram que uma possivel barreira
ao uso de servicos de compartilhamento de automovel pela primeira vez era a falta de experiéncias
anteriores dos individuos. Henning-Thurau et al. (2007) complementam a importancia da
familiaridade ao estudar o comportamento de consumidores de servigos de compartilhamento de
filmes. Os autores comentam que, ndo ter a habilidade para usar os servigos, configura-se em um
impeditivo, ao menos, temporario, para experimenta-los. Por conseguinte, uma maior familiaridade
com os produtos da economia compartilhada auxiliaria na adocdo de bens e servicos ao minimizar
seus custos de mudanca e, assim, seria um fator de influéncia na satisfacao e usos futuros da opc¢ao de
compartilhamento (M6éhlmann, 2015). Desse modo, foram formuladas as hipéteses:

H4a: A familiaridade com a plataforma possui impacto positivo na satisfacdo com a escolha de uma
oferta de economia compartilhada.

H4b: A familiaridade com a plataforma possui impacto positivo na probabilidade de se utilizar
novamente uma op¢ao de economia compartilhada.

O préximo fator de influéncia é a capacidade de acesso a internet do proéprio individuo, que
pode impactar na experiéncia com o servico, dado que se tratam de marketplaces. Gardner, Ostrom e
Walker (1990) teorizavam que a capacidade de comunicacdo era o fator determinante para o sucesso
de uma transacdo entre duas partes de qualquer acordo de colaboracao. Recentemente, Belk (2010)
atribui a internet a ascensdo expressiva dessa acdo, propiciando seu crescimento até que se tornasse
um modelo econdémico como é hoje. Botsman e Rogers (2010) também consideram a economia do
compartilhamento como um fendmeno econémico-tecnoldgico que foi fomentado pela evolugdo das
tecnologias da informacao e pela proliferacdo de comunidades web colaborativas. Em decorréncia
disso, a capacidade de acesso a internet pode ser um fator de motivacdo ou mesmo desmotivacdo para
as trocas, sendo uma variavel relevante a ser considerada (Méhlmann, 2015), levando as seguintes
hipéteses:

H5a: A capacidade de acesso a internet possui impacto positivo na satisfacdo com a escolha de uma
oferta de economia compartilhada.

H5b: A capacidade de acesso a internet possui impacto positivo na probabilidade de se utilizar
novamente uma op¢do de economia compartilhada.

Outro fator considerado é a capacidade do smartphone. A possibilidade oferecida pelos
smartphones, de reunir em um unico aparelho aplicativos de diversas funcionalidades,
proporcionando acesso mais facil e rapido a servigos. Nos estudos de Zhao (2010) e Botsman e Rogers
(2010), os smartphones foram citados como um fator que facilitou o acesso ao produto e, por isso,
acabou influenciando sua escolha. No contexto da economia compartilhada, o smartphone é uma
importante ferramenta para o consumidor - crucial em alguns casos, pois permite aos usuarios
verificarem a disponibilidade e a localizagdo de carros de maneira imediata, bem como reserva-los e
oferecer uma rota opcional para chegar até eles. Ademais, uma maior capacidade do smartphone leva
a uma maior satisfacdo ao se optar pelo consumo colaborativo, levando a formulacdo das seguintes
hipéteses:
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Hé6a: A capacidade do smartphone possui impacto positivo na satisfacdo com a escolha de uma oferta
de economia compartilhada.

H6b: A capacidade do smartphone possui impacto positivo na probabilidade de se utilizar novamente
uma op¢do de economia compartilhada.

A proéxima variavel estudada diz respeito a qualidade do servigo prestado. A qualidade de um
servico esta intrinsecamente relacionada ao cliente que o consome, a suas expectativas prévias e ao
nivel de atendimento a tais expectativas proporcionadas pela experiéncia durante o servigo. Desse
modo, um servico é classificado como de qualidade pelo consumidor quando a qualidade
experimentada alcanca ou ultrapassa suas expectativas. Por conseguinte, a qualidade de um servico,
eleva a satisfagio do consumidor (Hoffman & Bateson, 2003). E uma opinido estabelecida em
pesquisas sobre comportamento de consumidores em servigos que a qualidade percebida é um
importante antecedente para a satisfacdo e para a intencao de utilizar o servico novamente (Fornell et

al.,,1996). Assim, foram formuladas as hipoteses:

H7a: A qualidade do servico possui impacto positivo na satisfagdo com a escolha de uma oferta de
economia compartilhada.

H7b: A qualidade do servico possui impacto positivo na probabilidade de se utilizar novamente uma
op¢ao de economia compartilhada.

A afinidade com tendéncias indica se o individuo é predisposto a utilizar um servico por puro
modismo. Quando diante de um novo produto, o comportamento do consumidor pode ser classificado
em 5 grupos: inovadores, adotantes iniciais, maioria inicial, maioria tardia e retardatarios. Os dois
primeiros perfis sdo os que apresentam maior predisposicao a aceitar novas tendéncias e, por isso, sao
considerados chave na introdu¢do de um produto no mercado, pois sdo os primeiros
usuarios/consumidores do produto (Rogers, 1965). O estudo de Moeller e Wittkowski (2010) também
apontou que os individuos que almejavam consumir produtos modernos apresentaram uma inclinacao
a preferir compartilhar ao invés de comprar, indicando que uma maior afinidade com as tendéncias
futuras teria impactos positivos no uso, satisfacdo e reuso do servigo. Ademais, Schor (2014) ressalta
que alguns participantes aderem a modelos de economia compartilhada simplesmente por modismo,
pelo destaque dado nas midias ou pela atragdo que sentem por novidades ou tecnologias. Portanto, as
seguintes hipoteses foram levantadas:

H8a: Afinidade com tendéncias possui impacto positivo na satisfacdo com a escolha de uma oferta de
economia compartilhada.

H8b: Afinidade com tendéncias possui impacto positivo na probabilidade de se utilizar novamente
uma op¢do de economia compartilhada.

A confianga é outro determinante considerado para influenciar a satisfacdo e a recompra de
uma opc¢do de economia compartilhada. A confianca e a reciprocidade sdo os pontos centrais que
explicam porque individuos - desconhecidos ou ndo - tendem a cooperar uns com os outros (Cox et
al, 2009). Hofmann et al. (2017), estudando servigos de empréstimos de automoéveis, identificaram
que a confianca é um fator determinante para a adogdo de uma opg¢do de compartilhamento quando
esta é entre pessoas, sem a intermediacdo de uma empresa. Kim et al. (2015) também objetivaram
estudar o fator da confianca especificamente de usuarios da empresa Airbnb, identificando que a
confiancga seria um fator determinante para a escolha do Airbnb. Desse modo, tem-se as hipoteses:

H9a: A confianca possui impacto positivo na satisfacio com a escolha de uma oferta de economia
compartilhada.

H9b: A confianca possui impacto positivo na probabilidade de se utilizar novamente uma opc¢ao de
economia compartilhada.
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Por fim, aborda-se a o efeito do fator utilidade. No Ambito das ciéncias econdmicas, é sabido
que os individuos tém a tendéncia de tomar decisdes e moldar seus habitos e atitudes, visando seu
interesse proprio e maximizando sua utilidade (Hardin, 1968). Henning-Thurau et al. (2007), em seu
estudo sobre compartilhamento de arquivos de video, identificaram que a maximizacdo da utilidade
foi um fator significativo para a utilizagcao desse tipo de servigo. Complementarmente, Lamberton e
Rose (2012) encontraram que o grau de substituicdo entre opg¢des de compartilhamento de
automoéveis era impactado pela busca do usuario para maximizar sua utilidade. Assim, as seguintes
hipéteses foram formuladas:

H10a: A utilidade possui impacto positivo na satisfacdo com a escolha de uma oferta de economia
compartilhada.

H10b: A utilidade possui impacto positivo na probabilidade de se utilizar novamente uma opc¢ao de
economia compartilhada.

A partir das dimensdes propostas, os dez fatores de influéncia enunciados devem testados de
modo a averiguar seu efeito sobre a varidvel endégena: satisfagdo com uma opcdo de
compartilhamento. Segundo Zeithaml, Bitner e Gremler (2014), a satisfacdo do usuario em relacdo a
um produto ou servico é influenciada significativamente pela avaliagdo que o consumidor faz de suas
caracteristicas. Em complemento, Kotler e Keller (2012) definem a satisfacdo do consumidor como o
sentimento de prazer ou decepcdo resultante da comparagdo do desempenho percebido pelo produto
com as expectativas pré-estabelecidas pelo cliente. Assim, se o desempenho for inferior as
expectativas, o cliente ficara insatisfeito, e, se corresponder as expectativas, o cliente ficara satisfeito.

Comunitarismo

Economia de Custos

Impacto Ambiental

Satisfacdo com a
opgao de
compartilhamento

Familiaridade

Capacidade da Internet

Qualidade do Servico

Capacidade do Smartphone Probabilidade de

escolher uma opgao
de compartilhamento
novamente

Afinidade com Tendéncias

Confianga

Utilidade

Fonte: Elaborado pelos autores, adaptado de Méhlmann (2015)
Figura 1: Principais influenciadores da satisfacdo e da probabilidade de se usar novamente uma opgdo de
economia compartilhada

Desse modo, para a outra varidvel endégena - probabilidade de usar uma opg¢do de
compartilhamento em detrimento de uma nao compartilhada - além de ser testada quanto aos dez
atributos descritos, se acrescentara a influéncia da variavel de satisfacdo. Isso é verificado baseando-se
na opinido estabelecida em pesquisa de marketing e comportamento do consumidor de que a
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satisfacdo com um servigo pode levar ao reuso (ou recompra) desse servico especifico ou similares no
futuro (Fornell et al., 1996; Boenigk & Helmig, 2013). Formulou-se, assim, a ultima hipotese:

H11: A satisfacdo com uma op¢ao de compartilhamento possui impacto positivo na probabilidade de
usar uma op¢do de compartilhamento novamente.

PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Conforme citado, o objetivo deste estudo é aplicar o modelo desenvolvido por Méhlmann
(2015), analisando-se o comportamento dos consumidores na Economia Compartilhada. Para tanto,
escolheu-se estudar um caso de servico colaborativo baseado em plataforma marketplace: locacao e
hospedagem da empresa Airbnb, que ja havia sido analisado no estudo de Méhlmann (2015), porém
em outro contexto cultural. Neste estudo, buscou-se comparar os resultados obtidos com os resultados
do estudo de Mohlmann (2015), razdao pela qual foi escolhida a mesma plataforma de
compartilhamento. Por sua vez, as hipoteses decorrentes de tais objetivos foram enunciadas
individualmente em sec¢des anteriores. Apds a formulacdo das hipoteses, seguiu-se a etapa de
elaboracdo do questionario. Cada um dos atributos testados foi baseado em multivariaveis reflexivas.
As variaveis testadas para a determinacdo de cada um dos atributos avaliados foram traduzidas, pelos
autores, a partir do trabalho de Méhlmann (2015). As versdes dos itens traduzidos foram comparadas,
e as adaptagdes necessarias foram realizadas. Para cada variavel foram fornecidas sete opgoes de

resposta, cujo nivel de concordancia variava de 1 = "Discordo Fortemente" até 7 = "Concordo
Fortemente".
Tabela 1
Variaveis aplicadas nos estudos de caso, segundo cada atributo
Atributos Questoes
0 uso do Airbnb permite que eu seja parte de um grupo de pessoas semelhantes a
Comunitarismo mim.

O uso do Airbnb permite que eu faca parte de um grupo de pessoas com interesses
similares aos meus.

Economia de Pelo preco dado, considero que as ofertas do Airbnb sdo boas.

Custos Pela qualidade da oferta do Airbnb eu considero os pregos bons/justos

Ao usar o Airbnb, eu reduzo o uso de recursos naturais.

Com o uso do Airbnb, eu demonstro um comportamento de consumo amigavel ao
meio ambiente.

Estou familiarizado com o processo do Airbnb.

Familiaridade Tenho experiéncias anteriores com o Airbnb.

No geral, estou familiarizado com o funcionamento do Airbnb.

A internet é util para consumir ofertas do Airbnb.

Impacto no Meio
Ambiente

Capacidade da ; ; ; .
~ap A internet torna mais conveniente o uso do Airbnb.
internet . : ; ;
Usar a internet torna mais produtivo o uso do Airbnb.
0 design da oferta/site do Airbnb é atrativo para mim.
. Eu tenho acesso fécil e rapido a ofertas do Airbnb.
Qualidade do - - - - ~
| E—— 0 Airbnb torna facil para mim concluir a transagao.
0 atendimento ao cliente do Airbnb responde as necessidades de seus clientes.
Eu acredito que o Airbnb conhece as necessidades de seus clientes.
. Meu smartphone é 1til para consumir as ofertas do Airbnb.
Capacidade do : : ;
Meu smartphone me permite um uso conveniente do Airbnb.
smartphone

Usar meu smartphone deixa o uso do Airbnb mais produtivo.

0 consumo colaborativo da oferta do Airbnb me permite acompanhar as ultimas
Afinidade com tendéncias.

tendéncias Usar o Airbnb mostra que é importante para mim usar os mais novos bens de
consumo.

Eu acredito que o produto do Airbnb serd igual ao mostrado nas ofertas.

Os outros usudrios do Airbnb sdo verdadeiros ao lidar uns com os outros.

Confianc¢a
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Os outros usudrios do Airbnb nio se aproveitardo de mim.

Eu confio que o provedor do Airbnb fornece protegdes suficientes para me proteger da
responsabilidade por danos que eu ndo sou responsavel.

0 Airbnb fornece um ambiente seguro e robusto no qual eu posso usar o servico.

Em geral, o Airbnb é confiavel.

Eu acredito que uma oferta do Airbnb substitui bem um hotel convencional.

A oferta do Airbnb é tdo boa quanto um hotel.

No geral, estou satisfeito com o Airbnb.

0 ultimo uso do Airbnb cumpriu minhas expectativas.

Utilidade

Satisfacdo com a

opcao de ; ~ = :
p¢ . 0 Airbnb representa a versio ideal de uma opg¢do de compartilhamento de
compartilhamento
hospedagem.

- Provavelmente vou escolher o Airbnb ou uma op¢do de compartilhamento semelhante
Probabilidade de s ps P
T AGTED na préxima vez.
de No futuro, se eu precisar de uma hospedagem/produto, preferiria uma opc¢ao de

. compartilhamento como o Airbnb.

compartilhamento ” - ” : ;
novamente No futuro, é provavel que escolha uma opg¢do de compartilhamento como o Airbnb em

vez de um hotel/produto.
Fonte: Elaborada pelos autores.

Além das variaveis essenciais para a mensuracao dos atributos, foram adicionadas perguntas
gerais para determinacdo do perfil do respondente como sexo, faixa etdria, frequéncia e tempo de uso
dos servicos. A coleta dos dados ocorreu no segundo semestre de 2017, com a distribuicdo do
questionario online enviado por e-mail e disponibilizado em grupos de usudarios do Airbnb em redes
sociais, de modo a obter uma amostra diversificada.

Para analise das hipdteses, os dados coletados foram submetidos a um modelo de equagdes
estruturais baseado em ajuste de Minimos Quadrados Parciais com o uso do software SmartPLS 2.0. O
objetivo é mensurar - por meio de uma série de andlises dos minimos quadrados - as rela¢des causais
entre os fatores de influéncia da satisfacdo e da probabilidade de utilizar novamente os servigos de
compartilhamento sob estudo.

Por fim, para obter os valores t a fim de testar a significancia estatistica dos modelos foi
aplicado, também no software SmartPLS 2.0, o procedimento de bootstraping (Henseler et al.,, 2009).
Na sequéncia, a andlise do ajuste do modelo é feita em duas etapas: avaliacdo dos modelos de
mensuracdo - para testar a confiabilidade e validade das variaveis latentes utilizadas no modelo - e
avaliacdo do modelo estrutural - que fornece métricas sobre a qualidade de ajuste do modelo,
indicando seu grau de capacidade preditiva. Os resultados de todos os outputs considerados para a
validade do modelo foram satisfatdrios.

ANALISE DOS RESULTADOS

A amostra do estudo atingiu um total de 108 respondentes. Analisando descritivamente, a
amostra é composta majoritariamente por mulheres (61%) e por individuos em faixas etarias mais
novas - 28% com idade entre 18 e 25 anos e 37% com idade entre 26 e 25 anos. Acerca da frequéncia
de utilizagdo do Airbnb nos ultimos 12 meses, 60% dos individuos declararam utiliza-lo apenas 1 vez,
32% de 2 a 5 vezes, e os demais 8%, de 5 a 10 vezes. Quanto ao tempo de utilizacdo, 16% declararam
utiliza-lo entre 2 e 3 meses atras, 29% ha mais de um ano, 37% entre 2 a 4 anos atras. Adicionalmente,
tem-se que 13% dos respondentes além de hospedes, atuam como ofertantes. Na sequéncia, analisou-
se o modelo estrutural que fornece informagdes sobre a relacdo entre as variaveis latentes e
observadas, de modo a atender aos objetivos propostos. Os resultados completos estdo descriminados
na tabela 2 ao final da segao.

Primeiramente, cinco fatores de influéncia nao tiveram efeito significativo para nenhuma das
variaveis dependentes do modelo. A primeira delas, economia de custos, teve ambas hipéteses H2a e
H2b rejeitadas, evidenciando que nao impacta na satisfagdo do individuo (-0,21 n.s.), nem na
probabilidade de utilizar novamente a op¢do (-0,20 n.s.). A utilidade também teve suas hipéteses H10a
e H10b rejeitadas. Assim, a utilidade também nao influencia na satisfacdo do individuo com sua opgao
de economia compartilhada (-0,17 n.s.) e na probabilidade de utilizar novamente a op¢ao (-0,30 n.s.). O
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Airbnb, desse modo, nao é percebido como uma alternativa menos dispendiosa que um hotel. Deve-se
considerar que, mesmo se o preco do quarto/imovel alugado for inferior ao de um hotel, o locatario
pode ndo contar com servigo de quarto, refeicdes e outros produtos/amenidades que podem estar
incluidos nas tarifas de um hotel.

O fator impacto ambiental também nao se mostrou relevante para a satisfacdo com a escolha
da opcao de compartilhamento (-0,07 n.s.) e para a probabilidade de se utilizad-la novamente (0,11
n.s.). Rejeitam-se as hipoteses H3a e H3b. Isso esta alinhado com a opinido de autores que questionam
a real sustentabilidade proporcionada por negécios da economia compartilhada, como Schor (2014),
por exemplo. Ela ressalta que a sustentabilidade é propagada mais no discurso para atender as
recentes discussdes sobre a preocupacdo quanto ao uso de recursos naturais. Como o Airbnb oferece
um bem duravel por um tempo limitado de posse, ha falta de evidéncias fisicas de economia de
recursos naturais e, por isso, provavelmente o impacto ambiental positivo nao é percebido pelos
usuarios.

As hipoteses H4a e H4b também foram rejeitadas e, assim, evidenciou-se que a familiaridade
ndo é determinante para a satisfacdo com a escolha da opcdo de compartilhamento (0,01 n.s.) e para a
probabilidade de se utiliza-la novamente (-0,03 n.s.). Possivelmente, a familiaridade com a plataforma
ndo é um fator relevante devido ao pouco tempo de existéncia do Airbnb no mercado e a caracteristica
de utilizagdo do servico cuja necessidade é ocasional e circunstancial. Com relacdo a este fator,
destaca-se também que a plataforma do Airbnb é amigavel, intuitiva e muito similar a outras
ferramentas de reserva de hospedagem online. O dltimo fator que ndo apresentou efeito positivo para
a satisfacdo com a escolha da opcdo de compartilhamento (0,11 n.s.) e para a probabilidade de se
utiliza-la novamente (-0,39 n.s.) foi a capacidade do smartphone. Esta dimensdo teve, portanto, as
hipéteses H6a e H6b, rejeitadas. Desse modo, é possivel concluir que a posse de um smartphone nao é
essencial para que os individuos comprem servigos como o Airbnb.

Para os demais fatores de influéncia, foram encontrados efeitos significativos para uma ou
ambas variaveis dependentes do modelo. O fator comunitarismo se mostrou relevante para a
satisfacdo com o uso do Airbnb (0,34***) que permite aceitar a hipétese Hla. Esse resultado vai ao
encontro de trabalhos que também avaliaram fatores de satisfagdo com o uso de servicos do setor de
hospedagem (Tussyadiah, 2015; Tussyadiah, 2016). Entretanto, a hipotese H1b é rejeitada, pois a
varidvel comunitarismo ter um efeito insignificante (-0,17 n.s.) na probabilidade de se utilizar
novamente a opgdo. Esse resultado é devido, possivelmente, por uma caracteristica do perfil dos
usuarios - 58% dos respondentes sdo millenials - caracterizados pela quase necessidade de conexdo
com outros pares.

A capacidade da internet foi um fator significante para explicar probabilidade de se utilizar
novamente a opcdo de compartilhamento (0,14*), aceitando-se a hip6tese H5b. Entretanto, rejeita-se a
hipétese H5a, pois o determinante ndo se mostrou relevante para a satisfacio (0,12 n.s.).
Possivelmente, como a internet ndo é uma caracteristica determinante do produto em si, a satisfacao
com a experiéncia de aluguel via Airbnb ndo é impactada por uma maior ou menor capacidade da
internet no momento da escolha. Entretanto, a mesma é importante para utilizar o servico novamente,
isso porque, o Airbnb é uma plataforma online. Assim, a inexisténcia da internet impossibilitaria a
existéncia do negédcio. Esse resultado mostra-se ainda mais significativo, pois atribui-se a internet a
responsabilidade por disseminar o ato de compartilhar, tornando-o possivel em larga escala (Belk,
2010).

Na sequéncia, demonstrou-se que a qualidade do servigo é significativa para satisfagio com
opc¢do de compartilhamento (0,38***). Assim, aceita-se a hipdtese H7a. Entretanto, ndo se mostrou
relacionada com a probabilidade de se utiliza-lo novamente (0,05 n.s.), rejeitando a hipétese H7b. Esse
resultado é corroborado pela teoria do comportamento de consumidor, na qual a qualidade percebida
é um importante antecedente para a satisfacdo com um produto (Fornell et al,,1996). J4 a variavel
afinidade com tendéncias mostrou-se significante em relacdo a satisfacao (0,16*), aceitando-se da
hipétese H8a. Porém, ndo se relaciona com a probabilidade de se utilizar novamente a opgao de
compartilhamento (0,00 n.s.), rejeitando-se a hipotese H8b. Como o Airbnb foi criado ha menos de 10
anos, o negdécio ainda é considerado uma novidade por muitos, e € um atrativo para o publico jovem.
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Esse fato ganha relevancia quando se considera que o principal publico consumidor pertence a
geracdo Y ou millenial, mais propensos a testarem novidades (Botsman & Rogers, 2010).

Por sua vez, a confianca entre os membros da plataforma foi o Unico fator que se mostrou
significante tanto para a satisfacdo (0,17*) quanto para a probabilidade de se utilizar novamente a
op¢do de compartilhamento (0,19%*). As hipdteses H9a e H9b sdo aceitas. Esse resultado é importante,
uma vez que o Airbnb envolve transacdes peer-to-peer, na qual a confianca é um fator chave para o
sucesso do negdcio. Kim et al (2015), estudando usudrios do Airbnb, também identificaram a confianca
como determinante para a satisfagdo. Por fim, a satisfacdo com a opg¢ao de compartilhamento foi o
fator mais significante para explicar a probabilidade de utilizar novamente o Airbnb (0,39***). Aceita-
se, pois, a hipdtese H11. Este resultado corrobora que ao atender as expectativas dos individuos com
uma experiéncia de servico, estes tornam a utiliza-lo.

Por fim, o coeficiente R2 para a satisfacdo com a op¢do de compartilhamento equivaleu a 0,8 e,
para a probabilidade de utilizar novamente, 0,67. Ambos os valores de R2 sdo considerados adequados
e confirmam a validade do modelo construido.

Tabela 2

Coeficientes estruturais para cada variavel, resultado do processamento de dados no software PLS 2.0
Amostra (N = 108)

Usuarios do Airbnb

Hipotese
Coeficiente  Hipotese
de caminho aceita

H1a: Comunitarismo — Satisfacao 0,34 *** Sim
H1b: Comunitarismo — Probabilidade de escolher -0,17 n.s. Nao
H2a: Economia de Custos — Satisfacdo -0,21 n.s. Nio
H2b: Economia de Custos — Probabilidade de escolher -0,20 n.s. Nio
H3a: Impacto no Meio Ambiente — Satisfacio -0,07 n.s. Nao
H3b: Impacto no Meio Ambiente — Probabilidade de escolher 0,11 n.s. Nio
H4a: Familiaridade — Satisfacdo 0,01 n.s. Nio
H4b: Familiaridade — Probabilidade de escolher -0,03 n.s. Nio
H5a: Capacidade da internet — Satisfacao 0,12 ns. Nao
H5b: Capacidade da internet — Probabilidade de escolher 0,14 * Sim
H6a: Capacidade do smartphone — Satisfacao 0,11 ns. Nao
Héb: Capacidade do smartphone — Probabilidade de escolher -0,39 ns. Nao
H7a: Qualidade do Servigo — Satisfacdo 0,38 *** Sim
H7b: Qualidade do Servigo — Probabilidade de escolher 0,05 n.s. Nao
H8a: Afinidade com tendéncias — Satisfacio 0,16 * Sim
H8b: Afinidade com tendéncias — Probabilidade de escolher 0,00 n.s. Nio
H9a: Confianga — Satisfacdo 0,17 * Sim
H9b: Confian¢a — Probabilidade de escolher 0,19 * Sim
H10a: Utilidade — Satisfacdo -0,17 n.s. Nio
H10Db: Utilidade — Probabilidade de escolher -0,30 n.s. Nio
H11: Satisfacdo — Probabilidade de escolher 0,39 *** Sim

Fonte: Elaborado pelos autores. Nota 1: Satisfagdo: Satisfacdo com a opg¢ido de compartilhamento; Probabilidade
de escolher: Probabilidade de escolher uma opg¢do de compartilhamento novamente”. Nota 2: n.s.: nio
significativo; *p < 0,05; **p < 0,01; ***p < 0,001. SmartPLS bootstraping: 5000 itera¢des
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CONCLUSAO

O objetivo do presente trabalho almejava responder a duas questdes de pesquisa no que se
referia ao comportamento do consumidor na economia compartilhada: quais seriam os fatores de
influéncia mais importantes para explicar a satisfacdo dos usuarios do Airbnb e para explicar a
probabilidade de se escolher novamente o Airbnb como alternativa de hospedagem. Especificamente,
analisou-se a opinido dos usuarios do servico de locacdo e hospedagem, Airbnb. Para este, foram
identificados quatro fatores relevantes para explicar a satisfagdo com a escolha: comunitarismo,
afinidade com tendéncias, confianga e qualidade do servico. Ja para a probabilidade de utilizar a opgao
de compartilhamento novamente, foram identificados os fatores: confianga, capacidade da internet e
satisfacdo com o servico.

Os resultados obtidos por meio deste estudo contribuem para preencher algumas lacunas de
pesquisa e enriquecer a discussio acerca do comportamento do consumidor na economia
compartilhada no contexto brasileiro. Ao avaliar os fatores importantes para o usuario do servico, o
trabalho contribuiu para agregar conhecimento ao setor estudado e para o emergente modelo
econdmico. Em complemento, uma analise focada, como realizada na se¢ido anterior também revela as
especificidades do negdcio. Desse modo, os resultados deste trabalho oferecem insights importantes
para nao apenas para empresas do setor de hospitalidade, mas para as organizacdes que atuam na
economia compartilhada. A partir dos achados, ha evidéncias que contribuem para a criacdo de
estratégias no sentido de se conhecer melhor o consumidor e assim, adquirir, reter e fidelizar clientes.
Os resultados também podem ser uUteis para companhias convencionais que podem usar as
informagcdes para compreender melhor a economia compartilhada, com uma operagdo e
comportamento do consumidor distintos, tanto para uma futura expansdo da atuacdo da empresa,
como para tragar estratégias para neutralizar acdes de concorrentes com negécios colaborativos. Por
fim, os resultados podem ser usados por instituicdes sem fins lucrativos que buscam desenvolver
estratégias de marketing social para o uso de servicos de consumo colaborativo.

Assim, os profissionais do marketing podem utilizar tais variaveis identificadas de forma
direcionada, adaptando as atividades de mercado de forma a oferecer ao publico um servi¢co com os
atributos valorizados pelo consumidor. Uma empresa como o Airbnb - ou similar - pode construir seu
servico de modo que sua proposta de valor comunique e ofereca atributos que ressaltem o senso de
pertencimento a um grupo, a novidade do servico, sua qualidade e a confiabilidade. Desse modo,
atende-se as expectativas dos consumidores, gerando satisfacgio com o uso, o que aumentaria a
probabilidade de utilizagdo do servico novamente no futuro. Além disso, a satisfacdo é uma variavel
relevante na decisdo de recompra de um bem ou servico. Esses atributos, além de relevantes para o
perfil do caso aqui analisado, também se mostraram importantes em estudos de outros setores e
paises (Zhao, 2010; Kim et al., 2015; Tussyadiah, 2015; Barnes & Matsson, 2016; Tussyadiah, 2016).

Por fim, o presente trabalho apresenta limitacdes e sugestdes de desenvolvimento.
Primeiramente, a amostra do caso analisado nao foi construida de modo a representar a distribuicdo
da populacdo brasileira. Um segundo ponto, é que assim como o artigo no qual se baseia, este estudo
tem seu escopo limitado a uma plataforma peer-to-peer com fins lucrativos da economia
compartilhada. Outros estudos, poderiam abordar servicos de setores distintos e de outras das
classificacdes propostas por Schor (2014). Ao abordar, por exemplo, negdcios sem fins lucrativos,
poderia-se averiguar a importancia de outros atributos para a satisfacio com a opcdo de
compartilhamento. Desse modo, pesquisas futuras podem ser conduzidas para aumentar o
conhecimento acerca da economia compartilhada que esta impactando o mercado tradicional e o
comportamento do consumidor.
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