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DETERMINANTES COMPORTAMENTAIS PARA A PRATICA DO
CONSUMO COLABORATIVO: PROPOSICAO DE UM FRAMEWORK

RESUMO

O objetivo desta pesquisa € propor um framework com os determinantes comportamentais
para a pritica do Consumo Colaborativo. Diversas metodologias foram adotadas nesta
pesquisa exploratéria de corte quali-quantitativo. Inicialmente, através de uma pesquisa
bibliométrica, foi feita uma analise da estrutura conceitual do consumo colaborativo.
Posteriormente, foi realizado ensaio tedrico para analisar o mercado do consumo colaborativo
a luz da Teoria dos Custos de Transacdo, abordando os atributos das transagdes e os aspectos
comportamentais e suas relacdes com os principios essenciais do consumo colaborativo. Em
seguida, foi realizado um estudo bibliométrico sobre as escalas de mensuracao para a pratica
do consumo colaborativo, a fim de mapear e clusterizar o tema, identificando os
determinantes comportamentais do consumo colaborativo. Por fim, para o cumprimento do
objetivo desta dissertacdo, foi proposto um framework com os determinantes
comportamentais para a pratica do consumo colaborativo que foi avaliado por especialistas,
através da técnica Survey, e os resultados foram, qualitativamente, categorizados e analisados
segundo a técnica de validade de translagdo (validade de face e conteudo) e,
quantitativamente, foram feitas andlises com base na média ponderada, desvio padrdo e no
Indice de Validade de Contetido. Este estudo apresenta contribuicdes tedricas e praticas para o
fortalecimento das discussdes sobre consumo colaborativo, assim como para o avango de
novas investigacoes, de forma a ampliar o impacto de novos estudos sobre a temética e sobre
novas possibilidades de abordagens e andlises nas discussdes sobre as praticas de consumo
colaborativo.

Palavras-Chave: Economia compartilhada. Consumo colaborativo. Custos de transacdo.
Determinantes comportamentais. Comportamento do consumidor.



BEHAVIORAL DETERMINANTS FOR THE PRACTICE OF
COLLABORATIVE CONSUMPTION: PROPOSAL OF A FRAMEWORK

ABSTRACT

The objective of this research is to propose a framework with behavioral determinants for the
practice of Collaborative Consumption. Several methodologies were adopted in this
exploratory research with a qualitative-quantitative cut. Initially, through a bibliometric
research, an analysis of the conceptual structure of collaborative consumption was made.
Subsequently, a theoretical essay was carried out to analyze the collaborative consumption
market in the light of the Transaction Cost Theory, addressing the attributes of transactions
and behavioral aspects and their relationship with the essential principles of collaborative
consumption. Then, a bibliometric study was carried out on the measurement scales for the
practice of collaborative consumption, in order to map and cluster the theme, identifying the
behavioral determinants of collaborative consumption. Finally, in order to fulfill the objective
of this dissertation, a framework was proposed with behavioral determinants for the practice
of collaborative consumption, which was evaluated by experts, through the Survey technique,
and the results were qualitatively categorized and analyzed according to the technique of
translation validity (face and content validity) and, quantitatively, analyzes were performed
based on weighted mean, standard deviation and Content Validity Index. This study presents
theoretical and practical contributions to the strengthening of discussions on collaborative
consumption, as well as to the advancement of new investigations, in order to expand the
impact of new studies on the subject and on new possibilities for approaches and analyzes in
discussions about practices of collaborative consumption.

Keywords: Sharing economy. Collaborative consumption. Transaction costs. Behavioral
determinants. Consumer behavior.
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1. INTRODUCAO

As transformacdes no sistema capitalista e seus impactos nas esferas de producgdo e
consumo sdao marcados pela produ¢do em massa, consumo excessivo, materialismo e posse,
além de problemas econdmicos, sociais e ambientais que atingem a humanidade em diferentes
formas e intensidades. Entretanto, no decorrer da ultima década, a necessidade de uma
mudanca de conscientizacdo em relacdo aos impactos decorrentes do comportamento dos
consumidores e das praticas de negdcios tornaram-se cada vez mais essenciais e, com isto,
tém surgido novos caminhos de interacdo econdmica e social, um dos quais € a emergéncia da
economia compartilhada.

Considerada uma inovagdo disruptiva, a economia do compartilhamento concebe
novos modelos de negécios e relacionamentos, ao modificar as estratégias de como sdo
conduzidos os negdcios, possibilitando democratizar a atividade econdmica, aumentando a
interacdo interpessoal, inclusdo e coesdo social e fornecendo opc¢Oes mais sustentaveis e
ecologicamente corretas no mercado (Heinrichs, 2013; Acquier et al., 2017, 2019; Hira &
Reilly, 2017; Roos & Hahn, 2017; Lutz & Newlands, 2018; Ritter & Schanz, 2019).

Uma das principais atividades da economia compartilhada € o consumo colaborativo
que fundamenta-se em préticas e ideias de compartilhamento e uso comum de bens e/ou
servicos, nas quais os individuos possuem acesso temporario ao invés da posse, usufruindo
dos beneficios ou dividindo custos inerentes ao bem ou recurso compartilhado, além de
proporcionar a reducdo da capacidade ociosa dos ativos ao utilizar os bens até o final de sua
vida util, maximizando seu uso ou exploracdo (Botsman & Rogers, 2011; Barnes & Mattsson,
2016; Acquier et al., 2017; Hira & Reilly, 2017; Ritter & Schanz, 2019; Kim & Jin, 2020).

Assim, o consumo colaborativo € resultado de mudangas nas necessidades de consumo
da sociedade contemporanea e, principalmente, com o avango e disseminacao das tecnologias
de informacdo e comunicagdo, que tém permitido maior dinamicidade e amplitude as relacdes
entre os individuos, associado as praticas de colaboracdo, considera-se que a ascensdo de
plataformas de préticas coletivas contribuem para o desenvolvimento de novas formas de
consumo, principalmente as baseadas no compartilhamento (Maurer et al., 2015).

Estudos revelam que o envolvimento com as praticas de consumo colaborativo pode
ser motivado por uma variedade de fatores, perpassando pelas questdes econdmicas (Bardhi &
Eckhardt, 2012a), sociais (Acquier et al., 2017; Hira & Reilly, 2017) e ambientais (Heinrichs,

2013; Roos & Hahn, 2019) que exercem, direta ou indiretamente, influéncia nas intencoes,
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atitudes e valores percebidos pelos consumidores, agindo como propulsores ou barreiras, para
a adoc¢do ou ndo de praticas de consumo colaborativo (Cinjarevic et al., 2019).

Além disso, consumidores que tém acesso as experiéncias de consumo massificadas
estdo se mostrando cada vez mais insatisfeitos e, portanto, estdo em busca de experiéncias de
consumo auténticas e diferenciadas (Thompson & Arsel, 2004), contestando a mentalidade de
posse enraizada na sociedade com a teoria de que “vocé€ ¢ o que possui” (Belk, 2014a) para
considerar as experiéncias de acesso proporcionadas por meio das praticas de consumo
colaborativo.

Desse modo, o consumo colaborativo tem sido um aspecto transformador do
comportamento individual e da sociedade, modificando as préticas de consumo tradicionais
(Piscicelli et al., 2015) na medida em que permite a geracdo de beneficios individuais e
coletivos através do acesso a bens e/ou servigcos em detrimento da propriedade. Além da
economia de recursos financeiros, espaco e tempo, ha a possibilidade de construcao de novos
relacionamentos pessoais (Botsman & Rogers, 2011).

Virias s@o as iniciativas e agdes que podem ser enquadradas na perspectiva do
consumo colaborativo e hd um interesse sobre este fendmeno caracterizado pelo nimero
crescente de trabalhos na drea. Ianole-Calin et al. (2020) desenvolveram um estudo no qual
analisaram o efeito de fatores psicolégicos e sociais nas intengdes e atitudes dos consumidores
em se envolver nas préticas de consumo colaborativo e identificaram os efeitos motivadores
de aspectos como sustentabilidade, prazer, reputacio, beneficios financeiros em relacdo as
praticas de compartilhamento (Hamari et al., 2016; Kim & Jin, 2020; Moehlmann, 2015;
Pizzol et al., 2017; Li & Wen, 2019; Zhang et al., 2019). Nas pesquisas de Jiang & Tian
(2018) foram examinados os impactos estratégicos e econdmicos do compartilhamento de
produtos entre os consumidores e identificado que os custos de transag¢do neste mercado tém
um efeito tdnico sobre os lucros das empresas, os excedentes dos consumidores € o bem-estar
social.

Além destas abordagens, foram realizadas pesquisas com o objetivo de compreender a
qualidade percebida nos servicos de consumo colaborativo para identificar os motivadores da
satisfacdo e fidelidade dos clientes neste setor quanto as interacdes entre cliente, prestador de
servicos e plataforma (Amat-Lefort et al., 2020; Marimon et al., 2019). E foram exploradas as
barreiras percebidas pelos consumidores e pelos prestadores de servicos que os levam a

rejeitar o consumo colaborativo (Billows & McNeill, 2018; Hazée et al., 2020), identificando-
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se barreiras funcionais (de complexidade, valor, risco) e psicoldgicas (de compatibilidade,
contaminac¢do, imagem, responsabilidade) (Hazée et al., 2020).

Portanto, a literatura sobre a temadtica tem assinalado impactos econdmicos, sociais e
ambientais associados a adocdo das préaticas de consumo colaborativo. Embora o
compartilhamento seja aceito como um novo padrdo de consumo e um fendmeno de negdcios
em ripido crescimento e surjam cada vez mais estudos académicos sobre tais préticas, o
consumo colaborativo estd em constante evolu¢do e desenvolvimento diferenciado em
diversas areas (Hallem et al., 2020).

Assim, o consumo colaborativo traz uma reorientacdo das praticas atuais de consumo,
através de diversas diferencas nos contratos estabelecidos e frequéncia das transacdes (Akbar
& Tracogna, 2018), nas relacdes sociais dentro de comunidades entre pares (Li & Wen, 2019;
Acquier et al., 2017), assim como nos comportamentos entre empresas € consumidores
(Frechette et al., 2020), quando comparado as formas de consumo tradicionais.

Desse modo, em relagdo aos impactos econdmicos, sociais € ambientais, as
motivagdes, barreiras, inten¢Oes e atitudes dos consumidores e empresas em relacdo as
praticas associadas ao contexto da economia compartilhada e do consumo colaborativo,
entende-se que had lacunas a serem preenchidas e, portanto, existe a necessidade de
aprofundamento em pesquisas que tragam a compreensao de como as pessoas se comportam
em relacio ao consumo colaborativo, como elas adotam essas novas préticas de
compartilhamento e como a ado¢cdo do consumo colaborativo por consumidores e empresas
afetam os custos das transagOes realizadas, assim como as relagdes sociais e ambientais.
Assim, faz-se necessdrio identificar os principais determinantes comportamentais para as
praticas de consumo colaborativo.

Face ao exposto, apresenta-se o seguinte problema de pesquisa: Quais os principais
determinantes comportamentais para a pratica do Consumo Colaborativo?
Considerando este problema de pesquisa, a seguir sdo apresentados os objetivos gerais e

especificos.

1.1. Objetivos

1.1.1. Objetivo Geral
Propor um framework com os determinantes comportamentais para a pratica do

Consumo Colaborativo.
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1.1.2. Objetivos Especificos

e Analisar a estrutura conceitual do termo Consumo Colaborativo;

e Analisar os aspectos conceituais do Consumo Colaborativo a luz da Teoria dos Custos de
Transacgao;

e Identificar os principais elementos utilizados nas escalas de mensurac¢do para a pratica do
Consumo Colaborativo, presentes na literatura académica;

e Propor um framework com os determinantes comportamentais para a pratica do Consumo

Colaborativo.

1.2. Justificativa

A economia compartilhada e o consumo colaborativo sdo temas recentes na sociedade
contemporanea e tém atraido o interesse de pesquisadores, governos e organizacdes de
mercado por se apresentarem como um campo promissor de modelo econdmico e préatica
social que promove mudancas no estilo de vida dos consumidores, bem como na forma como
as empresas oferecem seus produtos e servicos.

Entretanto, na literatura académica, ainda existem paradoxos e controvérsias nas
pesquisas sobre o tema no que se referem as préticas existentes, aos atores envolvidos, aos
impactos que a atividade de consumo colaborativo pode gerar na sociedade e no mercado e,
até mesmo, sobre a prépria definicdo do que se configura ou ndo como pratica de consumo
colaborativo (Heinrichs, 2013; Martin, 2016; Hira & Reilly, 2017; Roos & Hahn, 2017;
Acquier et al., 2019; Ritter & Schanz, 2019). Desse modo, o presente estudo justifica-se pela
necessidade de aprofundamento das discussdes que promovam avangos tedricos € empiricos
nesse campo de pesquisa.

Em revisdo sobre a temdtica, constata-se que sdo inimeros os fatores que influenciam,
direta ou indiretamente, os consumidores e as empresas a adotarem ou ndo o consumo
colaborativo como padrdo de consumo ou pritica de negdcio. Assim, esta pesquisa faz-se
necessdria por contribuir com uma discussdo acerca dos fendmenos emergentes no campo da
economia do compartilhamento, quais s@o: consumo colaborativo, comportamento do
consumidor e os elementos de mensuracdo. Dessa forma, ao identificar os determinantes
comportamentais para a pratica do consumo colaborativo na perspectiva do consumidor e
propor um framework busca-se contribuir para a ampliacdo do conhecimento na academia

sobre um fendmeno recente e em constante evolucdo, além de expandir os conhecimentos
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sobre consumo colaborativo a partir das evidéncias tedricas e empiricas, proporcionando um

maior fortalecimento das discussdes sobre a tematica.
1.3. Modalidade da Dissertacao
Esta dissertacdo de Mestrado adotou como modelo a modalidade de artigos conforme

previsto no regulamento do Programa de Pds-Graduacdo em Administracdo da Universidade

Federal de Campina Grande (PPGA/UFCG), e se construiu da seguinte forma (Tabela 1):
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Tabela 1 — Matriz de amarragao - Estrutura da Dissertacgdo.

PROBLEMA DE PESQUISA: Quais os principais determinantes comportamentais para a pratica do Consumo Colaborativo?

OBJETIVO GERAL: Propor um framework com os determinantes comportamentais para a pratica do Consumo Colaborativo.

] SUBMISSAO METODOLOGIA
OBJETIVOS ESPECIFICOS ARTIGO CORRESPONDENTE EM FONTES DADOS TECNICA DE DADOS ANALISE DOS DADOS
PERIODICO
Artigo 1: Software Iramuteq;
rtigo 1: . Andlise Bibliométrica; Anadlise Lexical; Método da
Consumo Colaborativo como

1: Analisar a estrutura conceitual

Tematica de Investigacdo: novas

Revista Eletronica

Bibliogréfica: base de

Revisdo sistemadtica da

Classifica¢do Hierdrquica

. . . de Administragdo/ dados Web of literatura; Descendente; Andlise Fatorial
do termo Consumo Colaborativo. agendas de pesquisa a partir da . . A o
- . SemeAd Science. Abordagem Quali- por Correspondéncia; Anélise
andlise da estrutura conceitual e . o
- Quantitativa. de similitude; Nuvem de
das conexdes entre seus elementos
palavras.
2: Analisar os aspectos conceituais Artigo 2: Sy e
AN N Bibliogréfica: base de - . . ‘-
do Consumo Colaborativo a luz da | O Consumo Colaborativo a luz da Contextus Revisao da Literatura. Ensaio Teorico.
. ~ . - dados Web of
Teoria dos Custos de Transacao. Teoria dos Custos de Transacao. .
Science.
3: Identificar os  principais . Andlise Bibliométrica;
o Artigo 3: . P L Lo
elementos utilizados nas escalas de . Revista de Bibliografica: base de Revisdo sistemdtica da
- L. Consumo Colaborativo: um estudo .. s 5 Excel;
mensuracdo para a pratica do | ... .. . Administracdo dados Web of literatura; .
. bibliométrico sobre escalas de . . . VOSviewer.
consumo colaborativo, presentes na = Mackenzie Science. Abordagem Quali-
. a mensuracao. I
literatura académica. Quantitativa.
Artigo 4: Validagdo de face;
4: Propor um framework com os | Determinantes  comportamentais Revista Eletronica Validagdo de Contetido;
determinantes comportamentais | para a pritica do Consumo de Cidncia Survey com Abordagem quali- Técnicas de média
para a priatica do Consumo | Colaborativo: proposicdo de um .. . especialistas. quantitativa; ponderada, desvio padrio e
. Administrativa PR .
Colaborativo. framework. Indice de Validade de
Contetdo (IVC).

Fonte: Elaboracao prépria.
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1.4. Estrutura da Dissertacao

Capitulo 1: Consumo Colaborativo como tematica de investigacao: novas agendas de
pesquisa a partir da andlise da estrutura conceitual e das conexdes entre seus elementos.
Corresponde ao conteido do primeiro artigo dessa dissertaciao, no qual apresenta as principais
discussodes tedricas sobre os embates a respeito das praticas existentes, dos atores envolvidos e
da propria definicdo do termo “consumo colaborativo” e, ainda, os principais elementos que

consubstanciam as principais tematicas da estrutura conceitual do consumo colaborativo.

Capitulo 2: O Consumo Colaborativo a luz da Teoria dos Custos de Transagdo. Corresponde
ao segundo artigo dessa dissertacdo, apresentando uma andlise dos atributos e aspectos
comportamentais das transacdes € suas principais interfaces com os principios essenciais do

consumo colaborativo a luz da teoria dos custos proposta por Oliver Williamson (1985).

Capitulo 3: Escalas de mensuragdo e os principais elementos da pritica do Consumo
Colaborativo. Apresenta o terceiro artigo dessa dissertacdo, no qual traz um estudo
bibliométrico sobre as escalas de mensuracdo para a pratica do consumo colaborativo, a fim
de mapear e clusterizar o tema, identificando os elementos de mensuracio do consumo

colaborativo.

Capitulo 4: Determinantes comportamentais para a pratica do Consumo Colaborativo:
proposi¢do de um framework. Apresenta o quarto artigo dessa dissertagdo, que tem como
objetivo propor um framework com os principais determinantes comportamentais para a
pratica do consumo colaborativo, com aplicagdo de Survey no qual participardo especialistas

nos estudos sobre consumo colaborativo.

Cada artigo seguiu o padrdao de estrutura, forma de citacdo, lista de referéncias,
numeracdo de figuras e tabelas, bem como inclusdo de apéndices, de acordo com estilo
definido pelos respectivos periddicos cientificos a que foram/serdo submetidos, conforme

permitido pelo regulamento do PPGA/UFCG.
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CAPITULO 1

CONSUMO COLABORATIVO COMO TEMATICA DE
INVESTIGACAO: NOVAS AGENDAS DE PESQUISA A
PARTIR DA ANALISE DA ESTRUTURA
CONCEITUAL E DAS CONEXOES ENTRE SEUS
ELEMENTOS
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CONSUMO  COLABORATIVO COMO TEMATICA DE
INVESTIGACAO: NOVAS AGENDAS DE PESQUISA A PARTIR DA
ANALISE DA ESTRUTURA CONCEITUAL E DAS CONEXOES ENTRE

SEUS ELEMENTOS!
Jéssika Narjara Silva Dantas Garrido
Verdnica Macario de Oliveira
Armindo dos Santos de Sousa Teoddsio
Resumo

Este estudo teve como objetivo analisar a estrutura conceitual do consumo colaborativo como
tema relevante no campo do conhecimento cientifico voltado aos estudos sobre consumo. Para
tanto, recorreu-se ao software Iramuteq, a Classificacdo Hierdrquica Descendente — CHD, a
Analise Fatorial por Correspondéncia - AFC, a andlise lexical através do método nuvem de
palavras e ao grau de similitude de suas categorias e conexdes entre os seus elementos. Foi
realizada uma pesquisa bibliométrica fundamentada na anélise de 78 artigos selecionados na
base de dados do Web of Science. O corpus textual alcangou resultados que garantiram a
confiabilidade para a realizagdo da CHD com as seguintes tematicas: “Delimitacdes teoricas
em consumo colaborativo”; “Delimitagdo do locus do Consumo Colaborativo; “Fatores
Determinantes do Comportamento do Consumidor”. Com base nos resultados apresentados
nesse estudo, o consumo colaborativo € conceitualizado como atividade de geracdo de acesso
a recursos tangiveis e intangiveis ativados pelo compartilhamento, mediados pelo uso de
plataformas tanto na relacdo peer-to-peer quanto por empresas intermedidrias, mediante
algum tipo de compensa¢do (monetdria ou ndo). Fornece uma base tedrica compreensiva para
entender o consumo colaborativo como tema relevante no campo de pesquisa consumo e
indicacdes para estudos futuros.

Palavras-chave: Compartilhamento. Economia Compartilhada. Consumo Colaborativo.

1. Introducao

Nos udltimos anos a economia compartilhada tem atraido o interesse de pesquisadores,
de governos e de organizacdes de mercado como uma alternativa ao sistema convencional de
producdo e consumo, caracterizada pelo acesso temporario a bens e servigos ao invés da
posse. Esse modelo de economia tem como um dos principais direcionamentos 0 consumo
colaborativo que € associado as ideias de compartilhamento de ativos nas grandes dreas de
consumo, principalmente bens de consumo durdveis, transporte e hospedagem de curta
duragdo.

Os embates sobre as praticas existentes, os atores envolvidos e a propria defini¢cdo do
termo “consumo colaborativo” direcionam para a necessidade de discussdes que promovam
avangos tedricos nesse campo de estudo. H4 controvérsias e paradoxos nas pesquisas sobre o

tema, considerando os modelos de operacionalizacdo de tais praticas e as motivagdes dos

! Submetido para READ - Revista Eletronica de Administragdo/Apresentado no Semead 2021.
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diversos atores envolvidos, o que inclui uma variedade de possibilidades de atividades de
compartilhamento através de plataformas digitais que facilitam as conexdes entre 0s usuarios
e os provedores dos ativos a serem compartilhados (Belk, 2014a).

Nao ha consenso na literatura sobre os impactos que a atividade de consumo
colaborativo pode gerar na sociedade e no mercado € nem mesmo sobre a préopria defini¢ao do
que se configura ou ndo como préitica de consumo colaborativo. Heinrichs (2013) defende
que, desde o principio, o tema estd vinculado as discussdes de sustentabilidade, em
decorréncia da possibilidade de minimizagao na utilizacdo de recursos, a partir da pratica do
compartilhamento. Outros autores veem no fendmeno a oportunidade de modificar as
estratégias que conduzem a forma como os negdécios estdo sendo feitos (Acquier et al., 2019;
Ritter & Schanz, 2019; Roos & Hahn, 2017), ampliando a escala e minimizando os custos de
transagcdo. Alguns vislumbram que o consumo colaborativo pode ser utilizado como um
mecanismo de inclusdo social ao gerar acesso ao consumo de produtos e servigos,
beneficiando individuos e comunidades em situacdo de vulnerabilidade e privacdo de acesso a
recursos (Hira & Reilly, 2017). Outros estudos apontam que esse tipo de consumo pode
melhorar a coesdo social, ou seja, o sentido de unidade e pertencimento, ampliando as
conexoes sociais, de modo a fazer emergir sentimentos de comunidade e de solidariedade
(Acquier et al., 2017).

Além disso, sob o prisma da perspectiva econdmica para os individuos engajados,
sugere-se a possibilidade de emancipagdo através de redes organizadas (peer-to-peer), que
podem suprir as instituicdes econdmicas e politicas convencionais (Acquier et al., 2017, 2019;
Ritter & Schanz, 2019) e prover novos meios de satisfacio de necessidades. Por fim, ha
aqueles que enxergam o fendmeno como o fortalecimento da criacio de mercados nao
regulamentados e um refor¢co de um paradigma neoliberal de organiza¢do econdmica (Martin,
2016; Riftkin, 2011). A partir dessas diversas possibilidades de enquadramentos, constata-se
que o tema ainda € embriondrio enquanto campo de pesquisa e ainda necessita de avangos
tedricos e empiricos. Porém, cabe ressaltar a sua relevancia para a pesquisa cientifica,
considerando o seu potencial de crescimento nos proximos anos (Barnes & Mattsson, 2016;
Malhotra & Van Alstyne, 2014) e o impacto que pode causar na economia € na sociedade.

Nesse contexto, emergiu a problemdtica da pesquisa: Qual a estrutura conceitual do
consumo colaborativo com base em uma revisdo da literatura? Assim, este estudo teve como
objetivo analisar a estrutura conceitual do consumo colaborativo como tema relevante no

campo do conhecimento cientifico voltado aos estudos sobre consumo, a fim de verificar, com
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auxilio do software Interface de R pour Analyses Multidimensionnelles de Textes et de
Questionneires (Iramuteq), a Classificacdo Hierarquica Descendente — CHD, a Andlise
Fatorial por Correspondéncia, a anélise lexical através do método nuvem de palavras e o grau
de similitude de suas categorias e conexdes entre 0s seus elementos.

Nesse sentido, este estudo apresenta os resultados de uma pesquisa bibliométrica, com
abordagem quali-quantitativa, fundamentada a partir de um corpus textual composto por 78
artigos selecionados na base de dados do Web of Science que apresentaram no titulo o termo
“collaborative consumption”, publicados em inglés, com cobertura de todos os anos (1945-
2020), com o propdsito de fortalecer as discussdes sobre consumo colaborativo no ambito
académico e, por outro, pela necessidade de identificar as suas categorias de andlise.

O presente artigo estd estruturado em cinco secdes: nesta primeira, sdo discutidos os
aspectos relacionados a problematica do estudo. A segunda versa sobre a fundamentacio da
economia compartilhada, do consumo colaborativo e suas abordagens e perspectivas; na
terceira secdo, delineiam-se os aspectos metodolégicos da pesquisa. Na sequéncia, os
principais resultados do estudo sdo apresentados e discutidos, e a quinta secdo destaca as

conclusdes dos autores.

2. Economia Compartilhada e Consumo Colaborativo

A crise econdmica de 2008 e o avanco da internet foram centrais para a emergéncia da
economia compartilhada (Cohen & Kietzmann, 2014; Martin, 2016) que desafia a forma
tradicional sobre como os recursos podem e devem ser oferecidos aos consumidores,
emergindo o compartilhamento em escala (Cohen & Kietzmann, 2014) através de plataformas
digitais (Belk, 2014a) que possibilitam préticas de troca, empréstimo ou até aluguel, gerando
0 acesso as pessoas por meio dos beneficios do uso ao invés da posse (Belk, 2014a; Botsman
& Rogers, 2011).

Compartilhar € uma antiga pratica social (Belk, 2014a; Botsman & Rogers, 2011) que
pode ser confundida com a troca de mercadorias e a doacdo de presentes. Aborda uma ampla
gama de questdes de consumo que vao desde o compartilhamento de recursos domésticos
versus bens familiares até o compartilhamento de arquivos versus direitos de propriedade
intelectual. O compartilhamento dissolve os limites interpessoais impostos pelo materialismo
e pelo apego a posse, assim € definido como um ato de distribui¢do do que € nosso para
utilizacdo de outros, ou o ato da recepcdo de algo de outros para nosso préprio uso (Belk,

2014a).
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A economia compartilhada se ancora em trés nicleos fundamentais: (1) economia de
acesso, (2) economia de plataforma e (3) economia baseada na comunidade (Acquier et al.,
2017). Diferentemente da economia do capitalismo tradicional, que tem como base o ato de
possuir e acumular uma diversidade de bens por meio de relagdes monetdrias que visam
propriedade e lucro, a economia compartilhada ou colaborativa concebe novos modelos de
negécios e relacionamentos. E considerada uma inovagio disruptiva, associada as ideias de
uso comum em que, ao compartilhar, duas ou mais pessoas usufruem dos beneficios ou
dividem custos inerentes ao bem ou recurso compartilhado; e de maximizacdo do uso ou
exploragdo do objeto compartilhado, objetivando aumentar os beneficios dele decorrentes
(Acquier et al.,, 2017; Hira & Reilly, 2017; Ritter & Schanz, 2019). Valores como
colaboracdo, cooperagdo e confianca, trazendo beneficios mutuos, fundamentam as relagdes
sociais nas praticas de economia compartilhada.

Apesar da popularidade do termo “economia compartilhada”, ndo ha consenso sobre sua
defini¢cdo em decorréncia das préaticas e setores heterogéneos que abrangem, bem como pelo
amplo espectro de formas interacionais que a integram. Assim, atualmente, estd repleta de
paradoxos e controvérsias sobre seus limites, efeitos e 16gica (Acquier et al., 2017). Ainda
assim, a economia compartilhada ¢ uma oportunidade em potencial para o avanco nas
relacdes de mercado e desenvolvimento da sociedade.

As atividades principais da economia colaborativa sdo: consumo colaborativo (CC), que
fornece acesso a bens e/ou servigos; producdo colaborativa, na qual grupos, redes ou
individuos colaboram para co-projetar, co-produzir ou co-distribuir mercadorias;
aprendizagem colaborativa, envolvendo recursos e conhecimentos compartilhados para
aprendizagem coletiva; e financiamento colaborativo, onde servicos de empréstimo ou
investimento sdo prestados fora das institui¢des financeiras tradicionais (Alfonso Sanchez,
2016).

O foco deste estudo esta nas atividades relacionadas ao consumo colaborativo definido a
partir de praticas que possibilitam o acesso tempordrio a ativos que podem ser intangiveis
(tais como musica, espago € passeios, entre outros) ou tangiveis (por exemplo, utensilios
domésticos, roupas e moveis) (Kim & Jin, 2019), ao invés da posse (Barnes & Mattsson,
2016; Botsman & Rogers, 2011). Baseia-se em ideias de compartilhamento de recursos
focados na redugdo da sua capacidade ociosa e na utilizacdo de bens até o final de sua vida

util (Botsman & Rogers, 2011).
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A temética tem recebido atencdo significativa nos dltimos anos devido ao surgimento de
novos modelos de negdcios, implicagdes em setores econdmicos consolidados, questdes
regulatérias e os possiveis impactos sociais, econdmicos e ambientais dessas praticas de
consumo (Retamal, 2019). Apesar do crescente aumento do consumo colaborativo, devido em
grande parte ao desenvolvimento da internet, a realidade dos movimentos econdmicos e
sociais que sustentam essa tendéncia € muito menos visivel, considerando que nem todos os
consumidores buscam o consumo colaborativo ou interagem através de plataformas online
(Hallem et al., 2019).

O consumo colaborativo é proposto como um passo potencial em direcdo a praticas de
consumo mais sustentdveis (Heinrichs, 2013; Roos & Hahn, 2019). Porém, nido pode ser
apontado nem como uma mera forma de intercAmbio econdmico, nem como uma forma
principalmente normativa de compartilhar recursos e promover a sustentabilidade. Considera-
se que o consumo colaborativo pode ser determinado por motivos econdmicos egoistas
(Hamari et al., 2016), por exemplo a economia de custos, bem como motivos normativos, por
exemplo orientagdes altruisticas e de valor da biosfera (Roos & Hahn, 2019). Nessa
perspectiva, os pesquisadores ainda estdo no processo de alcancar uma compreensao
abrangente dos fatores determinantes e dos impedimentos dos consumidores em participar das
atividades de consumo colaborativo (Roos & Hahn, 2019; Zhang et al., 2019). Assim, é
preciso refletir sobre a esséncia do consumo colaborativo e analisar as diversas abordagens
conceituais existentes sobre o tema na busca de um consenso e de abordagens tedricas mais

consolidadas.

2.1 Consumo Colaborativo: um conceito em construcio

Enraizada em nossa sociedade, a teoria de que “vocé € o que possui” (Belk, 2014¢) vem
sendo contestada e modificada para considerar formas de posse e uso que ndo envolvam a
propriedade de bens. Assim, o comportamento do consumidor estd passando por uma
transformacdo em que a necessidade de posse estd sendo substituida pela experiéncia do
acesso. Desse modo, o consumo colaborativo tem crescido de tal forma que estd sendo
descrito como um aspecto transformador do comportamento individual e local, conduzindo
um movimento capaz de modificar os modelos de negdcios e as praticas de consumo
tradicionais (Piscicelli et al., 2015).

Propagado e fortalecido na era da internet, esse fendmeno tem se tornado cada vez mais

relevante na sociedade, pois seus modelos econdmicos e de producdo promovem, além da
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conservagdo de recursos naturais e reducdo de pegadas ambientais, acesso ao mercado para
individuos isolados devido a falta de recursos (Barros & Patriota, 2017). Isto no contexto em
que a sociedade € caracterizada como a “sociedade de consumo”, (Baudrillard, 1995;
Lipovetsky, 2007) devido a natureza da insaciabilidade humana (Baudrillard, 1995; Campbell,
2001), em que a cultura de consumo esta associada ao desperdicio de recursos. Dai discute-se
sobre a necessidade de promover a protecdo ambiental para evitar a degradacdo do meio
ambiente e o esgotamento dos recursos naturais ndo renovaveis, o que remete as discussoes
sobre a crise ambiental e sustentabilidade e o desenvolvimento de novas alternativas ao
consumo.

O consumo colaborativo € conceitualizado de diferentes formas na literatura,
evidenciando-se ambiguidades, principalmente quando confrontadas com as préaticas dos
individuos e das organizac¢Oes que dizem praticar o consumo colaborativo (Barros & Patriota,
2017). Portanto, ainda existe uma série de questionamentos e reflexdes em torno de sua
semantica e se faz necessdria uma revisdao da literatura para o melhor entendimento dos
aspectos conceituais presentes nas diversas definicdes de consumo colaborativo.

Originalmente, o consumo colaborativo foi tratado como uma atividade rotineira e
definido como consumo simultineo de bens e servicos na presenca de outros. Na obra
“Community Structure and Collaborative Consumption — A Routine Activity Approach”,
Felson e Spaeth (1978) o definiram como eventos em que uma ou mais pessoas consomem
bens ou servigos no processo de participagdo em atividades conjuntas como, por exemplo,
falar ao telefone ou fazer refeicOes com familiares. Essa definicdo, ao longo dos estudos
desenvolvidos posteriormente sobre consumo colaborativo, passou a ser contestada pelo fato
de estar centrada em um consumo coordenado e ndao na aquisicao e distribuicdo de recursos
propiciadas através do compartilhamento (Belk, 2014c).

Apenas em 2007 emergiu uma nova definicdo para consumo colaborativo no artigo
“Collaborative consumption”, de autoria de Ray Algar e publicado na revista Leisure Report.
O autor destaca que os consumidores estdo cada vez mais conscientes do seu poder
colaborativo, ou seja, da sua capacidade em promover préticas de partilha, empréstimo,
aluguel e trocas, e questiona se as empresas estdo prontas para atender as demandas deles
(Algar, 2007). Sugere, entdo, que colaborar para alavancar descontos e incentivos € uma
realidade inevitdvel da vida conectada e as pessoas estdo aprendendo que é melhor fazer parte

de uma multiddo, enfatizando o poder dos consumidores quando esses se unem (Algar, 2007).
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Nessa perspectiva, emergiu uma gama de definicdes para consumo colaborativo,
algumas com consensos e outras com divergéncias em determinados aspectos conceituais. Em
2011 foi lancado o livro “O que é meu é seu: como o consumo colaborativo vai mudar o
nosso mundo” com autoria de Rachel Botsman e Roo Rogers que passaram a ser conhecidos
como referéncia quando se trata de consumo colaborativo. Eles defendem a ideia de que todos
os dias as pessoas estdo usando o consumo colaborativo, a partir de “praticas de
compartilhamento tradicional, escambo, empréstimo, negocia¢do, locacdo, doacdo e troca,
redefinido por meio da tecnologia e de comunidades entre pares” (Botsman & Rogers, 2011,
p- 14). Os autores defendem trés formas ou sistemas de consumo colaborativo: sistemas de
servigos de produtos, mercados de distribuicdo e estilos de vida colaborativos.

Os sistemas de servigos de produtos correspondem a um conjunto de produtos de
propriedade privada que sdo compartilhados ou alugados para atender as necessidades do
usudrio sem que este necessite possuir o produto. Ou seja, o consumidor, ao invés de comprar,
terd o direito de uso, o acesso, a determinado produto e por isso paga pela sua utilizacio e nao
por sua posse (Botsman & Rogers, 2011). Os mercados de redistribuicdo sdo associados as
trocas e doagOes e traz a ideia de transferéncia de propriedade, considerada também como
uma forma de compartilhamento que faz alusdo a copropriedade (Botsman & Rogers, 2011).
E, por fim, nos estilos de vida colaborativos verifica-se a disposicao das pessoas que possuem
necessidades ou interesses semelhantes para se unirem e partilhar ou trocar ativos intangiveis
tais como tempo, espaco, habilidades e dinheiro. Sdo trocas que podem acontecer a nivel local
ou também em uma escala global, através de atividades como empréstimos (Botsman &
Rogers, 2011).

O consumo colaborativo € baseado no acesso (Frechette et al., 2020) que € ativado por
meio do compartilhamento. Bardhi e Eckhardt (2012) descrevem o dominio e a motivagao do
consumo colaborativo ao observar que os consumidores em vez de comprar e possuir coisas
preferem pagar pela experiéncia de acessa-las temporariamente (Hamari et al., 2016b; Kim &
Jin, 2019). Ou seja, sdo transagdes que podem ser mediadas pelo mercado sem que haja
nenhuma transferéncia de propriedade e o consumidor estd adquirindo tempo de consumo e
ndo a posse de algum produto. O acesso €, portanto, um contexto de consumo temporario e
circunstancial.

Belk (2014b) define o consumo colaborativo como um processo em que pessoas
coordenam a aquisi¢@o e distribuicdo de um recurso por uma taxa ou outra compensagao, o

que inclui trocas, negociacdes e permutas que envolvem dar e receber compensagcdes nao
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monetdrias. Portanto, para que haja consumo colaborativo é preciso ter algum tipo de
compensacdo, seja ela monetdria ou ndo. Assim, presentes e doagdes sio excluidos das formas
de consumo colaborativo, porque nao envolvem nenhum tipo de compensagdo, mas
transferéncia permanente de propriedade (Belk, 2014b).

Outra abordagem de consumo colaborativo apresentada na literatura é o de mercado
ponto a ponto (peer-to-peer ou P2P) que envolve as atividades de obter, dar ou compartilhar o
acesso a bens e servicos por meio de servigos online e tecnologias de redes sociais, facilitando
a partilha de recursos entre pares (Alzamora-Ruiz et al., 2020; Barnes & Mattsson, 2016b;
Frechette et al., 2020; Hamari et al., 2016b). Aqui, hd o uso de um ativo privado como objeto
de consumo, caracteristica Unica da relacdo P2P. Entretanto, também hd o consumo
colaborativo entre empresas e consumidores (business-to-consumer ou B2C) quando € a
empresa, € nao um particular, que fornece os objetos de consumo (Frechette et al., 2020).
Portanto, o consumo colaborativo € tido como uma atividade em que tanto a contribui¢cdo
quanto o uso dos recursos estdo interligados por meio de redes ponto a ponto, seja entre
pessoa para pessoa ou de empresa para consumidor.

Deve-se destacar que algumas formas de consumo colaborativo se diferem das formas
tradicionais de troca no que diz respeito ao nimero e tipo de atores envolvidos, ou seja, € um
processo triddico em vez de didtico (pares, ponto a ponto) (Benoit et al., 2017a).
Especificamente, Benoit et al. (2017) elencam que o consumo colaborativo envolve trés
atores: 1) o cliente; 2) o provedor de plataforma e; 3) prestador de servigos. O cliente € o ator
que requer acesso a um ativo especifico; o provedor de plataforma intermedeia essa troca,
corresponde ao mercado online que permite a troca; e o prestador de servicos concede o
acesso em troca da compensacido monetdria do cliente (Benoit et al., 2017a). Por exemplo, um
individuo (cliente) requer um servigo de transporte; o aplicativo Uber (provedor da
plataforma) permite o servico € o motorista do aplicativo (prestador de servi¢o) fornece o
servico por meio de uma contribuicio monetdria. Esta definicdo propaga o consumo
colaborativo como consumo de acesso por meio de uma compensacio monetiria em um
relacionamento triddico.

Face ao exposto, considerando as possibilidades decorrentes do consumo colaborativo
como um campo emergente de pesquisa, reforca-se a importancia da realizacdo de andlises

bibliométricas para compreender a construcdo das abordagens tedricas sobre o tema.

3. Aspectos Metodoldgicos

30



Com base nos paradoxos € nas controvérsias que envolvem os conceitos relacionados
ao consumo colaborativo, este estudo aplicou uma andlise bibliométrica com o objetivo de
analisar a sua estrutura conceitual enquanto campo de conhecimento cientifico. Para tanto, foi
realizada uma revisdo da literatura adotando uma abordagem quali-quantitativa, a fim de
sintetizar conceitos e categorias do termo consumo colaborativo.

A base de dados utilizada foi a Web of Science (WOS), escolhida por ser um dos bancos
de dados de literatura mais relevantes, cobrindo uma ampla variedade de disciplinas (Falagas
et al., 2008). A busca foi realizada na colecao principal do banco de dados de WoS, pois retine
periddicos do Science Citation Index Expanded (SCI-EXPANDED); Social Sciences Citation
Index (SSCI) e Arts & Humanities Citation Index (A & HCI), garantindo que os artigos
recuperados sejam de alta qualidade. Foram analisados os artigos que possuiam o termo
“collaborative consumption” no titulo, publicados em inglés, com cobertura de todos os anos
(1945-2020). Desse modo, foram analisados 78 artigos. A busca foi realizada em janeiro de
2021.

As anélises foram operacionalizadas com auxilio do software Interface de R pour
Analyses Multidimensionnelles de Textes et de Questionneires (Iramuteq). O Iramuteq permite
a realizac@o de andlise de dados textuais ou andlise lexical, isto €, a andlise de material verbal
transcrito decorrente de textos produzidos em diferentes situagdes, a saber: textos
originalmente escritos, entrevistas, documentos, entre outros, os quais sdao fontes de dados
usadas tradicionalmente nas pesquisas em Ciéncias Humanas e Sociais (Camargo & Justo,
2013). Esse tipo de andlise permite superar a dicotomia cldssica entre quantitativo e
qualitativo na andlise de dados, ao possibilitar que “se quantifique e empregue calculos
estatisticos sobre varidveis essencialmente qualitativas — os textos” (Camargo & Justo, 2013,
p.- 514).

Desse modo, foram realizadas andlises lexicais cldssicas, nas quais O programa
identificou e reformatou as unidades de texto dos artigos, transformando Unidades de
Contexto Iniciais (UCI) em Unidades de Contexto Elementares (UCE), de modo a identificar
a quantidade de palavras, a frequéncia média e nimero de hapax (palavras com frequéncia
um); além disso, pesquisou o vocabulario e reduziu das palavras com base em suas raizes
(lematizacdo) e criou o diciondrio de formas reduzidas, identificando as formas ativas e
suplementares, conforme apontado por Camargo e Justo (2013).

Na andlise de especificidades foram utilizadas as seguintes técnicas: 1) O método da

Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD) que classifica os segmentos de texto em
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funcdo dos seus respectivos vocabuldrios e o conjunto deles é repartido com base na
frequéncia das formas reduzidas (palavras ja& lematizadas); 2) Andlise Fatorial por
Correspondéncia (AFC) que retoma as frequéncias e os valores de correlagdo com base no
teste qui-quadrado (x> 3,8) de cada palavra do corpus analisado e a sua significAncia para o
cluster (p-value < 0,05); 3) Anélise de similitude que se baseia na teoria dos grafos,
possibilitando identificar as co-ocorréncias entre as palavras, indicando a conexdo entre elas
para identificar a estrutura de um corpus textual; e 4) a nuvem de palavras que as agrupam e

as organizam graficamente por meio da andlise de frequéncia de palavras.

4. Discussao

Esta secdo apresenta os resultados da andlise bibliométrica associada a revisdo da
literatura sobre consumo colaborativo. Inicialmente foi realizada uma anélise lexical classica
com os seguintes resultados: o corpus geral foi constituido por 78 textos, separados em 413
segmentos de texto (ST), com aproveitamento de 342 ST’s (82,81%), ou seja, o corpus textual
alcancou bons resultados e garantiu a confiabilidade para a realizagdo da CHD, considerando
que 70% € o indice minimo de UCE aceitdvel para o tratamento de dados no software
(Camargo & Justo, 2013). Emergiram 14.378 ocorréncias (palavras, formas ou vocédbulos),

sendo 2.839 palavras distintas e 1.479 com uma Unica ocorréncia.

4.1. Classificacdo Hierarquica Descendente (CHD)

Realizou-se uma andlise de Classificacio Hierarquica Descendente (CHD) para
identificar conexdes das categorias relacionadas ao consumo colaborativo. Ou seja, o sistema
executou uma andlise lexical baseada na proximidade, frequéncia, percentual e na forca de
relacdo entre as palavras que compds o corpus textual analisado, organizando-as em um
sistema hierarquico de classes formadas por palavras que sdo significantemente associadas
entre si.

Ap6s o processamento dos dados, foram identificados 4 (quatro) clusters com base nos
dominios textuais, a saber: o cluster 1 englobou 32,75% do corpus textual analisado (112 de
342 ST’s); o cluster 2 incluiu 29,24% dos ST’s (100 de 342); o cluster 3 apresentou 16,67%
de ST’s (57 de 342 ST’s); e o cluster 4 foi composto por 21,35% de ST’s (74 de 342 ST’s).
Vale ressaltar que os quatro clusters foram organizados em 3 (trés) temadticas principais
devido as ramificagOes apresentadas, as quais foram identificadas como A, B e C. Essas

informacdes foram organizadas em um dendograma gerado pelo sistema que indicou o
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conforme Figura 1.

nimero de classes, suas estruturas, bem como a delimitacdo e a relacao hierdrquica entre elas,
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Figura 1 - Classificacdo Hierarquica Descendente
Fonte: Dados da pesquisa adaptados e estratificados pelo software IRAMUTEQ, 2020.

A tematica A foi intitulada de “Delimitagdes tedricas em consumo colaborativo” e
compreende os clusters 1 e 2. O cluster 1 denominado “Aspectos Conceituais em CC” foi
constituido por palavras e radicais no intervalo entre x°=3.92 (behavior) e x*=27.19
(resource). Caracteriza-se por palavras que remetem aos tipos de praticas de consumo
colaborativo e as relagdes envolvidas nos diversos enquadramentos de pesquisas sobre o tema,
conforme destacam Lamberton (2016) e Kim e Jin (2019) quando enfatizam as atividades
como aluguel, troca, negociacdo de bens tangiveis e ndo tangiveis, assim como aspectos
relevantes das relacdes estabelecidas entre os provedores e os usudrios, como o caso da
confianca (Moehlmann, 2015b).

O cluster 2 foi denominado de “Defini¢des em CC”, constituido por palavras e radicais
no intervalo entre x’=4.10 (technological) e x°=24.93 (chanel). Este subcorpus apresentou
palavras-chave utilizadas na definicdo do construto, tais como compartilhamento, acesso,

trocas, redes, tecnologia e produtos. A dependéncia tecnoldgica é um aspecto presente nesse
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cluster, conforme aponta (Belk, 2014c), por meio de transagdes online (Hallem et al., 2019).
Os atores definidos por Benoit et al. (2017) como usudrios, provedores da plataforma e
prestadores de servico também se destacam.

A tematica B foi intitulada de “Delimitacdo do locus do Consumo Colaborativo”,
abrangendo os clusters 1 e 2, comentados anteriormente, e incluindo o cluster 3 definido
como “Modelos de negdcios em consumo colaborativo” e que foi constituido por palavras e
radicais no intervalo entre x?=3.88 (business) e x°=71.42 (fashion). Essa temdtica se apresenta
como uma abordagem mais ampla sobre a qual repousam as discussdes relacionadas ao que se
caracteriza como consumo colaborativo. Nesse contexto, se inserem as atividades de
compartilhamento de carros, bicicletas, roupas, hospedagem, bem como os impactos e
beneficios que podem ser gerados a partir dessas praticas, como a diminuicdo da capacidade
ociosa dos produtos e ampliacdo do ciclo de vida, o que pode gerar beneficios para o meio
ambiente.

Por fim, a tematica C foi denominada de “Fatores Determinantes do Comportamento do
Consumidor”, constituido por palavras e radicais no intervalo entre x’=4.01 (scale) e
x?=55.62 (perceive). Nesse cluster sdo abordados aspectos relacionados aos antecedentes que
motivam o engajamento do consumidor em préticas de CC, como no estudo elaborado por
Hamari et al. (2016). Além disso, da-se énfase aos jovens (millenials) como a geracdo mais
engajada nesta pratica de consumo (Cinjarevic et al., 2019b; Li & Wen, 2019b; Lindblom &
Lindblom, 2017), devido a sua facilidade em usar tecnologias (Cinjarevic et al., 2019b;
Hwang & Griffiths, 2017) e a adaptacdo em tempos de crise (Lindblom & Lindblom, 2017).
As atitudes e inten¢des comportamentais do consumidor também sdo aspectos centrais dessa
temadtica, bem como os valores percebidos que envolvem as questdes simbdlicas (Cinjarevic
et al.,, 2019b), de consumo hedodnico (Hwang & Griffiths, 2017; Zhang et al., 2019) e os
fatores de sociabilidade individual (Hwang & Griffiths, 2017; Li & Wen, 2019b; Zhang et al.,

2019) como elementos relevantes para andlise do comportamento do consumidor.

4.2. Analise Fatorial por Correspondéncia (AFC)

A Analise Fatorial por Correspondéncia (AFC) € uma analise que retoma as frequéncias
e os valores de correlagdo qui-quadrado de cada palavra do corpus analisado. Desse modo, foi
possivel realizar a associacdo do corpus analisado entre as palavras, considerando as suas
frequéncias de incidéncias e as classes que emergiram, representando-as em um plano

cartesiano, conforme Figura 2.
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Observa-se que os clusters 1 e 2, identificados pelas cores verde e vermelho, apesar de
possuir algumas diferencas, mantém similaridades de modo que se apresentam sobrepostos no
plano cartesiano. Estes clusters envolvem questdes relacionadas aos aspectos conceituais e de
definicdo do consumo colaborativo, os quais na literatura apresentam paradoxos e
controvérsias. O tema estd vinculado as discussdes sobre sustentabilidade (Heinrichs,2013),
estratégias de negdcios (Acquier ef al., 2019; Ritter & Schanz, 2019; Roos & Hahn, 2017);
inclusdo e coesdo social (Acquier et al., 2017; Hira & Reilly, 2017), além das perspectivas
econOmicas (Acquier et al., 2017, 2019; Ritter & Schanz, 2019). A partir dessas diversas
possibilidades de enquadramentos, constata-se que o tema ainda € embriondrio enquanto
campo de pesquisa.

Por outro lado, hd uma separacdo significativa entre o cluster 3 (azul) que aborda as
questdes de modelos de negdcios em consumo colaborativo e o cluster 4 (lilds) com énfase
nos aspectos relacionados ao comportamento do consumidor em atividades de consumo
colaborativo. Isso pode ser observado considerando o distanciamento entre as palavras
“fashion” e “business models” (cluster 3) e “perceive” e “participation” (cluster 4). Os
estudos sobre os modelos de negdcios vinculados ao consumo colaborativo identificam suas
formas de operacionalizagdo, as oportunidades, barreiras e os impactos gerados a partir das
praticas de compartilhamento (Billows & McNeill, 2018; Marimon et al., 2019; Amat-Lefort
et al., 2020;Hazée et al., 2020), enquanto que os estudos voltados ao comportamento do
consumidor buscam entender quais fatores exercem influéncia nas percepgdes, intencdes e
atitudes dos consumidores em suas decisdoes de consumo voltadas para o compartilhamento

(Zhang et al., 2019; Schivinski et al., 2020).
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Figura 2 - Andlise Fatorial por Correspondéncia
Fonte: Dados da pesquisa adaptados e estratificados pelo software IRAMUTEQ, 2020.

Com base na AFC, constata-se que as principais publica¢des sobre a temdtica revelam
alta énfase em estudos conceituais, modelos de negdcios e andlise do comportamento do

consumidor em préticas de consumo colaborativo e economia compartilhada.

4.3. Analise de Similitude

A andlise de similitude permite inferir sobre a estrutura da construcio textual e dos
temas de relativa importancia e como eles se relacionam com base na teoria dos grafos. A
arvore de similitude (Figura 3) sintetiza as classes destacadas, que possibilita tanto a
identificagcdo de co-ocorréncias quanto a analise de conexao entres palavras do corpus textual

e sua respectiva estrutura (Marchand & Ratinaud, 2012). Esta andlise ndo s6 apontou a
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palavra “consumer” como tema central, mas também foi verificada a sua articulagdo com

outros dois temas: “share” e “social”.
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Figura 3 - Analise de Similitude
Fonte: Dados da pesquisa adaptados e estratificados pelo software IRAMUTEQ, 2020.

O eixo central indica a construcdo tedrica sobre estudos do comportamento do
consumidor enquanto campo de conhecimento cientifico e suas relacdes com conceitos e
temas abordados na literatura com alto grau de co-ocorréncias e conexidade entre o grupo de
palavras. Dessa conexdo central derivam as demais articulagdes.

Nas ramificacdes superiores ao eixo central, evidenciaram-se as aproximagdes
conceituais do tema central “consumer” com o eixo “share” que esta articulado a temas como
“sharing economy” e “service”. A analise extraida dessas articulacdes temadticas remete as

mudancas que estdo ocorrendo no comportamento do consumidor quanto as suas préticas de
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consumo. Os consumidores se mostram cada vez mais motivados a pagar pela experi€ncia de
acessar bens (tangiveis ou intangiveis) de forma tempordria e circunstancial, em vez de
comprar e possuir coisas (Hamari et al., 2016b; Kim & Jin, 2019). O consumo colaborativo
tem ganhado forca e tem sido visto, além de uma pratica social, como uma oportunidade de
modificagdo nas estratégias que conduzem a forma como os negdcios estdo sendo feitos
(Aurelien Acquier et al., 2017b; Ritter & Schanz, 2019b; Roos & Hahn, 2017b).

Considerando as ramificagdes inferiores, o tema central “consumer” articula-se com a
tematica “social”. Essa aproximagdo conceitual nos remete ao consumo colaborativo como
uma nova pratica com potencial de gerar impactos sociais, ambientais e econdmicos
(Retamal, 2019), na medida em que também gera o acesso ao consumo de produtos e servigcos
para individuos e comunidades em situacdo de vulnerabilidade e privacdo de acesso a recursos
(Hira & Reilly, 2017b) e diminui os danos ambientais em prol da sustentabilidade (Heinrichs,
2013b), em decorréncia da diminui¢do do desperdicio de recursos. Ainda, promove beneficios
para a coesdo social, ampliando o sentido de unidade entre as diferentes partes e melhorando
as conexOes sociais (Aurelien Acquier et al., 2017b). Isso fortalece os valores como
colaboracdo, cooperacgdo e confianca (Li & Wen, 2019b) que fundamentam as relacdes sociais

e aumentam o engajamento nas praticas do consumo colaborativo.

4.4. Nuvem de Palavras

O método de nuvem de palavras trata-se de uma contagem das ocorréncias de
determinadas palavras no texto, organizadas graficamente, onde cada palavra tem seu
tamanho determinado pelo seu grau de importancia no corpus textual. A partir das palavras
mais frequentes identificadas na andlise de pesquisa sobre consumo colaborativo, foi realizada

a analise lexical.
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Figura 4 - Nuvem de Palavras
Fonte: Dados da pesquisa adaptados e estratificados pelo software IRAMUTEQ, 2020.

A partir dos vocdbulos expressos na Figura 4, obtida por meio dos titulos, resumos e
palavras-chave, nota-se que a palavra “collaborative consumption” foi a de maior frequéncia
no corpus textual, sendo citada 379 vezes, seguida pela palavra ‘consumer’ citada 131 vezes,
confirmando as discussdes tedricas sobre o consumo colaborativo como uma nova
modalidade das préticas atuais de consumo.

Além dessas, palavras como “share”, “service”, “practice” e “sharing economy”
também sdo encontradas com frequéncia no corpus investigado, o que corrobora as discussoes
tedricas sobre o estudo do consumo colaborativo, tanto em termos de modelos de negdcios
quanto dos aspectos relacionados ao comportamento do consumidor, como um dos principais
direcionamentos do modelo de economia compartilhada. As relagdes entre valores
econdmicos, hedonicos, simbdlicos, ecoldgicos e sociais (Cinjarevic et al., 2019b; Mayasari
& Haryanto, 2018) s@o aspectos intensamente investigados em relagdo as intencOes
comportamentais associadas as praticas de consumo de bens tangiveis e ndo tangiveis
compartilhados por provedores da plataforma e prestadores de servico, conforme definido por
Benoit et al., 2017. Além disso, as caracteristicas dos modelos de negdcios oriundos das
préticas de CC, enquanto categorias de andlise, emergem na nuvem de palavras com énfase

para os seguintes termos “community”, “digital”, “online” e “plataform”.

5. Conclusoes
Ao analisar a estrutura conceitual do consumo colaborativo enquanto campo de

conhecimento, a partir deste estudo bibliométrico, contatou-se que ele se apresenta como
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promissor modelo econdmico e de prética social que intervém diretamente no estilo de vida
dos consumidores e na possibilidade de se transformarem em promusers, bem como na forma
como as empresas oferecem seus produtos e servigos. Além disso, em face as discussoes
sobre sustentabilidade e a necessidade de rever os padrdes de produgdo e consumo como um
dos Objetivos do Desenvolvimento Sustentdvel (ODS), o consumo colaborativo também ¢é
apresentado como uma alternativa sustentdvel para os negdcios e da economia.

A literatura sobre a temdtica assinala que, no ambito econOmico, O consumo
colaborativo permite aumentar a eficiéncia no uso de bens ao diminuir a sua ociosidade e
aumentar seu ciclo de vida, bem como possibilita gerar renda adicional para os provedores
dos ativos compartilhdveis através do aluguel de propriedade ou oferta de servicos. No nivel
social, as praticas de compartilhamento promovem o acesso tempordrio e circunstancial aos
bens e servigos, tanto para os consumidores que optam pelo acesso, ao invés da propriedade
do bem, bem como para aqueles que ndo possuem renda suficiente para adquiri-los. E, em
termos ambientais, as praticas de consumo colaborativo promovem a conservagdo de recursos
naturais, menos desperdicio e menos degradacdo do meio ambiente quando comparadas as
praticas de produgdo e consumo tradicionais, corroborando os apontamentos de Alzamora-
Ruiz et al. (2020).

Os resultados deste estudo mostram que os principais elementos que consubstanciam as
principais temdticas da estrutura conceitual de consumo colaborativo foram: as delimitagdes
tedricas do consumo colaborativo que remetem aos tipos de praticas de consumo colaborativo
e as relacdes envolvidas tanto em termos de praticas quanto de atores; a delimitagdo do 16cus
do consumo colaborativo com foco nos modelos de negécios em consumo colaborativo; e os
fatores determinantes do comportamento do consumidor.

Partindo das apreciacdes das categorias de andlise identificadas neste estudo, o consumo
colaborativo serd conceituado como atividade de geracdo de acesso a recursos tangiveis e
intangiveis ativados pelo compartilhamento, mediados pelo uso de plataformas tanto na
relacdo peer-to-peer quanto por empresas intermedidrias, mediante algum tipo de
compensa¢do (monetaria ou nao).

Um aspecto importante € que poucas pesquisas relacionadas produziram resultados com
conclusdes mais amplas sobre a natureza do consumo colaborativo. Isso evidencia a
necessidade de tornar as relagdes tedricas mais explicitas, principalmente observando o
fendmeno a partir de uma variedade de lentes tedricas estabelecidas que possibilitem

estabelecer os limites entre as diversas praticas de CC e diferencia-las como, por exemplo,
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praticas de base comunitdria (peer-to-peer) € aquelas que utilizam grandes empresas como
provedores de plataforma (intermedidarios).

Assim, esta pesquisa apresenta contribui¢des tedricas e praticas no que se refere ao
resultado das andlises das categorias de consumo colaborativo a partir dos dados estratificados
pelo Iramuteq. No que diz respeito a sugestdes para futuras pesquisas na drea de consumo
colaborativo, recomenda-se a proposi¢do e validacdo de um framework para identificar os
principais elementos utilizados nas escalas de mensuracdo propostas na literatura para a
tendéncia do comportamento dos consumidores na ado¢do das praticas do consumo
colaborativo, bem como mais estudos tedricos e empiricos que busquem a diferenciacdo dos
modelos de consumo colaborativo para consolidacdo deste tema, fortalecendo as discussoes

sobre consumo colaborativo no ambito académico.
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O CONSUMO COLABORATIVO A LUZ DA TEORIA DOS CUSTOS DE
TRANSACAO?

Jéssika Narjara Silva Dantas Garrido
Lacia Santas de Freitas
Verdnica Macario de Oliveira

Resumo

Em decorréncia de crises econdmicas mundiais, problemas sociais e ambientais € com as
inovacgdes tecnoldgicas, os modelos de produg@o e consumo vém passando por significativas
transformagdes. Como uma alternativa ao sistema convencional, desafiando a forma
tradicional sobre como os recursos podem e devem ser oferecidos aos consumidores, surge a
economia compartilhada ou colaborativa que tem o consumo colaborativo como uma das suas
principais atividades propagando as ideias de compartilhamento e acesso, ao invés de posse,
nas grandes 4reas de consumo. Diante deste contexto, os aspectos contemplados pela teoria
dos custos de transagdo de Oliver Williamson - racionalidade limitada, comportamento
oportunista, especificidade dos ativos, incerteza e frequéncia das transagdes - se conectam
com os principios do consumo colaborativo, ja que este traz uma reorientacdo das praticas
atuais de consumo com diversas diferencas nos contratos, nas relagdes sociais € nos
comportamentos estabelecidos entre as empresas participantes das priticas de consumo
colaborativo e seus clientes, ou dentro de comunidades entre pares, quando comparado ao
tradicional consumo. Isto permite analisar o consumo colaborativo sob a Otica da teoria
econOmica dos custos de transacdo. Portanto, este estudo caracteriza-se como um ensaio
tedrico que teve como objetivo analisar o mercado do consumo colaborativo como um novo
fendmeno social, com base na teoria dos custos de transacio proposta por Oliver Williamson.
A exemplo do mercado do consumo colaborativo, a busca pela redu¢do nos custos de
transacdo possibilita o surgimento de novos mercados e novas perspectivas de producdo e
consumo que antes possuiam extensao e formas limitadas.

Palavras-chave: Economia compartilhada. Consumo Colaborativo. Custos de Transagao.

1. Introducao

O consumo é um habito inerente a sobrevivéncia da vida humana, entretanto, a
humanidade vem constantemente evoluindo e passando por significativas mudangas e,
associado a tais mudangas, os niveis e padroes de consumo se tornam elevados, causando
impactos de natureza social e ambiental sob diferentes formas e intensidades.

No ambito do sistema econOmico capitalista, o real propdsito do consumo foi
reconfigurado e este passou a ser praticado, muitas vezes, de forma desequilibrada e
insustentdvel. As relacdes de consumo ndo se restringem apenas a satisfacdo das necessidades

que sdo essenciais a sobrevivéncia, mas passaram a ser praticadas para satisfazer desejos e

necessidades supérfluas do ser humano. Produtos e servicos nao sao adquiridos

2 Submetido para CONTEXTUS — Revista Contemporinea de Economia e Gestdo.
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exclusivamente por sua utilidade, mas também pelo prestigio simbolizado por sua posse. As
pessoas desejam encontrar satisfacdo, significado e reconhecimento através daquilo que estdao
consumindo. Além disso, nunca se consumiu tanto e de forma tao desequilibrada em relagao a
capacidade de suporte e de regeneracdo do ecossistema, afetando a sustentabilidade do planeta
(Jakcson, T., 2013).

Diante deste cendrio, o sistema capitalista, que tem como fundamento o ato de possuir
e acumular uma variedade de bens por meio de relagdes monetdrias que visam posse e lucros,
vem sendo questionado e tem passado por transformacdes. Nesse contexto, emerge a
economia compartilhada ou colaborativa que, nos dltimos anos, tem atraido o interesse de
pesquisadores, governos e organizacdes de mercado como uma alternativa ao sistema
convencional de producdo e consumo, desafiando a forma tradicional sobre como os recursos
podem e devem ser oferecidos aos consumidores, fazendo surgir o compartilhamento em
escala (Cohen & Kietzmann, 2014) por meio de plataformas digitais (Belk, 2014) que
permitem e facilitam as praticas de troca, empréstimo ou até aluguel, gerando o acesso as
pessoas por meio dos beneficios do uso ao invés da posse (Belk, 2014; Botsman & Rogers,
2011).

As atividades bdsicas na economia colaborativa sdo: 1) o consumo colaborativo, que
fornece acesso a bens e/ou servicos; a producdo colaborativa, na qual grupos, redes ou
individuos colaboram na concepg¢do, producdo ou distribuicdo de bens; 2) a aprendizagem
colaborativa, que envolve o compartilhamento de recursos e conhecimentos para
aprendizagem coletiva; e 3) financiamento colaborativo, que corresponde a servigos de
empréstimos ou investimentos oferecidos por instituicdes que estdo fora do sistema financeiro
tradicional (Alfonso Sanchez, 2016).

O foco deste estudo estd nas atividades relacionadas ao consumo colaborativo que €
considerado uma inovacdo disruptiva, associado as ideias de uso comum em que, ao
compartilhar, duas ou mais pessoas usufruem dos beneficios ou dividem custos inerentes ao
bem ou recurso compartilhado; e de maximizacdo do uso ou exploracdo do objeto
compartilhado, objetivando aumentar os beneficios dele decorrentes (Acquier et al., 2017;
Hira & Reilly, 2017; Ritter & Schanz, 2019).

O modelo de economia compartilhada e as praticas de consumo colaborativo vém
transformando as formas tradicionais de transacdes econdmicas. Na Era da Internet, a
propagacdo das redes sociais e de aplicativos online tem possibilitado uma redugdo nos custos

das transagdes conectando consumidores a produtores diretamente e reduzindo os custos de
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intermediacdo. Antes dessa Era digital, os custos para coordenar transagdes entre grupos de
pessoas eram altos, o que tornava o compartilhamento restrito somente as pessoas mais
proximas (Botsman & Rogers, 2011). Com os avancos tecnoldgicos e através das redes
sociais, as pessoas, mesmo sem conhecimento mutuo ou prévio, podem se conectar, realizar
trocas, compartilhar informagdes e cooperar, impulsionando a disseminacdo das plataformas
de compartilhamento (Schor, 2014) e diminuindo os custos de transacdo envolvidos no
processo.

Nessa perspectiva, este estudo caracteriza-se como um ensaio tedrico que tem como
objetivo analisar o mercado do consumo colaborativo a luz da teoria dos custos de transagao.
Busca-se, por meio de uma discussdo baseada na literatura do tema, abordar os atributos das
transagdes e os aspectos comportamentais envolvidos na pratica de consumo colaborativo e
que interferem diretamente nos seus custos conforme proposi¢do de Oliver Williamson
(1985), a saber: a especificidade dos ativos compartilhados; a incerteza nas préticas; a
frequéncia das transagdes; a racionalidade limitada; e o comportamento oportunista. Esses
aspectos constituem elementos importantes de mensuracdo para a pratica de consumo
colaborativo.

O presente artigo estd estruturado em quatro se¢des: nesta primeira, é apresentada uma
breve contextualiza¢do acerca da temdtica estudada. A segunda versard sobre o arcabouc¢o
tedrico referente a economia compartilhada e ao consumo colaborativo, assim como
apresentard a teoria dos custos de transacdo de Oliver Williamson. Na terceira, serdao
apresentadas as discussdes do estudo ao analisar o consumo colaborativo com base na teoria

dos custos de transac¢ao e, por fim, a quarta secao destaca as conclusdes dos autores.

2. Economia Compartilhada e Consumo Colaborativo: Perspectivas e abordagens
conceituais

Compartilhar € uma antiga pratica social (Belk, 2014; Botsman & Rogers, 2011) que
envolve uma ampla gama de questdes de consumo que vao desde o compartilhamento de
recursos domésticos versus bens familiares até o compartilhamento de arquivos versus
direitos de propriedade intelectual. E, portanto, uma pritica que dissolve os limites
interpessoais impostos pelo materialismo e pelo apego a posse, e, assim, € definida como um
ato de distribuicdo do que € nosso para utilizagdo de outros, ou o ato da recep¢do de algo de

outros para nosso proprio uso (Belk, 2014).
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Os avancos tecnoldgicos e a crise econdmica de 2008 sao considerados fatores centrais
para a emergéncia da economia compartilhada (Cohen & Kietzmann, 2014; Martin, 2016) que
desafia 0 modelo econdmico capitalista radicado na sociedade ao conceber novos modelos de
negdcios e relacionamentos, nos quais valores como colaboragdo, cooperacdo e confianca (Li
& Wen, 2019) proporcionam beneficios mutuos e fundamentam as relacdes sociais. Assim, a
economia compartilhada ¢ uma oportunidade em potencial para o avango nas relacdes de
mercado e desenvolvimento da sociedade.

Para Gansky (2010), a economia compartilhada é um sistema socioecondmico
construido em torno do compartilhamento de recursos humanos e fisicos, o qual inclui a
criacdo, a producgdo, a distribui¢do, o comércio e o consumo compartilhado de bens e servicos
tanto por pessoas, quanto por organizagdes. Na perspectiva de Botsman & Rogers (2011),
consiste em um conjunto de praticas comerciais que possibilitam o acesso a bens e servicos,
podendo ndo haver a aquisicdo de um produto ou troca monetdria entre as partes envolvidas.
Essas praticas s@o constituidas por transagdes como o compartilhamento, empréstimo,
aluguel, doag¢do ou trocas. E para Dubois, Schor e Carfagna (2014), a economia compartilhada
€ constituida por praticas de connected consumption, isto €, consumo conectado, que enfatiza
a reutilizacdo de produtos, eliminando intermedidrios, levando a conexdes face a face que
estdo redesenhando os modelos de negécio da economia tradicional. Para estes autores, o
consumo conectado deve ter essencialmente a mediagdo de uma tecnologia que serd
responsavel posteriormente pelo encontro pessoal.

Nessa perspectiva, o desenvolvimento da economia compartilhada deve-se a uma
conjuncdo de fatores sociais, econdmicos e tecnoldgicos. No que tange aos fatores sociais,
ainda que minimamente, constata-se uma crescente preocupacao dos individuos com questoes
relacionadas ao meio ambiente e a sustentabilidade (Botsman & Rogers, 2011); além disso, ha
o desejo pessoal de se fazer novas conexdes sociais (Dubois, Schor e Carfagna, 2014),
proporcionadas por meio do modelo de economia compartilhada e, cada vez mais, sendo
facilitadas pelas redes sociais na Era da internet. Quanto aos fatores econdmicos, a economia
do compartilhamento possibilita a monetizacdo dos excessos e da ociosidade dos bens
individuais (Botsman & Rogers, 2011), permitindo que as pessoas sejam menos dependentes
de empregadores e mais capazes de diversificar as suas fontes de renda (Dubois, Schor e
Carfagna, 2014). E, por fim, os fatores tecnolégicos proporcionam a propagacao das redes
sociais e a reducdo dos custos das transacOes entre as partes, conectando diretamente as

pessoas e reduzindo os custos de intermediacdo (Botsman & Rogers, 2011).
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O foco deste estudo esté nas atividades relacionadas ao consumo colaborativo definido
a partir de praticas que possibilitam o acesso tempordrio a ativos tangiveis ou intangiveis
(Kim & Jin, 2019), ao invés da posse (Barnes & Mattsson, 2016; Botsman & Rogers, 2011).
Baseia-se em ideias de compartilhamento de recursos visando a reducdo da sua capacidade
ociosa e a utilizacdo dos bens até o final de sua vida ttil (Botsman & Rogers, 2011). Nos
dltimos anos, esta temdtica tem recebido atencdo significativa devido ao surgimento de novos
modelos de negdcios, implicacdes em setores econdmicos e possiveis impactos sociais,
econdmicos e ambientais (Retamal, 2019). Assim, o consumo colaborativo tem crescido de tal
forma que vem sendo considerado como um aspecto transformador do comportamento do
consumidor, conduzindo a um movimento capaz de modificar modelos de negdcios e praticas
tradicionais de consumo (Piscicelli et al., 2015).

O consumo colaborativo tem sido conceitualizado de diferentes formas na literatura e
pesquisadores ainda estdo no processo de alcancar uma compreensdo abrangente dos fatores
determinantes e dos impedimentos dos consumidores em participar das atividades de
consumo colaborativo (Roos & Hahn, 2019; Zhang et al., 2019). Nessa perspectiva, sao
muitas as abordagens conceituais existentes sobre o tema que tém contribuido no avango das
discussdes sobre préticas de consumo colaborativo.

Originalmente, o consumo colaborativo foi tratado como uma atividade rotineira e
definido como eventos em que uma ou mais pessoas consomem bens ou Servigos no processo
de participagdo em atividades conjuntas como, por exemplo, falar ao telefone ou fazer
refeicoes com familiares (Felson & Spaeth, 1978). Essa definicdo, ao longo dos estudos
desenvolvidos posteriormente, passou a ser contestada pelo fato de estar centrada em um
consumo simultdneo de bens e servicos na presenca de outros € ndo na aquisicdo e
distribui¢do de recursos propiciadas através do compartilhamento (Belk, 2014).

Uma nova definicdo para consumo colaborativo surgiu com a publica¢io do livro “O
que é meu é seu: como o consumo colaborativo vai mudar o nosso mundo” com autoria de
Rachel Botsman e Roo Rogers que se tornaram referéncia no assunto. Eles defendem a ideia
de que todos os dias as pessoas estdo usando o consumo colaborativo, a partir de “praticas de
compartilhamento tradicional, escambo, empréstimo, negociagcdo, locacdo, doacdo e troca,
redefinido por meio do uso da tecnologia e de comunidades entre pares” (Botsman & Rogers,
2011, p. 14). Em contrapartida, Belk (2014) define o consumo colaborativo como um
processo em que as pessoas coordenam a aquisicao e distribui¢do de recursos por uma taxa ou

outra compensagdo, o que inclui trocas, negociacdes e permutas que envolvem dar e receber
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compensagcdes nao monetdrias. Desse modo, para que haja o consumo colaborativo ¢é
necessdrio algum tipo de compensacgio, seja ela monetdria ou ndo, assim presentes e doacdes
sao excluidos das formas de consumo colaborativo, pois ndo envolvem nenhum tipo de
compensac¢ao, mas transferéncia permanente de propriedade (Belk, 2014).

Outras abordagens de consumo colaborativo apresentadas na literatura envolvem as
atividades de obter, dar ou compartilhar o acesso a bens e servicos por meio de servicos
online e tecnologias de redes sociais facilitando a partilha de recursos entre pares (peer-to-
peer ou P2P) e entre empresas e consumidores (business-to-consumer ou B2C) (Alzamora-
Ruiz et al., 2020; Barnes & Mattsson, 2016; Frechette et al., 2020; Hamari et al., 2016). Desse
modo, o consumo colaborativo € tido como uma atividade em que tanto a contribui¢do quanto
o uso dos recursos estdo interligados por meio de redes ponto a ponto, seja de pessoa para
pessoa ou de empresa para consumidor. Na perspectiva de Benoit et al. (2017) o consumo
colaborativo € um processo triddico em vez de didtico (pares, ponto a ponto).
Especificamente, envolve trés atores: 1) o cliente; 2) o provedor de plataforma e; 3) prestador
de servicos.

Além disto, ressalta-se que os sistemas de consumo colaborativo compartilham
principios essenciais para o seu funcionamento, a saber: 1) a massa critica que se refere a
variedade de opcdes de bens e/ou servigos disponiveis aos consumidores para realizarem as
suas escolhas, proporcionando a visibilidade dos beneficios a outros possiveis novos
consumidores; 2) a capacidade ociosa que se refere a ociosidade de um produto em desuso e a
possibilidade de maximizag@o do uso através do compartilhamento, ao invés do descarte; 3) a
crenca no bem comum associada a ideia de valor social decorrente das praticas de
compartilhamento entre as pessoas, seja de bens tangiveis ou intangiveis, os quais passam a
ser de uso comum, proporcionando ndo apenas o consumo em si, mas a colaboracdo na
comunidade; e 4) a confianca entre desconhecidos, facilitada pela tecnologia que conecta
pessoas através do compartilhamento, criando redes de confiancga, colaboracdo e cooperagao
(Botsman & Rogers, 2011).

Face ao exposto, os embates sobre as praticas existentes, os atores envolvidos e a
propria definicdo do termo “consumo colaborativo” direcionam para a necessidade de
discussdes que promovam avancos tedricos nesse campo de estudo (Oliveira & Teoddsio,
2020). Diante deste cendrio, o presente ensaio tedrico propde um avango ao analisar essa nova
modalidade de consumo a luz da economia dos custos de transacdo, a fim de verificar as

principais interfaces entre a teoria dos custos e a pratica do consumo colaborativo.
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2.1. Teoria dos Custos de Transacao de Oliver Williamson (1985)

Os primeiros estudos sobre custos de transacdo foram realizados pelo economista
britdnico Ronald Harry Coase em seu artigo The Nature of the Firm no ano de 1937. Oliver
Eaton Williamson (1975) avangou nos estudos e prop0s a teoria dos custos de transag¢do que €
um ramo da Nova Economia Institucional que tem entre os seus principais objetivos a
investigacdo da funcionalidade econdmica e propriedades de eficiéncia dos arranjos
institucionais como leis, contratos e formas organizacionais, bem como das motivagdes
econOmicas que promovem ou exercem influéncia sobre os processos de mudanca
institucional (Pondé, 2007). A Teoria dos custos de transag¢do estuda, de um modo geral, os
mecanismos pelos quais transacdes sdo efetuadas entre as organizacoes.

Entende-se por transagao “o evento que ocorre quando um bem ou servico ¢
transferido através de uma interface tecnologicamente separavel” (Williamson, 1985, p. 1).
Ou seja, quando bens e servigos sdo negociados, estabelecendo-se direitos de propriedade, a
esta operacdo di-se o nome de transacio (Folgueira et. al., 2019). Estas implicam em custos
que s3o necessdrios para idealizar, formular, programar, negociar, redigir, executar e
monitorar contratos, garantindo o cumprimento dos termos contratuais de maneira satisfatoria
para as partes envolvidas e compativel com a sua funcionalidade econdmica (Fianni, 2002;
Folgueira et. al., 2019), os quais sdo denominados custos de transagao.

Portando, a partir do comportamento dos individuos, da forma como estes sdo
coordenados e dos aspectos considerados em uma transacdo, a teoria dos custos de transacdo
foca, portanto, na maximizagdo de resultados eficientes, de modo que ao conhecer os custos
de transacdo torna-se possivel identificar formas para reduzi-los e, assim, aumentar a
eficiéncia desejada (Azevedo, 2000).

Nessa perspectiva, a teoria dos custos de transacdo tem como base dois pressupostos
comportamentais: 1) a racionalidade limitada, que diz respeito as restricdes que os individuos
tém em sua capacidade cognitiva para processar todas as informacdes disponiveis; e 2) o
comportamento oportunista dos agentes econdmicos, tido como uma acao intencional na qual
eles buscam os seus proprios interesses nas transagdes, agem em beneficio préprio e
aproveitam-se de lacunas ou omissdes contratuais em detrimento dos parceiros (Williamson,
1985).

Associado a tais pressupostos, as transagdes, de acordo com a teoria dos custos, sao
caracterizadas por trés atributos objetivos: 1) a especificidade dos ativos, que se refere aos

ativos, produtos ou servigos, acessados por meio de uma transa¢do; 2) a incerteza, a
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impossibilidade de identificar todos os eventos que podem vir a ocorrer no futuro e com os
agentes participantes da transacdo; e 3) a frequéncia das transacdes, ou seja, assiduidade com
que determinada transacdo ocorre  (Williamson, 1996; Carson; Madhok; Wu, 2006).

Diante desse contexto, os atributos contemplados pela teoria dos custos de transacao
de Williamson (1985) sdo: racionalidade limitada, comportamento oportunista, especificidade
dos ativos, incerteza e frequéncia das transacdes. Esses atributos se conectam de variadas
formas ao consumo colaborativo, ji que este traz uma reorientagdo das praticas atuais de
consumo com diversas diferencas nos contratos, nas relagdes sociais € nos comportamentos
estabelecidos entre as empresas participantes das préticas de consumo colaborativo e seus
clientes, ou dentro de comunidades entre pares, quando comparado ao modelo tradicional de
consumo. Isto permite analisar o consumo colaborativo sob a 6tica da teoria econdmica dos

custos de transacao, conforme exposto a seguir.

3. Anadlise dos atributos e aspectos comportamentais das transacoes e suas interfaces
com os principios do Consumo Colaborativo a luz da Teoria dos Custos de Transacao

No intuito de explorar o termo consumo colaborativo em sua esséncia, Belk (2014)
identificou duas diferenciagdes a respeito: 1) o consumo colaborativo como eventos nos quais
uma ou mais pessoas consomem bens ou servicos econdmicos de forma conjunta, a fim de se
engajar em atividades com diversas pessoas; € 2) o consumo colaborativo como acgdes de
compartilhamento, troca, empréstimos e aluguel, sendo, portanto, realizado através de uma
transa¢do, forma abordada neste estudo.

As subsecdes a seguir abordam as discussoes relacionadas aos atributos das transagdes
e o consumo colaborativo, bem como os aspectos comportamentais envolvidos nas

transagoes.

3.1. Especificidade dos ativos no Consumo Colaborativo

Segundo a teoria dos custos de transagdo, a especificidade dos ativos corresponde ao
grau em que uma transagdo exige ativos especializados que ndo podem ser reempregados ou
redistribuidos para formas de uso e usudrios alternativos sem sacrificar sua capacidade ou
valor produtivo, caso o contrato seja interrompido ou encerrado de forma prematura
(Williamson, 1985). Portanto, estd relacionado ao fato de que, em determinadas transagdes, o
bem € unico e possui apenas um comprador ou um fornecedor, caso contrario a capacidade e o

valor produtivo do ativo poderé ser sacrificado.
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Dentro da perspectiva da economia compartilhada, com base na defini¢do do consumo
colaborativo como atividade de geracdo de acesso a recursos tangiveis e intangiveis ativados
pelo compartilhamento, mediados pelo uso de plataformas tanto na relacdo peer-to-peer
quanto por empresas intermedidrias (Botsman & Rogers, 2011), por meio de compensagao
monetdria ou ndo (Belk, 2014), conclui-se que a especificidade dos ativos refere-se aos
produtos ou servicos que podem ser acessados por meio de uma transagao.

Nesse contexto, os ativos acessados pelo compartilhamento nas praticas de consumo
colaborativo podem ser tangiveis como carros, bicicletas, roupas e bolsas usadas,
apartamentos ou casas; ou intangiveis como habilidades, conhecimentos, tempo, espaco,
dinheiro e criatividade, além de servicos fisicos ou ndo-fisicos (Botsman & Rogers, 2011;
Hamari; Sjoklint; Ukkonen, 2016).

De acordo com Botsman & Rogers (2011), um dos principios essenciais para o
funcionamento dos sistemas de consumo colaborativo € a massa critica, que se refere a
variedade de opgdes disponiveis aos consumidores para realizarem as suas escolhas,
proporcionando a visibilidade dos beneficios a outros possiveis novos consumidores. Desse
modo, quando comparadas as formas tradicionais de consumo, as prdticas de
compartilhamento devem ser convenientes e oferer op¢des suficientes para os consumidores e
estes precisam mostrar a outros as vantagens em experiementar e aderir a esta nova
modalidade de consumo.

Portanto, a baixa especificidade dos ativos e, consequentemente, uma elevada massa
critica, favorecem a prética do consumo colaborativo, permitindo uma alta rotatividade de
compartilhamento. O ativo, bem ou servico pode ser o mesmo para varios consumidores,
reduzindo os custos de transacao.

Além disto, os itens ndo especializados apresentam, relativamente, poucos riscos pelo
fato de que os consumidores podem recorrer com facilidade a fontes alternativas para ter
acesso a bens ou servicos que satisfacam suas necessidades e os fornecedores podem oferecer
seus produtos ou servicos a indmeros consumidores interessados, enquanto uma maior
especificidade de ativos aumenta o valor de troca pelas partes envolvidas nas transacoes
(Akbar & Tracogna, 2018). Portanto, pode-se dizer que para a pritica de consumo
colaborativo a especificidade € necessariamente mantida baixa para evitar questdes de
dependéncia bilateral entre as partes envolvidas (Akbar & Tracogna, 2018), reduzindo custos
de transacdo, além de atender o maior nimero de consumidores interessados € maximizar o

uso dos ativos compartilhados.
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3.2. Frequéncia das transacoes no Consumo Colaborativo

Sobre a frequéncia das transagdes, deve-se ressaltar que antes da revolucao digital, do
avanco da internet e das tecnologias méveis, os custos para coordenar transagdes e interligar
pessoas eram elevados (Botsman & Rogers, 2011) e o mercado de compartilhamento de
produtos era algo complicado, desfavordvel e, portanto, um mercado ineficiente. Os custos
transacionais para alguém vender algo que ndo lhe era mais util seriam muito altos, tanto em
termos de tempo quanto em esforcos, e a probabilidade de encontrar alguém disposto a
comprar, pagar por algo de “segunda-mao” era pequena. Deste modo, a melhor alternativa era
descartar os produtos usados ou vendé-los a precos irrisorios (Folgueira et. al., 2019).

Com o advento e os avancos das tecnologias de informacdo e comunicagdo, surge um
mercado virtual de possibilidades ilimitadas para conectar pessoas, realizar trocas e
compartilhar informagdes e recursos considerados de pouca utilidade para seus proprietarios,
com contrapartes que os consideram uteis (Schor, 2014). Essa nova forma de mercado permite
maior confianca entre pessoas desconhecidas e dispersas pelo mundo, conectadas pela
internet, reduzindo ao méaximo a capacidade ociosa dos bens e minimizando os impactos
ambientais decorrentes da produ¢do e do consumo, ja que mantém os produtos e servigos em
uso e reduz os desperdicios (Folgueira, et. al., 2019).

Na vertente do consumo colaborativo, empresas e individuos conectam interesses de
forma simples e, consequentemente, menos onerosa devido ao desenvolvimento de novas
tecnologias (Belk, 2014). Esta conex@o de interesses, acompanhada do comportamento
cooperativo dos participantes, € um fator importante para que os custos de bens e servicos
sejam baixos dentro do mercado do consumo colaborativo (Guimardes & Scalco, 2014),
aumentando a frequéncia com que as transacdes sdo realizadas. Na perspectiva de frequéncia
das transacdes nas praticas de consumo colaborativo, trés fatores fundamentais precisam ser
relatados: 1) o direito de propriedade, 2) o efeito repeticao e 3) o efeito volume.

A tipica transa¢do em um ambiente de economia compartilhada, por meio do consumo
colaborativo, nao implica em mudanca de propriedade, pois o consumo € baseado no
compartilhamento para que os usudrios tenham acesso a bens e servicos que nao podem se dar
ao luxo de possuir ou que optaram por ndo possuir devido a restricdes ou preocupagdes com o
meio ambiente (Bardhi e Eckhardt, 2012), entre outros fatores. Desse modo, a nio
transferéncia de propriedade e o compartilhamento e acesso a bens e servigos possibilitados

pelo consumo colaborativo aumentam a frequéncia com que as transacgdes sdo realizadas.
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Associado a isto estd a capacidade ociosa dos bens, definida por Botsman & Rogers
(2011) como um dos principios essenciais do consumo colaborativo. A ociosidade de um
produto relaciona-se ao seu desuso e a possibilidade de maximiza¢do do uso através do
compartilhamento, ao invés do descarte. Isto também permite aumento na frequéncia com que
as transacOes sdo realizadas e desencadeia no efeito repeticdo que implica no
compartilhamento de um mesmo ativo repetidas vezes pelo mesmo fornecedor com os
mesmos, ou diferentes, compradores. Dessa forma, diferentemente das formas tradicionais de
consumo que implicam em posse, a repeticdo de transacdes baseadas no acesso aumenta a
frequéncia das transag¢des de consumo colaborativo (Akbar & Tracogna, 2018).

O efeito volume, por sua vez, relaciona-se com a frequéncia com que uma transagao
especifica é repetida e com o nimero de usudrios participantes de determinadas transacoes
(Akbar & Tracogna, 2018). Assim, no consumo colaborativo, observa-se que a conexao de
interesses facilitada pelas redes sociais e por aplicativos online aumenta a frequéncia com que
transacoes de consumo colaborativo sdo realizadas, conecta muitos compradores e
fornecedores e disponibiliza inimeros e os mais variados produtos e servigos nas plataformas
digitais para compartilhamento entre os que aderiram as praticas do consumo colaborativo.

De modo geral, o compartilhamento baseado no acesso, o aumento da frequéncia com
que as transacdes ocorrem e considerando o volume de ativos e participantes das praticas de
consumo colaborativo sdo fatores que, se bem trabalhados, podem reduzir os custos

envolvidos nas transagdes.

3.3. Incerteza nas praticas de Consumo Colaborativo

A incerteza estd associada a complexidade dos eventos e evidenciam a racionalidade
limitada dos individuos (Williamson, 1975). Definida como um estado em que ndo existe
descri¢dao completa do mundo, o qual se acredita ser verdadeiro (Arrow, 1974), associa-se aos
riscos iminentes nos contratos e transacdes. Assim, contratos incompletos sdo fontes
potenciais para um comportamento oportunista nas transagdes, implicando em falhas de
mercado e, consequentemente, em elevacdo dos custos de transacdo (Silva & Brito, 2013).
Quanto mais elevado o grau de incertezas e riscos em uma transagdo, maior a possibilidade de
custos elevados (Guimardes & Scalco, 2014).

As incertezas presentes nas praticas de consumo colaborativo se dao pelo fato de que,
em sua maioria, as transagcdes sdo realizadas entre pessoas desconhecidas, espalhadas pelo

mundo, conectadas por plataformas digitais e com informacdes, a principio, obtidas através
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dos préprios websites no qual toda compra e venda realizada exige que a transacdo seja
avaliada entre os participantes, comprador avaliando o vendedor e o vendedor avaliando o
comprador, para criar um histérico de boa reputacao e confianca (Guimaraes & Scalco, 2014).
Portanto, nas praticas de consumo colaborativo, a cooperag¢do, confianca e reputacdo de
consumidores e fornecedores sdo fundamentais (Oliveira & Teoddsio, 2020) na tentativa de
diminuir riscos e incertezas relacionados as condi¢cdes do ambiente econdmico ou ao
comportamento das partes envolvidas em uma transagao.

Desse modo, é necessario desenvolver relacionamentos e transagdes que elimine ou
reduza os riscos e incertezas antes de uma transacdo ocorrer, bem como € necessdrio
estabelecer medidas efetivas para a revisdo dos acordos e transacdes, uma vez que esta tenha
sido efetivada (Akbar & Tracogna, 2018).

Na perspectiva do consumo colaborativo, como o relacionamento entre as partes
envolvidas € mais direto, facilitado pela internet e, muitas vezes, intermediado por
plataformas digitais (Belk, 2014), se algo inesperado acontecer nas transacdes as partes
podem concordar em tratar um ao outro de maneira mais justa. Portanto, a possibilidade de
existéncia da confianca entre estranhos, que foi facilitada pelo uso da tecnologia diretamente
associada as praticas de consumo colaborativo, permite a reducdo de incertezas nas
transagdes, possibilitando a diminui¢do dos custos.

De modo geral, quando comparadas as préticas tradicionais de consumo, 0 consumo
colaborativo possibilita maior redu¢do nos custos de transacdo, mas, ainda assim, ndo

eliminam as incertezas que norteiam os relacionamentos e as transacdes nas praticas de

compartilhamento.

3.4. Racionalidade limitada no Consumo Colaborativo

No que tange aos aspectos comportamentais envolvidos nas transacdes, o ser humano,
diante da complexidade do meio em que vive, ndo € totalmente capaz de identificar, analisar e
processar todas as informagdes existentes para tomar decisdes ou realizar algum tipo de
transacdo (Guimardes & Scalco, 2014). Isto remete a um tipo de racionalidade denominada
“limitada”. Aos individuos faltam informag¢des completas, habilidades computacionais
perfeitas e, ainda, existe um custo na busca de informacdo, de modo que a mente humana
utiliza métodos heuristicos para o reconhecimento, a busca e a selecdo de informacdes e

possui uma capacidade limitada para processd-las (Simon, 1980). Assim, apesar do ser
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humano ser racional, seu conhecimento € limitado e, portanto, a racionalidade ocorre apenas
de forma limitada.

A racionalidade limitada denota o tipo de racionalidade em que pessoas ou
organizacgdes se referem quando o ambiente no qual operam € relativamente complexo as suas
capacidades e habilidades mentais (Dequech, 2001). Como consequéncia, 0s contratos
elaborados nas transagdes sdo, inevitavelmente, suscetiveis a erros, uma vez que € impossivel
conseguir especificar e identificar todo e qualquer fator envolvido em determinada transag¢ao
(Guimardes & Scalco, 2014). Isto resulta na necessidade de efetuar adaptacdes ante os
problemas que surgem em func¢do de lacunas, erros ou omissdes contratuais ndo previstos ou
antecipados no contrato original. Tais lacunas, exploradas de forma oportunista pela
contraparte, podem causar falhas de mercado e, consequentemente, custos de transagcdo
(Williamson, 2007).

Nas préticas de consumo colaborativo nao € diferente. No compartilhamento ou acesso
de bens e servicos o consumidor ndo tem todas as informagdes completas antes do uso
efetivo. E preciso buscar opinides de outros consumidores e acessar informacgdes
disponibilizadas em sites ou redes sociais, como fotos e avaliacOes de outros individuos.
Desse modo, a confianca que € um dos principios essenciais do consumo colaborativo,
facilitada pelas tecnologias de informacdo e comunicacdo ao conectar pessoas através do
compartilhamento (Botsman & Rogers, 2011) auxilia neste processo. Entretanto, ainda assim,
o consumidor € racionalmente limitado em sua capacidade de identificar e processar todas as
informacdes obtidas, sendo incapaz de assegurar completamente a veracidade dessas
informacdes e se o resultado da experiéncia pessoal de consumo serd positivo ou nao.

Quanto as empresas, estas também enfrentam riscos ao aderirem ao modelo de
consumo colaborativo, entre eles as fraudes, corrupcio, vazamento de dados confidenciais dos
clientes, ma conduta dos colaboradores, perdas financeiras devido a inadimpléncia dos
clientes, riscos nas operacdes e nas tecnologias quando ocorrem falhas em aplicativos e na
comunicacdo com os consumidores (Hallem et al., 2020; Hazée et al., 2020). Sdo fatores
negativos que prejudicam a reputacdo e permanéncia da empresa no mercado, além de
desafios e incertezas gerados devido a racionalidade limitada nas transacdes e
relacionamentos mantidos com os consumidores.

Face ao exposto, a racionalidade limitada, tanto na perspectiva dos clientes, quanto na
das empresas, pode ser considerada um aspecto limitador para a pratica do consumo

colaborativo, o que pode acarretar aumento nos custos de transacgao.
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3.5. Comportamento Oportunista nas praticas de Consumo Colaborativo

Ainda sobre o comportamento dos individuos, nos relacionamentos e transacdes de
mercado os seres humanos podem se mostrar oportunistas (Akbar & Tracogna, 2018), ao
buscar seus proprios interesses e usar de artificios, inclusive, mentir, ludibriar a outra parte
envolvida nessa busca, gerando conflitos e, consequentemente, custos de transacdo nas
relagdes contratuais (Williamson, 1985).

O oportunismo ¢ definido, portanto, como uma ag¢ao intencional, na qual os individuos
buscam satisfazer seus proprios interesses nas transagdes e agem em beneficio préprio tirando
vantagem para si nas lacunas ou omissdes contratuais em detrimento dos parceiros
(Williamson, 1985), podendo ocorrer de trés formas distintas: 1) antes de um acordo
contratual com a deturpacgdo estratégica, isto €, quando para atingir seus objetivos, o individuo
usa mecanismos hao convencionais, como mentir, roubar e trapacear, além de distorcer ou
fornecer informagdes incompletas (Williamson, 1987); 2) quando efetivado o contrato, na
assinatura, espaco em que pode surgir a renegacdo, ou seja, uma das partes se recusa a
cumprir o acordo; e 3) o risco de atraso e até mesmo suborno, quando uma das partes exige
algo além do contrato para poder cumprir com o prometido (Williamson, 1987). Tais formas
podem incorrer em altos custos de transacdo, o que desencoraja os individuos a participar de
transacoes (Akbar & Tracogna, 2018).

Desse modo, um comportamento oportunista presente no ambiente e nas relacdes entre
as partes envolvidas é um fator que sugere custos de transacdo altos caso ocorra algo
inesperado nessas transacOes. Ainda assim, entre o custo de cooperar e ter acesso para
usufruir de um bem ou servigo, € o custo maior para ter a propriedade privada de um bem ou
servico, o incentivo continua sendo para o consumo colaborativo, embora seja um mercado
relativamente novo (Guimardes & Scalco, 2014). Considera-se, portanto, que se proteger
contra possiveis comportamentos oportunistas € uma forma de reduzir custos de transa¢do no
mercado de consumo colaborativo.

Associado a este fator, encontra-se a crenca no bem comum, um dos principios do
consumo colaborativo que traz a perspectiva de criacdo de valor social decorrente das préticas
de compartilhamento de bens tangiveis ou intangiveis entre as pessoas. O consumo
colaborativo parte do principio de que os ativos passam a ser de uso comum, proporcionando
ndo apenas o consumo em si, mas a colabora¢do na comunidade, trazendo beneficios mituos
e ndo apenas individuais (Botsman & Rogers, 2011). Isto pode reduzir os custos de transagao

em relacdo ao oportunismo.
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Entretanto,

apesar

da crenca no bem comum associada as

préticas

de

compartilhamento, isto ndo elimina a possibilidade de comportamentos oportunistas de

pessoas que utilizam as tecnologias para tal, o que pode gerar aumento nos custos das

transacoes.

3.6. Sintese da Discussao

Face ao exposto, a Tabela 1 sintetiza as relagdes entre os principios essenciais do

consumo colaborativo e os atributos e aspectos comportamentais das transagdes a luz da teoria

dos custos de transacgao.

Tabela 1 — Relagdes entre os principios do Consumo Colaborativo e os atributos e aspectos comportamentais

das transacgoes

ATRIBUTOS DAS TRANSACOES NO CONSUMO

ASPECTOS COMPORTAMENTAIS

COLABORATIVO NO CONSUMO COLABORATIVO
Especificidade Frequéncia nas Incerteza nas Racionalidade Oportunismo
dos ativos transagoes transagoes Limitada x
x x x x Crenga no bem
Massa critica Ociosidade dos Confianca entre Confianga entre comum
ativos estranhos estranhos
Ativos  tangiveis | Ndo transferéncia | Relacionamento Consumidor Busca pelos
ou intangiveis | de propriedade entre as partes | racionalmente proprios interesses
acessados pelo mais direto e | limitado em sua | versus  interesse
compartilhamento. facilitado pela | capacidade de | coletivo
tecnologia (redes | identificar e
sociais e | processar todas as
plataformas informagoes
digitais online) obtidas
Baixa Efeito repeticdo - | Pessoas Acesso a | Custo de cooperar
especificidade dos | ociosidade dos | desconhecidas em | informagdes por | e ter acesso para
ativos — Variedade | produtos; conexdo, trocando | meio dos préprios | usufruir de um

de opcdes (massa

maximizacdo do

informacdes

consumidores ou

bem ou servigo é

critica). uso; mesmo ativo sites e redes | menor do que o
compartilhado sociais custo da
repetidas vezes propriedade

privada

Alta rotatividade | Efeito volume - | Informacdo sobre | Nada assegura a | A tecnologia

de conexao de | reputagdo dos | veracidade das | facilita a gestdo de

compartilhamento | interesses consumidores e | informagdes e se o | conflitos de
fornecedores resultado da | interesses entre as
disponivel nas | experiéncia partes
plataformas pessoal de
consumo serd
positivo
Fontes alternativas | Aumento da| A tecnologia | Mesmo a | Crenca no bem
para o acesso a | frequéncia das | facilita a | tecnologia comum como
bens/servigos transagoes confianca  entre | facilitando a | principio essencial
estranhos e tende | confianca, as | do Consumo
a diminuir riscos e | informacgdes Colaborativo
incertezas dispostas sdo
seletivas
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Reducao nos | Reducdo nos | Redugdo nos | Aumento nos | Reducdo nos
custos de | custos de | custos de | custos de | custos de
transacao transacao transacao transacao transacao,
entretanto nao
elimina
comportamentos
oportunistas

Fonte: Elaborado com base na revisdo da literatura (2021).

Como pode ser observado nas andlises, diferentemente dos atributos especificidade
dos ativos, frequéncia das transagdes, incertezas e comportamentos oportunistas, que
possibilitam reduc@o nos custos das transagdes a luz da teoria dos custos com base nos
principios essenciais do consumo colaborativo, apenas o atributo da racionalidade limitada
mostra-se um aspecto limitador suscetivel ao aumento nos custos das transagdes de acesso e
compartilhamento. Portanto, de modo geral, quando comparadas as praticas tradicionais de
consumo, o modelo de consumo colaborativo se mostra promissor € permite redu¢do nos
custos de transacdo, abrindo margem para o surgimento de novos mercados e novas

perspectivas de consumo.

4. Conclusoes

Este ensaio tedrico teve como objetivo analisar o mercado do consumo colaborativo
com base na teoria dos custos de transacdo de Oliver Williamson (1985), relacionando os
atributos e aspectos comportamentais abordados na teoria com os principios essenciais do
consumo colaborativo. Com base nos aspectos observados, identificou-se as principais
interfaces entre as praticas de consumo colaborativo e os atributos dos ativos e os
pressupostos comportamentais, aspectos centrais contemplados pela teoria dos custos de
transacdo: especificidade dos ativos, frequéncia das transacdes, incertezas, racionalidade
limitada e comportamentos oportunistas.

Quanto a especificidade dos ativos e frequéncia das transacOes e suas relagdes com os
principios do consumo colaborativo, respectivamente, massa critica e ociosidade dos ativos,
as praticas de consumo colaborativo proporcionam acesso e compartilhamento de ativos
tangiveis e/ou intangiveis e a ideia € atender o mdximo de consumidores interessados, reduzir
a capacidade ociosa dos bens e, portanto, maximizar o uso dos ativos compartilhados.
Considerando que as transacdes, em sua maioria, sdo intermediadas por plataformas digitais,
fazendo uso de servicos online e tecnologia de redes sociais, esse compartilhamento baseado
no acesso permite o aumento da frequéncia com que as transa¢des ocorrem. Dessa forma, a

baixa especificidade dos ativos exigida nas préticas de consumo colaborativo e o aumento da
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frequéncia com que ocorrem essas transagdes de acesso e compartilhamento reduzem os
custos das transacdes, impulsionando a propagacdo do consumo colaborativo como uma
prética disruptiva que vem transformando o comportamento do consumidor, gerando novos
modelos de negdcios e relacionamentos baseados na cooperagdo e colaboragio.

Quanto as incertezas nas transagdes € aos comportamentos oportunistas relacionados
aos principios, respectivamente, da confianga entre estranhos e da crenga no bem comum, nas
préticas de consumo colaborativo a confianca gerada entre pessoas desconhecidas facilmente
conectadas pela internet € fundamental na tentativa de diminuir riscos e incertezas
relacionados as condi¢cdes do ambiente econdmico ou ao comportamento das partes
envolvidas em uma transacdo. Além disso, as préticas de acesso e compartilhamento facilitam
a gestdo de conflitos de interesses entre as partes envolvidas a medida que os ativos passam a
ser de uso comum, proporcionando beneficios mutuos e colaboracdo na comunidade. Desse
modo, a confiangca gerada no consumo colaborativo e a crenca no bem comum tendem a
reduzir custos de transacao.

Quanto a racionalidade limitada e sua relagdo com o principio da confianga entre
estranhos nas praticas de consumo colaborativo, esta pode ser considerada um aspecto
limitador suscetivel ao aumento nos custos das transacdes, pois reflete as limitagdes na
capacidade de consumidores e gestores para identificar e processar todas as informagdes
necessdrias para efetivar uma transagcdo. A confianca entre as partes envolvidas € fundamental
para a troca de informacOes e o fortalecimento dos relacionamentos, mas nada assegura a
veracidade dessas informacdes e se a experiéncia pessoal de consumo serd positiva, o que
pode elevar os custos nas transagdes de acesso e compartilhamento.

Portanto, diferentemente dos atributos especificidade dos ativos, frequéncia das
transagdes, incertezas e comportamentos oportunistas, apenas o atributo da racionalidade
limitada mostra-se suscetivel ao aumento nos custos das transagdes a luz da teoria dos custos
com base nos principios essenciais do consumo colaborativo.

Ainda assim, com os avancos tecnoldgicos e diante de uma nova conscientizacdo e
reorientagdo nas praticas atuais de consumo, o consumo colaborativo se apresenta como um
novo fendmeno social, um promissor modelo econdmico e uma alternativa sustentavel para a
economia e para os negocios. E, a luz da teoria dos custos de transagdo, conclui-se que a
promocao de préticas de consumo colaborativo permite, quando comparadas a praticas

tradicionais de consumo, reducdo nos custos de transacdo, possibilitando o surgimento de
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novos mercados e novas perspectivas de produ¢do e consumo que antes possuiam extensao e
formas limitadas.

No que diz respeito a sugestdes para futuras pesquisas na drea de consumo colaborativo,
recomenda-se um estudo sobre as escalas de mensuragdo para a pratica do consumo
colaborativo presentes na literatura académica, a fim de identificar, além dos impactos nos
custos de transacdo, quais as varidveis ou dimensdes sdo determinantes para a propagagao do
modelo de consumo colaborativo, bem como a proposicao e validacdo de um framework com
os principais determinantes comportamentais identificados, proporcionando avangos nos
estudos tedricos e empiricos para o fortalecimento das discussdes sobre consumo colaborativo

no ambito académico.
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CAPITULO 3

CONSUMO COLABORATIVO: UM ESTUDO
BIBLIOMETRICO SOBRE ESCALAS DE
MENSURACAO
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CONSUMO COLABORATIVO: um estudo bibliométrico sobre escalas de
mensuracio’

Jéssika Narjara Silva Dantas Garrido

Verdnica Macario de Oliveira

Resumo

O ato de consumir tem ganhado novos significados e possibilidades. Como prética social, tem
gerado transformacdes no comportamento dos consumidores, abrindo espago para iniciativas
colaborativas como novos meios para a satisfacdo das necessidades de consumo, através do
acesso temporario a bens e servigos, ativado por meio do compartilhamento. Como prética de
mercado, o consumo colaborativo conduz a um movimento capaz de modificar os modelos de
negocios tradicionais e concebe novas oportunidades no mercado empresarial sendo, portanto,
praticado entre empresas e consumidores. Nesta perspectiva, o envolvimento com as praticas
de consumo colaborativo pode ser motivado por uma variedade de fatores. Entretanto, na
literatura ndo existe uma abordagem consensual quanto as varidveis ou dimensdes que sao
determinantes para mensurar a tendéncia do comportamento dos consumidores € dos modelos
de negdcios em praticar o consumo colaborativo. Assim, esta pesquisa teve como objetivo
realizar um estudo bibliométrico sobre as escalas de mensuragdo para a pratica do consumo
colaborativo, a fim de mapear e clusterizar o tema, identificando os determinantes
comportamentais para a pritica do consumo colaborativo.

Palavras-chaves: Consumo Colaborativo. Comportamento do consumidor. Modelo de
negocios. Escalas de mensuracao.

1. Introducao

Nos ultimos anos, o reconhecimento e a conscientizacdo dos impactos sociais e
ambientais provocados pelos elevados niveis e padrdes de produgdo e consumo, associados
aos avancos das novas tecnologias de informacdo e da internet, promoveram significativas
transformacoes na sociedade. Neste contexto, emergiram novos modelos de negdcios, novas
formas de comunicagdo, interacdo e relacionamentos sociais, assim como mudangas no
comportamento do consumidor, nos estilos de vida e nas préticas de consumo, dentre os quais
estd o consumo colaborativo. Essa prética consiste em um dos principais direcionamentos da
economia do compartilhamento e surge como um novo caminho de interacdo econOmica e
social, uma onda socioecondmica emergente (Botsman & Rogers, 2011).

Constata-se que o ato de consumir tem ganhado novos significados e possibilidades. A
compra e a posse de bens, o hiperconsumismo, entendido como “a aquisi¢do interminavel de
mais coisas em quantidades cada vez maiores” (Botsman & Rogers, 2011, p.18), e o

materialismo tém dado espaco a iniciativas colaborativas como novos meios para a satisfacao

3 Submetido para RAM — Revista de Administracio Mackenzie.
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das necessidades de consumo, através do acesso tempordrio a bens e servicos, ativado por
meio do compartilhamento, propagado e fortalecido com a utilizacdo de servicos online e
tecnologias de redes sociais que facilitam a partilha de recursos entre pares (peer-to-peer -
P2P) (Botsman & Rogers, 2011; Bardhi & Eckhardt, 2012; Barnes & Mattsson, 2016; Hamari
et al., 2016; Kim & Jin, 2019; Alzamora-Ruiz et al., 2020; Frechette et al., 2020).

O consumo colaborativo ndo € apenas uma pritica social que tem gerado
transformacdes no comportamento individual, mas conduz a um movimento capaz de
modificar os modelos de negécios tradicionais (Piscicelli et al., 2015) e concebe novas
oportunidades no mercado empresarial sendo, portanto, praticado entre empresas e
consumidores (business-to-consumer - B2C) (Frechette et al., 2020). Assim, neste estudo o
consumo colaborativo é definido como atividade de geracdo de acesso a recursos tangiveis e
intangiveis ativados pelo compartilhamento, mediados pelo uso de plataformas tanto na
relacdo peer-to-peer quanto por empresas intermedidrias, mediante algum tipo de
compensagdo monetéria ou nao.

O envolvimento com as praticas de consumo colaborativo pode ser motivado tanto por
aspectos econdmicos, sociais e ambientais (Oliveira & Teoddsio, 2020). Estudos revelam que
perspectivas econdmicas, no que diz respeito a economia de custos proporcionada pelo acesso
e compartilhamento a bens e servicos ao invés da aquisicdo de propriedade (Bardhi &
Eckhardt, 2012; Barnes & Mattsson, 2016; Hira & Reilly, 2017); perspectivas sociais, quanto
a interacdo, inclusdo e coesdo social, propiciadas pelos ideais de cooperacio e colaboracao
nas praticas de compartilhamento, ampliando conexdes sociais e fortalecendo o sentimento de
unidade e pertencimento ao gerar acesso ao consumo de produtos e servigos, beneficiando
também individuos e comunidades em situacdo de vulnerabilidade e privacdo de recursos
(Acquier et al., 2017; Hira & Reilly, 2017); assim como perspectivas ambientais vinculadas a
sustentabilidade, ao minimizar a utilizacdo de recursos naturais e desperdicios para a
producdo de bens, reduzir a capacidade ociosa e utilizar os produtos até o final da sua vida til
através das préticas colaborativas (Heinrichs, 2013; Roos & Hahn, 2019), exercem influéncia
nas intencdes, atitudes e valores percebidos pelos consumidores e na interagdo com as
empresas para a ado¢do de praticas e modelos de negdcios de consumo colaborativo.

Entretanto, na literatura nao existe uma abordagem consensual quanto as varidveis ou
dimensdes que sdo determinantes para mensurar a tendéncia do comportamento dos
consumidores e dos modelos de negdcios em praticar o consumo colaborativo. Assim, este

estudo teve como objetivo realizar um estudo bibliométrico sobre as escalas de mensuragdo
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para a pratica do consumo colaborativo, a fim de mapear e clusterizar o tema, identificando os
determinantes comportamentais para a pratica do consumo colaborativo.

Nesse sentido, este estudo apresenta os resultados de uma pesquisa bibliométrica, com
abordagem quali-quantitativa, fundamentada a partir de um corpus textual composto por 27
artigos selecionados na base de dados da Web Of Science que apresentam no titulo o termo
“collaborative consumption” associado aos topicos “scale”, “motivation” e “participation”
presentes nos resumos, palavras-chave e keywords plus, publicados em inglés, com cobertura
de todos os anos (1945-2021). Desse modo, identificou-se que o primeiro estudo sobre escala
associada ao consumo colaborativo foi publicado em 2015.

O presente artigo estd estruturado em cinco sec¢des: nesta introducao sao discutidos os
aspectos relacionados a problemdtica e o objetivo do estudo. A segunda secdo versa sobre o
consumo colaborativo, suas perspectivas e escalas de mensuracdo; na terceira secdo,
delineiam-se os aspectos metodoldgicos da pesquisa. Na sequéncia, os principais resultados
do estudo sao apresentados e discutidos, e a quinta se¢do destaca as consideracdes finais dos

autores.

2. Consumo Colaborativo: perspectivas de um novo consumo

Ao longo dos ultimos anos, o ato de consumir deixou de ser determinado,
exclusivamente, pela compra e posse de bens e abriu espaco para novas possibilidades, a
partir do compartilhamento de recursos entre pessoas (Barnes & Mattsson, 2016), decorrente
dos avangos alcancados na era da Internet (Belk, 2014) e da emergéncia de plataformas
colaborativas, o que € denominado como consumo colaborativo que emerge como uma
alternativa da economia compartilhada que busca superar o hiperconsumo que marca a
sociedade atual. A ideia € proporcionar beneficios ambientais ao aumentar a eficiéncia do uso
dos bens e reduzir os desperdicios de recursos (Botsman & Rogers, 2011), além de melhorar a
coesdo social (Acquier et al., 2017).

Constata-se, portanto, que ndo sdo apenas as preocupacOes com questdes ambientais
que impulsionaram a propagac¢do do consumo colaborativo como nova alternativa de consumo
e modelos de negdcios, dentre as quais destacam-se: 1) o aumento das possibilidades de
coordenacgdo das redes de computadores, sua generalizacdo, seu poder e sua eficicia (Martin,
2016; Benito, 2017; Hallem et al., 2019); 2) as necessidades surgidas em torno da grande
crise econOmica e financeira de 2008 (Belk, 2014), bem como seus efeitos de
empobrecimento e exclusdo para muitos grupos sociais, especialmente, fracos e vulneraveis, o

que tem levado muitos deles a buscarem solucdes diferentes para sua propria sobrevivéncia
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(Benito, 2017; Hira & Reilly, 2017); e 3) a ascensdo dos movimentos sociais € seu
aprofundamento em discursos alternativos e fundamentalmente comunitarios, como forma de
rejeicdo e indignacdo as formas de gestdo de crises tanto por parte dos governos quanto dos
poderes financeiros (Benito, 2017).

Estas questdes realcaram o interesse e curiosidade sobre estilos de vida ndo
convencionais e experiéncias ndo comerciais (mas ndo estatais) de satisfacdo de necessidades
individuais e coletivas (Benito, 2017), tornando-se elementos propulsores para o avango do
consumo colaborativo.

Portanto, conceitualmente, o consumo colaborativo estd atrelado a um processo de
mudancas econOmicas, sociais e ambientais (Ritter & Schanz, 2019a; Roos & Hahn, 2017a)
na medida em que busca equilibrar as necessidades individuais com as necessidades das
comunidades e as do planeta (Botsman & Rogers, 2011). Definido como sistemas de
circulacdo de recursos que permitem aos consumidores obter e fornecer, de forma temporaria
ou permanente, bens ou servicos por meio da interagdo direta com outros consumidores ou
por meio de um mediador, principalmente, plataformas ou aplicativos online baseados na
comunidade (Ertz et al., 2018), o consumo colaborativo € resultado das transformagdes que
tém ocorrido no comportamento dos consumidores quanto as suas praticas de consumo
(Piscicelli et al., 2015) e das novas oportunidades de mercado proporcionadas pela revolucao
tecnoldgica, através das plataformas digitais (Belk, 2014a; Hazée et al., 2020).

De acordo com Botsman & Rogers (2011), os sistemas de consumo colaborativo
compartilham principios essenciais para o seu funcionamento: 1) massa critica que se refere
a variedade de opcdes disponiveis aos consumidores para realizarem as suas escolhas,
proporcionando a visibilidade dos beneficios a outros possiveis novos consumidores. Em
comparacdo as formas tradicionais de consumo, € preciso que o consumo colaborativo seja
conveniente e ofereca opcodes suficientes para os consumidores e estes precisam mostrar a
outros as vantagens em experiementar e aderir a esta nova modalidade de consumo; 2)
capacidade ociosa que diz respeito a ociosidade de um produto quando estd em desuso e a
possibilidade de maximizacdo do uso através do compartilhamento, ao invés do descarte; 3)
crenca no bem comum que traz a ideia de valor social, pois através das praticas de
compartilhamento entre as pessoas, seja de bens tangiveis ou intangiveis, estes bens passam a
ser de uso comum, proporcionando ndo apenas o consumo em si, mas a colaboracdo na

comunidade; e 4) confianca entre desconhecidos que vem sendo reiventada pela tecnologia
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ao conectar pessoas através do compartilhamento, criando redes de confianga, colaboracdo e
cooperagao.

Face ao exposto, como forma de mensurar a tendéncia do comportamento dos
consumidores em praticar o consumo colaborativo e das empresas em explorar as novas
oportunidades de negdcios voltadas para o compartilhamento, alguns estudos propdem escalas
para mensuracao do construto de consumo colaborativo, a fim de compreender quais varidveis
sao determinantes para a escolha do consumo colaborativo como préitica de consumo ou

modelo de negdcio.

2.1. Escalas de mensuracao do Consumo Colaborativo

A representacdo descritiva dos atributos de objetos e eventos por meio de simbolos
com base em um processo de atribuicdo empirica e objetiva € denominada mensuragdo
(Finkelstein, 2009). Esta consiste, portanto, em um dos meios pelos quais sdo acessados e
descritos os dados para compreender fatos e fendmenos de interesse, capturando a esséncia do
objeto mensurado. E realizada por meio de escalas especificas denominadas escalas de
mensuragdo que sdo parte da instrumentagdo basica da medicdo, ganhando formatacdes
variadas, adaptando-se a natureza dos construtos (Junior & Costa, 2014).

Na literatura académica, os estudos que propdem escalas de mensuragdo do consumo
colaborativo buscam uma compreensdo da gama de varidveis que determinam ou influenciam
as atitudes e inten¢des de consumidores e empresas em adotar o consumo colaborativo como
um novo estilo de vida ou novo modelo de negdcio. Na perspectiva dos consumidores, para
compreender as necessidades reais e essenciais dos usudrios do consumo colaborativo é
fundamental encontrar a motivacdo que os leva a adotar praticas de compartilhamento como
um novo padrdo de consumo (Li & Wen, 2019a), enquanto que na perspectiva das empresas,
€ preciso entender as razdes pelas quais os prestadores de servigcos adotam o consumo
colaborativo como uma promissora oportunidade de mercado. Em contrapartida, estudos
também elencam barreiras percebidas que levam clientes e provedores de servigos a rejeitar o
consumo colaborativo (Billows & McNeill, 2018; Hazée et al., 2020). Os principais aspectos

abordados na literatura investigada estdo identificados na Tabela 1.
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Tabela 1 - MotivagGes e barreiras para a adogdo do Consumo Colaborativo na perspectiva dos consumidores e

das empresas

MOTIVA(;()ES BARREIRAS
Autor(es)
Consumidores Empresas Consumidores e
Empresas
Benoit et al., 2017; Tussyadiah & Pesonen,
Beneficios Aspectos Custos 2018; Kim & Jin, 2019; Li & Wen, 2019;
econdmicos econdmicos financeiros Hazée et al., 2020; Ianole-Calin et al., 2020
Benoit et al., 2017; Tussyadiah & Pesonen,
Conveniéncia Aspectos sociais Confianca 2018; Li & Wen, 2019; Marimon et al., 2019;
Hallem et al., 2020
Benoit et al., 2017; Tussyadiah & Pesonen,
Sustentabilidade Aspectos Eficacia 2018; Kim & Jin, 2019; Li & Wen, 2019;
ambientais Hazée et al., 2020; Ianole-Calin et al., 2020
Sentimento de Aspectos Familiaridade Benoit et al., 2017; Tussyadiah & Pesonen,
pertencimento emocionais com o sistema de | 2018; Li & Wen, 2019
CC
Riscos dos Li & Wen, 2019; Marimon et al., 2019; Amat-
Qualidade produtos, das Lefort et al., 2020; Hallem et al., 2020; Hazée
Confianca Percebida do tecnologias e da | et al., 2020
Servico performance dos
atores
Interagc@o com a Kim & Jin, 2019; Marimon et al., 2019;
Relagdes sociais | Plataforma e seu Incertezas Hazée et al., 2020; Ianole-Calin et al., 2020
Design
Busca por Capacidade de Kim & Jin, 2019; Marimon et al., 2019;
variedade no resposta da Padroes de uso e | Hazée et al., 2020
consumo plataforma estilos de vida
Complexidade Kim & Jin, 2019; Li & Wen, 2019; Marimon
Prazer/Diversiao Privacidade e dos sistemas e et al., 2019; Hazée et al., 2020; Ianole-Calin

prote¢do legal
das informagdes

Organizagdo das
transagoes

et al., 2020

Fonte: Elaborado com base na revisdo da literatura (2021).

Nas perspectivas que abordam as motivagdes dos consumidores para a ado¢do do
consumo colaborativo, os estudos revelam que existem motivacdes extrinsecas e intrinsecas
que exercem influéncias nas decisdes de consumo voltadas para as préiticas de
compartilhamento (Li & Wen, 2019).

As motivagdes dos consumidores para o consumo colaborativo perpassam por
questdes econdmicas, sociais, individuais e ambientais, das quais se destacam: os beneficios
econOmicos decorrentes da economia de custos proporcionada pelas trocas, ao utilizar bens
usados em vez de comprar novos (Pizzol et al., 2017), assim como a possibilidade de renda
extra ao disponibilizar ativos proprios para utilizacdo de outros (Benoit et al., 2017); a

conveniéncia em atender as necessidades de consumo através do acesso e compartilhamento
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(Pizzol et al., 2017); a preocupacdo com a sustentabilidade que reflete uma abordagem
ecoldgica e preocupacdes ambientais como impulsionadores para a adocdo de praticas de
compartilhamento (Hamari et al.; 2016; Kim e Jin, 2019); o sentimento de pertencimento a
comunidade ao gerar acesso ao consumo de produtos e servigcos, beneficiando individuos e
comunidades (Acquier et al., 2017; Hira & Reilly, 2017); a confianca nos relacionamentos
facilitada pela tecnologia que permite a troca de informacdes e compartilhamento de ativos
entre pessoas desconhecidas (Moehlmann, 2015; Sordi et al., 2018); as relacdes sociais
criadas entre pessoas com ideais e interesses semelhantes (Kim e Jin, 2019); a busca por
variedades no consumo, relacionada a grande disponibilidade de selecdo de produtos
disponiveis para negociag¢do e troca (Kim e Jin, 2019); assim como o prazer e a diversdo
derivados da participacdo nas atividades de consumo colaborativo (Hamari et al.; 2016;
Marimon et al., 2019; Ianole-Calin et al., 2020).

Quanto a adogdo do consumo colaborativo pelas empresas como um novo modelo de
negdcio, constata-se que este cresceu da forma tradicional de troca para uma estrutura triddica
que inclui provedores de plataformas que facilitam as negociagdes e trocas, clientes que
desejam ter a experiéncia do acesso em vez da posse de bens e um provedor de servigos que
detém a propriedade dos ativos (Benoit et al., 2017).

Nesta perspectiva, os fatores motivacionais sob a Otica das empresas também
contemplam aspectos econOmicos, sociais e ambientais, além dos aspectos emocionais
envolvidos nas préticas de compartilhamento ao mensurar os riscos € as responsabilidades em
operacionalizar negdcios voltados ao consumo colaborativo (Benoit et al., 2017). Além destes
fatores, a satisfacdo dos clientes quanto a qualidade percebida dos ativos e servigos
(Moehlmann, 2015); a interagdo com a plataforma e seu design, que o torna atraente e de fécil
navegacdo; a capacidade de resposta da plataforma que corresponde a rapidez com que lida e
estabelece acordos, assim como a privacidade e protecao legal das informagdes dos clientes
para estabelecer relacdes confidveis entre as partes (Marimon et al., 2019) impulsionam a
expansao, ou nao, dos modelos de negdcios baseados no compartilhamento.

Por fim, existem teorias que desenvolveram as razdes pelas quais clientes e
prestadores de servigos rejeitam o consumo colaborativo. Custos financeiros relacionados as
transacoes; confianca entre pessoas desconhecidas e em informacdes limitadas; eficdcia nos
acordos e familiaridade com o sistema (Tussyadiah & Pesonen, 2018) sdo algumas das razoes.
Além destas, sdo consideradas barreiras, as questdes de complexidade dos sistemas e

organizacdo das transacdes que envolvem riscos relacionados ao produto, a tecnologia e a
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performance dos atores envolvidos; as incertezas sobre a funcionalidade do negdcio; e
padrdes de uso e estilo de vida das partes envolvidas, que diz respeito a compatibilidade com
experiéncias anteriores, a cultura de consumo e valores individuais e coletivos dos cidadaos
(Martin & Upham, 2016; Hazée et al., 2020).

De modo geral, as mudangas no comportamento dos consumidores e a busca por novas
oportunidades de mercado tém fortalecido o crescimento e a propagacdo do consumo
colaborativo como estilo de vida e modelo de negécio. Nesse contexto, os pesquisadores
ainda estdo no processo de alcancar uma compreensdo abrangente sobre este fendmeno, os
fatores motivacionais e as barreiras que impedem a pritica das atividades de consumo
colaborativo, assim como a operacionalizacdo dessa pritica enquanto modelo de negdcio
(Oliveira & Teodésio, 2020). Desse modo, torna-se relevante analisar as escalas de
mensuragdo para a pritica do consumo colaborativo propostas nos estudos académicos, no
intuito de identificar varidveis ou dimensdes determinantes para a propagacdo desse

fenOmeno.

3. Aspectos Metodoldgicos

Para mensurar a tendéncia do comportamento dos consumidores em praticar o
consumo colaborativo e das empresas em explorar as novas oportunidades de negdcios
voltadas para o compartilhamento, no ambito académico, existem estudos que propdem
escalas com medidas para a mensuracdo do construto de consumo colaborativo. Entretanto,
ndo existe uma abordagem consensual quanto as varidveis ou dimensdes que sao
determinantes para a mensuracdo de tais praticas na perspectiva dos consumidores e das
empresas.

Desse modo, esta pesquisa teve como objetivo realizar um estudo bibliométrico sobre
as escalas de mensuracdo para a pritica do consumo colaborativo, a fim de mapear e
clusterizar o tema, identificando os determinantes comportamentais para a pratica do
consumo colaborativo.

A base de dados utilizada foi a Web Of Science (WoS), que consiste em um dos bancos
de dados de literatura mais relevantes que cobre uma ampla variedade de disciplinas (Falagas
et al., 2008). A colec¢do principal do banco de dados da WoS foi escolhida para a
pesquisa por reunir periddicos do Science Citation Index Expanded (SCI-EXPANDED);
Social Sciences Citation Index (SSCI) e Arts & Humanities Citation Index (A & HCI),

garantindo que os artigos recuperados sejam de alta qualidade.
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Foram analisados os artigos que apresentaram a expressdo ‘‘collaborative
consumption” no titulo, associado aos tdpicos “scale”, “motivation” e “participation”
presentes nos resumos, palavras-chave e keywords plus, publicados em inglés, com cobertura
de todos os anos (1945-2021), totalizando 27 artigos.

A andlise dos dados foi realizada com auxilio de planilha eletronica do Excel para
tabulacdo dos dados qualitativos e quantitativos e foi utilizado o software bibliométrico
VOSviewer para a constru¢do e visualizacio do mapa bibliométrico de coocorréncia de

palavras-chave através de representacdo grafica.

4. Resultados

Esta secdo apresenta os resultados da andlise bibliométrica associada a revisao da
literatura sobre escalas de mensuracao do consumo colaborativo nas seguintes perspectivas: 1)
publicagdes e citacdes que envolvem artigos e autores com maiores nimeros de citacdes, bem
como a cooperacdo entre os paises que estdo produzindo sobre o tema; 2) coocorréncia de
palavras-chaves relacionadas a temdtica; e 3) identificacdo dos principais determinantes

comportamentais para a pritica do consumo colaborativo.

4.1. Publicacoes e Citacoes

Este estudo identificou a quantidade de 27 artigos publicados de 2014 até 2020 que
possuem no titulo o termo “collaborative consumption”, associado aos tdpicos “scale”,
“motivation” e “participation”. O total de citacdes sobre a tematica no periodo analisado
consiste em: 569 citacdes com base nos critérios de busca “collaborative consumption” AND
“scale”; 892 citacdes na busca por “collaborative consumption” AND “motivation”; e 1863
citacdes na busca por “collaborative consumption” AND “participation”. Os dados sobre os

artigos mais citados sdo apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 — Artigos mais citados

Rétulo do campo
Ord. Titulo Autores/ TI = titulo Total de N° de % de
Ano TS = tépico citacoes citacoes | citacoes

The sharing economy: Why | Hamari TI = Collaborative

1 people participate in | etal. Consumption AND 892 880 98,7%
collaborative consumption * | (2016) TS = Motivation
Collaborative consumption:

2 determinants of satisfaction | Moehlma | TI = Collaborative
and the likelihood of using a | nn Consumption AND 569 333 58,5%
sharing  economy  option | (2015) TS = Scale
again
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You are what you can TI = Collaborative

3 access: Sharing and | Belk Consumption AND 1863 943 50,6%
collaborative  consumption | (2014) TS = Participation
online
The sharing economy: Why | Hamari TI = Collaborative
4 people participate in | etal. Consumption AND 1863 880 47,2%
collaborative consumption * | (2016) TS = Participation
Collaborative Consumption: | Jiang &
Strategic and  Economic | Tian TI = Collaborative 569 81 14,2%
5 Implications  of  Product | (2018) Consumption AND
Sharing TS = Scale

Collaborative consumption: | Pedersen
business model opportunities | & Netter | TI = Collaborative

6 and barriers for fashion | (2015) Consumption AND 569 57 10%
libraries TS = Scale
Grassroots social innovation | Martin &
and the mobilisation of | Upham TI = Collaborative

7 values in  collaborative | (2016) Consumption AND 569 41 7,2%
consumption: a conceptual TS = Scale
model

Collaborative  consumption | Lindblo
as C2C trading: Analyzing | met al. TI = Collaborative

8 the effects of materialism | (2018) Consumption AND 569 15 2,6%
and price consciousness TS = Scale
Collaborative Consumption: | Pizzol et
A Proposed Scale for | al. TI = Collaborative

9 Measuring the Construct | (2017) Consumption AND 569 12 2,1%
Applied to a Carsharing TS = Scale
Setting
CC-Qual: A holistic scale to | Marimon
assess customer perceptions | et al. TI = Collaborative

10 of service quality of | (2019) Consumption AND 569 10 1,8%
collaborative  consumption TS = Scale
services

* The sharing economy: Why people participate in collaborative consumption se repete nas buscas por artigos
que contenham no titulo o termo “collaborative consumption” associado aos topicos “participation” e
“motivation”.

Fonte: Elaborado com base nos dados da Web Of Science (2021).

O artigo mais citado, e que se repete no ranking em quarto lugar de acordo com 0s
topicos de busca “motivation” e “participation”, ¢ de autoria de Hamari et al. (2016), um
estudo que investiga as motivacdes das pessoas em participar do consumo colaborativo.
Foram adotadas as lentes das motivagdes intrinsecas e extrinsecas na formacao das atitudes e
intencdes de uso relacionadas ao consumo colaborativo, tendo como varidveis de andlise: a
sustentabilidade, o prazer, a reputacdo e os beneficios econdmicos. Os resultados indicam que
as motivacoes intrinsecas (sustentabilidade e prazer) sdo um forte determinante da atitude dos
consumidores; enquanto que as motivagdes extrinsecas (reputacdo e beneficios econdomicos)
ndo refletem positivamente nas atitudes. No que diz respeito as intengdes, os beneficios
econOmicos foram um preditor mais proeminente, juntamente com o prazer da atividade

(Hamari et al., 2016).
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O segundo artigo no ranking é o de Moehlmann (2015), que desenvolve uma estrutura
sobre os determinantes da escolha de uma opcdo de compartilhamento. Foram identificados
dez fatores que exercem influéncia na variavel “satisfacio com uma opgdo de
compartilhamento”, que por sua vez tem um efeito sobre a varidvel “probabilidade de
escolher uma opcao de compartilhamento novamente”. Esses fatores sdo: pertencimento a
comunidade, economia de custos, impacto ambiental, familiaridade, capacidade da internet,
qualidade de servico, capacidade de smartphone, afinidade de tendéncia, confianca e
utilidade. Os resultados revelam que a satisfa¢do e a probabilidade de escolher uma opgao de
compartilhamento novamente sao explicadas, predominantemente, por fatores que atendem ao
beneficio préprio dos usudrios. Desse modo, utilidade, confianca, economia de custos e
familiaridade foram consideradas essenciais (Moehlmann, 2015).

O terceiro artigo mais citado, cujo autor € Belk (2014), traz uma avaliacido sobre as
semelhangas e diferengas entre compartilhamento e consumo colaborativo, pois, para o autor,
compartilhar consiste em um fendmeno tdo antigo quanto a humanidade, enquanto que o
consumo colaborativo e a economia compartilhada sdo fendmenos nascidos na era da Internet;
além disso, analisa as razdes do atual crescimento de tais praticas e suas implicagdes para
empresas que ainda utilizam os modelos tradicionais de venda e propriedade. Os resultados do
estudo evidenciam que compartilhar faz muito sentido pratico e econdmico para o
consumidor, o meio ambiente e a comunidade e também pode fazer muito sentido para
empresas que sejam flexiveis, inovadoras e com visao de futuro, portanto, ndo se deve ignorar
o compartilhamento e o consumo colaborativo como formas alternativas de consumo € novos
paradigmas de negdcios (Belk, 2014a).

O quinto artigo, com autoria de Jiang & Tian (2018), desenvolveu uma estrutura
analitica para examinar o impacto estratégico e econdmico no compartilhamento de produtos
entre os consumidores. O estudo captura a ideia de que o valor de uso de um produto pelo
consumidor pode variar ao longo do tempo e, portanto, o consumidor que optar por comprar o
produto decide se vai usd-lo por conta prépria ou se vai alugé-lo para terceiros, enquanto que
aqueles que optaram por ndo comprar o produto decidirdo pelo aluguel nas plataformas de
compartilhamento. Tais préticas envolvem custos de transa¢do e geram impactos nos lucros
da empresa, nos excedentes dos consumidores e no bem-estar social. As principais
descobertas deste estudo mostram que os custos de transacdo no mercado de
compartilhamento t€ém um impacto ndo monotdnico no lucro da empresa, no excedente do

consumidor e bem-estar social e a depender da escolha estratégica das empresas quanto ao
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preco e qualidade dos produtos, o compartilhamento entre consumidores pode resultar em
uma situacio de perda ou ganho para ambos, empresa e consumidor (Jiang & Tian, 2018).

O sexto artigo € o de Pedersen & Netter (2015), que teve como objetivo explorar as
barreiras e oportunidades para o desenvolvimento de um negécio baseado nas ideias de
consumo colaborativo na inddstria de moda. Os elementos analisados foram: segmento de
clientes, proposta de valor; canais de comunicagdo; relacdes com o consumidor; fluxos de
receita; principais recursos (tangiveis e intangiveis); principais atividades; parcerias-chave; e
estrutura de custos. O estudo evidenciou que um beneficio-chave do consumo colaborativo
para a industria de moda é o fato de que os membros t€ém a oportunidade de experimentar
estilos e aparéncias sem ter que pagar o preco total, além disso, alguns membros mostram-se
interessados em explorar alternativas para o consumo de moda convencional baseado na
propriedade. No entanto, recursos humanos, técnicos e financeiros limitados implicam na
reducdo de servicos e recompensas para funciondrios e proprietarios de negdcios no ramo
(Pedersen & Netter, 2015).

O sétimo artigo mais citado € o de Martin & Upham (2016) que desenvolveram um
modelo conceitual sobre inovagdo social de base e mobilizacdo de valores dos cidaddos no
consumo colaborativo sob duas escalas de andlise: escala individual, explorando quais valores
sao mantidos por pessoas que participam de experimentos sociais; € escala coletiva, na qual os
valores sdo mobilizados em experimentos sociais. O estudo fez a andlise de 10 valores
basicos: autodirecdo; estimulacdo; hedonismo; realizacio; poder; seguranca; conformidade;
tradicdo; benevoléncia; e universalismo. Os resultados apontam a benevoléncia, o
universalismo e a autodirecdo como os valores de maior énfase no estudo (Martin & Upham,
2016).

O oitavo artigo, com autoria de Lindblom et al. (2018), analisa como o materialismo e
a consciéncia de preco estdo relacionados as atitudes e intengdes dos consumidores em se
envolver no consumo colaborativo. O estudo mostra que o materialismo estd negativamente
relacionado as atitudes dos consumidores em relacdo as préticas de compartilhamento,
entretanto, quanto as intencdes, consumidores materialistas se mostraram dispostos a se
envolver em tais praticas no futuro. E a consciéncia de preco estd positivamente relacionada
as atitudes e intencdes dos consumidores de se engajar no consumo colaborativo. Segundo os
autores, o entendimento é de que para muitos consumidores economizar dinheiro consiste em

uma das principais razdes para o envolvimento em praticas colaborativas (Lindblom et al.,

2018).
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O nono artigo é o de Pizzol et al. (2017), que propds uma escala que mensure 0s
motivadores, facilitadores e as restricdes para as praticas de consumo colaborativo em um
ambiente de compartilhamento de carros. Este estudo identificou a consciéncia ambiental,
poupanga de custos, confianca, conveniéncia e resisténcia ao consumo como motivadores e/ou
facilitadores para a pratica do consumo colaborativo, enquanto que os riscos, a possessividade
e o apego, assim como privacidade correspondem a restricoes as praticas de
compartilhamento. De acordo com os resultados, questdes como a conveniéncia de uso, o
senso de pertencimento a uma comunidade, maior consciéncia ambiental e sustentdvel,
confianca em estranhos e preferéncia pelo acesso em vez da posse sdo 0s principais motores
do consumo colaborativo (Pizzol et al., 2017).

O décimo artigo € de autoria de Marimon et al. (2019), que propods e validou uma
escala de mensuragdo para avaliar as percepcOes dos clientes sobre a qualidade dos servigos
de consumo colaborativo. Foram avaliados aspectos relacionados a plataforma (organizacao
do site, capacidade de resposta, protecdo legal e confiabilidade); servico de pares (aparéncia
fisica dos ativos e caracteristicas como profissionalismo, honestidade e empatia do prestador
de servigcos) e experiéncias de interacOes sociais. Os autores enfatizam que a experiéncia de
encontro no site, a experiéncia de contato com o fornecedor e os encontros com outros
consumidores adeptos ao consumo colaborativo abrangem as principais dimensdes do servico
e podem ser utilizados e adaptados para avaliagdo e mensuracdo em qualquer caso especifico
de modelo de consumo colaborativo, sendo uma escala valiosa para as empresas, que desejam
fornecer uma completa e confidvel avaliacdo de sua qualidade aos clientes, e para os proprios
clientes, ao proporcionar uma visao completa dos servigos (Marimon et al., 2019).

Com base na andlise das temadticas abordadas nos artigos mais citados, constata-se que
a maioria dos estudos estdo focados nos seguintes aspectos: 1) na identificacdo dos fatores
que podem influenciar o comportamento dos consumidores para engajar-se nas praticas de
consumo colaborativo e a satisfacdo percebida com tais praticas; e 2) na andlise de modelos
de negocios vinculados ao consumo colaborativo, identificando as oportunidades, as barreiras
e os impactos gerados a partir de abordagens préticas e tedricas que enfatizam as
potencialidades estratégicas na adocao das praticas de compartilhamento.

Sobre a produtividade dos autores, dos 73 identificados, seis autores t€ém 2 publicagdes
entre os 27 artigos analisados e os demais possuem apenas 1 publicacdo. Na Tabela 3 sao
apresentados os autores mais citados e a quantidade de suas publica¢des. Corroborando com a

lei de Lotka (1926) que estabeleceu os fundamentos da lei do quadrado inverso ao analisar o
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crescimento da literatura sobre a produtividade dos autores, afirmando que geralmente os
autores que t€ém maior impacto em uma 4rea nao sdo, necessariamente, os que mais produzem
(Urbizagastegui, 2009), os resultados demonstram que nos estudos sobre escalas de
mensuragao do consumo colaborativo os autores com maior produtividade nao se destacam
entre os mais citados com maiores impactos no campo de investigacdo. Observa-se que 0s
autores com 2 publicacdes foram citados em média de 6 a 10 vezes, enquanto que autores com
apenas 1 publicacdo, a exemplo de Russel Belk, foi citado 943 vezes, gerando maior impacto

nos estudos sobre consumo colaborativo.

Tabela 3 — Top 15 dos autores mais citados e quantidade de publica¢des

Ord. Autores Publicacoes Citacoes % Publicacdes

1 .

Druica, Elena 2 6 7.41%
2 Ianole-Calin, Rodica
3

Phang, Chee 2 7 7.41%
4 Zhang, Chenghong
5 . .

Marimon, Frederic > 10 7.41%
6 Mas-Machuca, Marta
7

Netter, Sarah 1 57 3,70%
8 Pedersen, Esben
9 . .

Jiang, Baojun | 31 3.70%
10 Tian, Lin
11 Moehlmann, mareike 1 333 3,70%
12 Hamari, Juho
13 Sjoklint, Mimmi 1 880 3,70%
14 Ukkonen, Antti
15 Belk, Russell 1 943 3,70%

Fonte: Elaborado com base nos dados da Web Of Science (2021).

Em relacdo a quantidade de publicagdes por pais, que descreve o impacto daqueles
mais produtivos nas pesquisas sobre mensuracdo do consumo colaborativo (Tabela 4), o
estudo compreendeu 18 paises e os Estados Unidos € o mais influente com 18,52% do total de
publicacdes. A China é o segundo mais influente com 14,81% da amostra estudada, e Canad4,
Brasil e Espanha aparecem em terceiro lugar com 11,11% dos artigos. Nota-se que os cinco

paises juntos publicaram 66,67% dos artigos relacionados a temética.
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Tabela 4 — Paises mais influentes

Ord. Pais Publicacoes Citacoes % de publicacbes
1 Estados Unidos 5 93 18,52%
2 China 4 96 14,81%
3 Canadi 3 956 11,11%
4 Brasil 3 19 11,11%
5 Espanha 3 10 11,11%

Fonte: Elaborado com base nos dados da Web Of Science (2021).

O desenvolvimento e a colaboracdo entre paises nas pesquisas sobre a temadtica sdo
analisados para identificar as conexdes geogrificas entre os pesquisadores. Os resultados
mostram que a cooperacdo € encontrada principalmente nos Estados Unidos, China e Canada,

nos quais os nimeros de citacdes também sdo significativamente maiores (Figural).

Figura 1 — Colaboragao entre paises

cangda dsa peopldsir china

;éi:. VOSviewer

Fonte: VOSviewer (2021).

4.2. Rede de coocorréncia de palavras-chave

O mapa baseado em coocorréncia de palavras-chave, produzido pelo VOSviewer, é o
chamado mapa de termos, que indica tépicos que sdo cobertos por um cluster. Essa
visualizacdo mostra termos importantes ocorrendo nas publicagdes pertencentes a um cluster

e as relagdes de coocorréncias entre esses termos (Van Eck & Waltson, 2017). Ao coletar as
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palavras-chaves de todos os 27 artigos no conjunto de dados, os topicos que recebem a maior
parte da atencdo e interesse de pesquisadores na drea de pesquisa podem ser identificados.
Para facilitar uma andlise eficiente e excluir resultados insignificantes, foram
selecionadas palavras-chave que aparecem no minimo 3 vezes nas publicacdes. No geral, das
200 palavras-chave identificadas, 19 atingem este limite minimo de ocorréncia, conforme

exposto na Figura 2.
Figura 2 — Rede de coocorréncia de palavras-chave
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Fonte: VOSviewer (2021).

Foram identificados 3 clusters com o agrupamento de coocorréncia das palavras-chaves
identificadas. O cluster 1 (vermelho) possui 8 palavras-chave no qual collaborative
consumption € a que possui a maior quantidade de ocorréncia nas publicagdes analisadas,
associada a community, sustainable consumption, behavior, economy, participation, attitudes
e knowledge. A partir desses vocédbulos, nota-se que estudos sobre o modelo de consumo
colaborativo, que estd inserido na economia compartilhada, estdo vinculados as discussoes
sobre sustentabilidade, devido a possibilidade de minimizagdo na utilizacdo de recursos
proporcionada pelas préticas de compartilhamento ao invés da posse (Heinrichs, 2013) e aos

fatores que exercem influéncia nas comunidades e no comportamento de consumidores e

77



empresas quanto as atitudes voltadas para a participagdo nas praticas de consumo
colaborativo.

No cluster 2 (verde) foram identificadas 6 palavras-chave, onde framework é a de maior
ocorréncia nas publicacdes, seguida por trust, perceptions, satisfaction, future e sustainability,
dados que sugerem que nos estudos sobre escalas de mensuragdo do consumo colaborativo a
confianca condiz a um dos fatores que exercem influéncia nas percepcgdes e satisfacdo de
consumidores e empresas em aderir ao consumo colaborativo (Zhang et al., 2019; Schivinski
et al.,, 2020). Além do mais, estudos apontam que a sustentabilidade percebida no
engajamento com tais préticas € o preditor de uso mais forte para a propagacao desse modelo
de consumo (Albinssom et, al., 2019) e s@o necessdrios estudos futuros, explorando outras
areas no contexto do consumo colaborativo (Pizzol et al., 2017), fortalecendo as discussoes
para uma melhor compreensdo a respeito das dimensdes para mensura¢cdo do consumo
colaborativo.

No cluster 3 (azul) foram identificadas 5 palavras-chave: sharing economy, consumers,
scale, participate e ownership confirmando as discussdes tedricas sobre as escalas de
mensuracdo que buscam mensurar a tendéncia do comportamento de consumidores e
empresas para a pratica do consumo colaborativo, que consiste em um dos principais
direcionamentos da economia compartilhada (Botsman & Rogers, 2011). Os estudos também
revelam que o consumo colaborativo € uma alternativa ao sistema convencional de consumo,
ao gerar acesso a produtos e servigos ao invés da posse, beneficiando individuos e empresas e
influenciando na adesdo das praticas de compartilhamento (Benoit et al., 2017).

As palavras-chave identificadas no corpus textual analisado refletem o interesse dos
pesquisadores em entender qual a percepg¢ao e atitude dos consumidores e empresas quanto as
praticas de consumo colaborativo, quais fatores exercem influéncia na satisfacdo percebida e
nas decisdes de consumo voltadas para o compartilhamento e quais sdo os modelos de
negocios colaborativos existentes, suas formas de operacionalizacdo e os impactos que sao

gerados por esse tipo de consumo na perspectiva individual e coletiva.

4.3. Determinantes comportamentais para a pratica do Consumo Colaborativo
Com base nos artigos analisados e nas palavras-chave encontradas, foram sumarizados
os principais determinantes comportamentais do consumo colaborativo que sdo abordados nos

estudos sobre a tematica, conforme Figura 3.
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Figura 3 — Determinantes comportamentais do consumo colaborativo

Fatores Sociais Fatores Ambientais Fatores Econdmicos Fatores Pessoais
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Conexao Social custos
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— Utilidade
—  Conveniéncia

Fonte: Elaborado com base na revisio da literatura (2021).

Pela andlise realizada, sdo vdrios os fatores que atuam como determinantes
comportamentais para a adocdo das praticas de consumo colaborativo. De modo geral, os
estudos revelam que as atitudes e intencdes dos consumidores e empresas sao influenciadas
por aspectos pessoais, sociais, econdmicos e ambientais.

Na perspectiva social, constata-se que a possibilidade de construcao de
relacionamentos entre pessoas que tenham interesses e ideias semelhantes, que se preocupam
com o proximo e com a coletividade e o desejo de fazer parte de uma comunidade sdo fatores
determinantes para as decisOes de consumo voltadas as praticas de compartilhamento
(Moehlmann. 2015; Pizzol et al., 2017; Kim & Jin, 2019); Zhang et al., 2019). O consumo
colaborativo promove beneficios sociais, ampliando o sentido de unidade entre as diferentes
partes e melhorando as conexdes sociais (Acquier et al., 2017), de modo a contribuir para o
aumento do engajamento dos consumidores nas praticas de consumo colaborativo e dos
modelos de negécios voltados ao compartilhamento.

Quanto a perspectiva ambiental, o fato € que o consumo colaborativo tem um sentido
prético e econdmico para o meio ambiente (Belk, 2014), em decorréncia da possibilidade de
minimizacdo na utilizagdo de recursos, a partir da pratica do compartilhamento (Heinrichs,
2013), sendo visto como uma modalidade de consumo que pode promover a protecao
ambiental para evitar a degradacdo do meio ambiente e o esgotamento dos recursos naturais

nao renovdveis. Desse modo, uma maior consciéncia ambiental e a preocupagdo por parte dos
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consumidores e empresas com a sustentabilidade tém sido fortes determinantes para a
propagacao do modelo de consumo colaborativo (Hamari et al., 2016; Albinssom et, al., 2019;
Kim & Jin, 2019; Ianole-Calin et al., 2020).

Na perspectiva econdmica, o consumo colaborativo possibilita a gera¢do de renda
adicional para os provedores dos ativos compartilhdveis (Zhang et al., 2019; Alzamora-Ruiz
et al., 2020), economia de recursos financeiros quando se opta por comprar bens usados ou ter
o acesso em vez da posse (Kim & Jin, 2019), minimizacdo dos custos de transac¢do
(Moehlmann, 2015); Hamari et al., 2016; Pizzol et al. 2017; Ianole-Calin et al., 2020), pois,
ao compartilhar, duas ou mais pessoas usufruem dos beneficios ou dividem custos inerentes
ao bem ou recurso compartilhado, além da possibilidade de lucro para as empresas que
adotam praticas de consumo colaborativo, proporcionado pela combinacdo de parcerias e pela
oportunidade de explorar recursos ociosos (Benoit et al., 2017).

Quanto aos aspectos pessoais, além do prazer derivado da participagdo nas atividades
de consumo colaborativo (Kim & Jin, 2019), os impactos com a imagem pessoal e reputacdo
das empresas diante da sociedade (Hamari et al., 2016; Zhang et al., 2019; Ianole-Calin et al.,
2020), a utilidade percebida pelos usudrios (Moehlmann, 2015; Li & Wen, 2019), a
conveniéncia de uso (Pizzol et al., 2017; Li & Wen, 2019), os riscos e incertezas iminentes
nas relacdes de consumo colaborativo (Pizzol et al., 2017; Sordi et al., 2018) e a confianca nas
relacdes entre as partes (Moehlmann, 2015; Sordi et al., 2018; Zhang et al., 2019) sdo
varidveis que refletem impactos significativos nas atitudes e inten¢des dos consumidores e
empresas em participar do consumo colaborativo.

Face ao exposto, os resultados deste estudo ajudaram a identificar os principais
determinantes comportamentais para a pratica do consumo colaborativo e a compreensao de
todos eles € essencial para o avanco de novas investigagdes, de forma a ampliar o impacto de
novos estudos sobre a temdtica e sobre novas possibilidades de abordagens e andlises nas

discussdes sobre mensuragao do consumo colaborativo.

5. Conclusoes

Mudangas no comportamento dos consumidores e a busca por novas oportunidades de
mercado tém fortalecido o crescimento e a propagacdo do consumo colaborativo como estilo
de vida e modelo de negdcio. Nesse contexto, os pesquisadores ainda estdo no processo de

alcancar uma compreensdo abrangente sobre este fendmeno, os fatores motivacionais e as
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barreiras que impedem a pratica das atividades de consumo colaborativo, assim como a
operacionalizacdo dessa prética enquanto modelo de negdcio (Oliveira & Teoddsio, 2020).

A literatura sobre a temética assinala que o envolvimento com as praticas de consumo
colaborativo pode ser motivado tanto por aspectos econdmicos, sociais € ambientais, 0s quais
exercem influéncia nas intengdes, atitudes e valores percebidos pelos consumidores e na
interacdo com as empresas para a adocdo de préticas e modelos de negdcios de consumo
colaborativo. Entretanto, ndo existe uma abordagem consensual quanto as varidveis ou
dimensdes que sdo determinantes para mensurar a tendéncia do comportamento dos
consumidores e dos modelos de negécios em praticar o consumo colaborativo.

Nesta perspectiva, esta pesquisa teve como objetivo realizar um estudo bibliométrico
sobre as escalas de mensuracio para a préitica do consumo colaborativo, a fim de mapear e
clusterizar o tema, identificando os determinantes comportamentais para a pratica do
consumo colaborativo. Os resultados mostram o interesse dos pesquisados em entender qual a
percep¢do e atitude dos consumidores quanto as praticas de consumo colaborativo, quais
fatores exercem influéncia nas decisdes de consumo voltadas para o compartilhamento e quais
sdo os modelos de negdcios colaborativos existentes, suas formas de operacionalizacio e os
impactos que sdo gerados por esse tipo de consumo na perspectiva individual e coletiva.

Os principais determinantes comportamentais do consumo colaborativo identificados
nos estudos sobre a temdtica envolvem fatores sociais, ambientais, econdOmicos e pessoais. Na
perspectiva social, a coletividade, conexdo social, sociabilidade individual, crenca no bem
comum e responsabilidade social destacam-se como elementos determinantes para as decisoes
de consumo voltadas as priticas de compartilhamento. Na perspectiva ambiental, a
sustentabilidade e a consciéncia ambiental t€ém sido fortes propulsores para a propagacao do
modelo de consumo colaborativo. Na perspectiva econdmica, o consumo colaborativo
possibilita a geracdo de renda adicional para os provedores dos ativos compartilhados, a
economia de recursos financeiros e a minimizacdo de custos de transacdo. Na perspectiva
pessoal, elementos como prazer, reputacdo, confianca, riscos e tendéncias, utilidade e
conveniéncia refletem impactos significativos nas atitudes e intencdes dos consumidores e
empresas em participar o consumo colaborativo.

Desse modo, os resultados deste estudo ajudaram a identificar os principais
determinantes comportamentais para a pratica do consumo colaborativo e a compreensao de
todos eles € essencial para o avanco de novas investigagdes, de forma a ampliar o impacto de

novos estudos sobre a temdtica e sobre novas possibilidades de abordagens e andlises nas
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discussdes sobre mensuracdo do consumo colaborativo. No que diz respeito a sugestdes para
futuras pesquisas sobre a temdtica, recomenda-se propor e validar um framework com os
determinantes comportamentais para a pratica do consumo colaborativo, ampliando as

discussdes sobre a temadtica e colaborando para o avango do conhecimento cientifico.
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DETERMINANTES COMPORTAMENTAIS PARA A PRATICA DO
CONSUMO COLABORATIVO: PROPOSICAO DE UM FRAMEWORK*

Jéssika Narjara Silva Dantas Garrido
Verdnica Macario de Oliveira

Resumo

Este estudo teve como objetivo propor um framework com os determinantes comportamentais
para a prética do consumo colaborativo, a fim de compreender como os individuos se
comportam em relagdo as praticas de compartilhamento. Para tanto, foi realizada uma
pesquisa exploratéria com abordagem quali-quantitativa, através da técnica Survey com
especialistas em estudos sobre consumo colaborativo no Brasil, com pesquisas e publica¢des
desenvolvidas na drea nos ultimos 3 anos, de modo que apresentaram contribui¢des ancoradas
em suas experiéncias praticas e tedricas. Os resultados foram, qualitativamente, categorizados
e analisados segundo a técnica de validade de translacdo que consiste na validade de conteiddo
e na validade de face. E, quantitativamente, foram feitas andlises com base na média
ponderada, desvio padrdo e no Indice de Validade de Contetido (IVC). Com base nos
resultados apresentados nesse estudo, o consumo colaborativo € conceitualizado como
atividade de geracdo de acesso a recursos tangiveis e intangiveis ativados pelo
compartilhamento, mediados pelo uso de plataformas tanto na relagdo peer-to-peer quanto por
empresas intermedidrias, mediante algum tipo de compensacio (monetdria ou ndao) e conclui-
se que fatores sociais, ambientais, econOmicos e individuais sdo relevantes e representativos
para mensurar a tendéncia do comportamento dos consumidores em praticar 0 consumo
colaborativo.

Palavras-chave: Consumo Colaborativo. Determinantes Comportamentais. Comportamento
do Consumidor.

1. Introducao

O contexto social no qual emergiu o consumo colaborativo ¢ marcado por uma
sociedade focada no hiperconsumismo, ou seja, um consumo exacerbado que ndo prioriza por
si sO a utilidade pratica dos bens, mas a construcdo de uma imagem pessoal e um desejo de se
expressar por meios de posses (Bauman, 2008b). Assim, os individuos vivem em uma cultura
em que o consumo € parte de suas identidades (Kizgin et al., 2018).

No modelo de consumo tradicional, caracterizado pela propriedade privada de bens e
servicos, exaltam-se os sentimentos de posse, apego material e individualismo que marcam a
sociedade de consumo. Prega-se que a compra de bens pode resultar em sentimentos de
autoestima, liberdade, aventura e sucesso (Maurer et al., 2015).

Neste contexto, em decorréncia de mudangas provocadas pelas inovagdes
tecnologicas, crises econOmicas, escassez de recursos, preocupagdes sociais € ambientais,

surgiram novas configuracdes de consumo que impulsionaram préticas colaborativas,

4 Submetido para RECADM — Revista Eletronica de Ciéncia Administrativa.
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resultando na substituicdo da posse pela possibilidade da experiéncia de acesso a bens e
servigos, emergindo o consumo colaborativo (Lang & Armstrong, 2018).

Diferentemente das praticas de consumo tradicionais, que sdo baseadas na compra de
novos produtos, na utilizagdo privada e depois no descarte final, o consumo colaborativo
surge como um modelo alternativo que propde a gestdo eficaz do uso compartilhado de
recursos ociosos sejam eles produtos, ativos ou servigos (Roos & Hahn, 2017). Portanto, o
consumo colaborativo proporciona uma reorientagdo das praticas atuais de consumo,
despertando nos individuos uma conscientiza¢do nio apenas sobre o que se consome, mas
sobre a forma como se consome.

Em sua esséncia, o consumo colaborativo busca modificar a forma como os individuos
enxergam a posse, priorizando ao invés dela, o acesso tempordario a bens ou servigos feito de
maneira eficiente (Botsman & Rogers, 2010; Piscicelli et al., 2015). Desse modo, o modelo de
compartilhamento ndo condiz com uma tendéncia de nicho, mas com uma onda
socioecondmica que estd promovendo mudancas na forma como as empresas entregam seus
produtos no mercado e na forma como os consumidores satisfazem suas necessidades
(Botsman & Rogers, 2011).

Face ao exposto, percebe-se que as atitudes dos consumidores estio mudando. A
tendéncia para a aquisi¢do de bens e a compra de cada vez mais produtos, gradativamente, se
transformam em atitudes voltadas ao compartilhamento, em que os individuos geram agdes
coletivas. A posse de bens passa a ser menos importante, enquanto a experiéncia € o uso
passam a ter maior importancia para o consumidor (de Melo et al., 2020).

Presume-se que as praticas de colaboracdo e compartilhamento se mostram como uma
relevante tendéncia que afeta o comportamento do consumidor no mercado global (Ubal &
Lazarin, 2019). Portanto, é importante compreender os fatores que influenciam o
comportamento dos consumidores envolvidos em alternativas de consumo colaborativo, com
perspectivas tedricas e préticas para esta nova configuracao de consumo.

Por conseguinte, o objetivo desse estudo é propor um framework com os
determinantes comportamentais para a pratica do consumo colaborativo, a fim de
compreender como os individuos se comportam em relacao as préticas de compartilhamento.
Para tanto, foi realizada uma pesquisa exploratéria com abordagem quali-quantitativa, através
da técnica Survey com especialistas, considerando a necessidade de realizar a validacdo de

face e de contetido dos elementos identificados na literatura sobre a tematica.
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Em termos estruturais, o artigo estd organizado em cinco secdes. Além desta
introducdo, os aspectos conceituais do consumo colaborativo e os fatores que influenciam o
comportamento dos consumidores para a adocdo das praticas de consumo colaborativo
identificados na revisdo tedrica dos temas sdo apresentados na segunda secdo. Na terceira
secdo sdo expostos os procedimentos metodolégicos. Os resultados sdo analisados na quarta

secdo. Por fim, tem-se as conclusdes.

2. Consumo Colaborativo e Comportamento do Consumidor

Como reflexo do modelo econdmico capitalista, durante muito tempo o materialismo
marcou a orientagdo de consumo da sociedade, denominada de “Sociedade de consumo”
(Baudrillard, 1995) e “Sociedade de hiperconsumo” (Lipovetsky, 2007). De acordo com Belk
(2010), o materialismo reflete a importincia que um consumidor atribui as suas posses €, em
seus niveis mais elevados, tais posses ocupam um lugar central na vida de determinada pessoa
e acredita-se que fornecem as maiores fontes de satisfac@o e insatisfacao.

Porém, os consumidores do século XXI vém presenciando um fendomeno disruptivo
com o aumento de novas formas de consumo que permitem o acesso a bens e servicos em
detrimento da posse (Botsman & Rogers, 2010). Mudangas na sociedade e nos seus membros
tém influenciado a dindmica da economia, modificando a relacdo consumidor-produto
(Eckhardt et al., 2019) e desafiando empresas a adaptarem seus modelos de negdcios para
atenderem as expectativas dos clientes (Kumar & Dogan, 2018).

Avancos no desenvolvimento das plataformas tecnoldgicas, associados as mudancgas
nas preferéncias dos consumidores, t€ém fomentado a propagacdo do consumo colaborativo
(Stevens et al., 2021). A posse como representacio do desejo do consumidor tem sido
desafiada (Minami et al., 2021) e os consumidores estdo cada vez mais desfrutando da
flexibilidade de colaborar no consumo baseado em acesso (Bardhi & Eckhardt, 2012).

De forma pioneira, o consumo colaborativo foi definido por Felson e Spaeth (1978)
como uma atividade rotineira na qual as pessoas consomem simultaneamente bens ou
servicos. Desde entdo, o conceito evoluiu e tem recebido atencdo mundial, sendo amplamente
discutido e refinado para abranger outras dimensdes (Frechette 2020; Ianole-Calin et al.,
2020).

Belk (2014) define o consumo colaborativo como um processo no qual as pessoas
coordenam a aquisicdo e distribuicdo de recursos por uma taxa ou outra compensagao,

incluindo trocas, negocia¢Oes e permutas que também envolvem dar e receber compensagdes
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ndo monetdrias. E um processo que abrange, portanto, a distribui¢io do que é nosso para uso
de outros e a recepcao de algo de outros para o nosso uso (Belk, 2007).

Botsman & Rogers (2011) se referem ao consumo colaborativo como préticas de
compartilhamento tradicional, escambo, empréstimo, negociacdo, locagdo, doagdo e troca, que
¢ redefinido por meio da tecnologia e de comunidades entre pares. Desse modo, os
consumidores nido adquirem a propriedade de um bem ou servico, mas terdo, através do
acesso e compartilhamento, o direito de uso para satisfazer as suas necessidades de consumo
(Ni, 2021).

O consumo colaborativo representa, portanto, um novo paradigma de consumo que
permite a criacdo de novos mercados para o intercambio de bens, o surgimento de novos
servicos e oportunidades para a plenitude de uso dos ativos e das habilidades dos
participantes, permitindo a otimiza¢do de tempo e recursos financeiros (Sundararajan, 2014).
Nesta perspectiva, o consumo colaborativo acompanha o surgimento de uma nova era
socioecondmica, na qual o hiperconsumo comeca a dar sinais de declinio e ndo estd mais no
centro das motivagdes de consumo da sociedade (Botsman & Rogers, 2011).

Desse modo, as praticas de consumo colaborativo marcam uma transforma¢do no
pressuposto basico do comportamento do consumidor de que “vocé € o que possui” (Belk,
2014) para uma nova perspectiva que afirma “o que € meu € seu” (Botsman & Rogers, 2011)
e “vocé € o que vocé pode acessar e compartilhar” (Belk, 2014), ressignificando a forma
como os consumidores se relacionam com bens e servigcos (Minami et al., 2021), refletindo
uma transicdo da posse de ativos para o acesso e compartilhamento (Bardhi & Eckhardt,
2012; Toni et al., 2021).

Nessa vertente, as praticas de compartilhamento sdo impulsionadas por diversos
fatores. A conscientizacdo da sustentabilidade e maior preocupacdo com o esgotamento dos
recursos naturais; o desejo de pertencimento a comunidade; a reducdo da capacidade ociosa
dos bens; as necessidades econdmicas; o conhecimento tecnoldgico e a propagagao das redes
sociais sdo algumas das inimeras razdes pelas quais os consumidores adotam as préticas de
consumo colaborativo (Gansky, 2010; Botsman & Rogers, 2011; Heinrichs, 2013;
Tussyadiah, 2015; Hamari et al.; 2016; Pizzol et al., 2017; Mayasari & Haryanto, 2018 ;
Abutaleb et al., 2021; Toni et al., 2021). Face ao exposto, torna-se relevante compreender as
mudangas no comportamento dos consumidores e os fatores motivacionais que o0s

impulsionam a adotar préticas de consumo colaborativo.
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A possessividade e a falta de generosidade sdo consideradas tracos materialistas nas
atitudes de consumo dos individuos. Definida como a inclinagdo e tendéncia para manter o
controle ou a posse sobre algo, a possessividade considera que as pessoas preferem adquirir
bens e ter sobre eles o controle totalitirio, ao invés de alugar, compartilhar ou tomar
emprestado, assim como a falta de generosidade que marca uma relutdncia em compartilhar
com o proximo (Belk, 2010). Sendo assim, o desejo de posse exclusiva de um bem inibe a
intencdo de compartilhamento (Akbar & Hoffmann, 2016), representando um obsticulo ao
consumo colaborativo (Ni, 2021).

Entretanto, na dltima década a sociedade vem acompanhando o surgimento de modos
alternativos de aquisicdo e consumo ganhando cada vez mais popularidade em relacdo a
propriedade (Hallem et al., 2020) e o comportamento do consumidor tem passado por
transformagdes em que a necessidade de posse estd sendo substituida pela experiéncia do
acesso (Alzamora-Ruiz et al., 2020; Frechette et al., 2020).

Além de mudancas nas necessidades de consumo da sociedade contemporanea, uma
mudanca de conscientizacdo em relacdo aos impactos gerados pelo comportamento dos
consumidores na perspectiva individual e coletiva tem proporcionado a aceitagdo das praticas
de compartilhamento como um novo padrdo de consumo e, assim, o consumo colaborativo
estd em constante evolugdo e desenvolvimento em diferentes dreas do mercado (Hallem et al.,
2020).

Nesse contexto, os estudos que abordam as motivacdes dos consumidores para a
ado¢do de prdticas de compartilhamento revelam que existem motivacdes extrinsecas e
intrinsecas exercendo influéncias nas decisdes de consumo (Hamari et al., 2016; Li & Wen,
2019). Portanto, o consumo colaborativo estd atrelado a um processo de mudancgas
econdmicas, sociais, individuais e ambientais (Roos & Hahn, 2017; Ritter & Schanz, 2019),
na medida em que busca equilibrar as necessidades individuais com as necessidades das
comunidades e as do planeta (Botsman & Rogers, 2011).

No cerne dessa transformacdo, identificar quais fatores exercem influéncias sobre o
comportamento do consumidor para a adog¢do de préticas de compartilhamento é uma questdao
fundamental para a compreensdo de como as pessoas se comportam em relacdo ao consumo
colaborativo. Desse modo, se faz necessario analisar o framework proposto com o0s

determinantes comportamentais do consumo colaborativo, o qual serd apresentado a seguir.
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2.1 Determinantes do comportamento do consumidor para a adocao do Consumo
Colaborativo

Na literatura, os estudos sobre o comportamento do consumidor associado ao consumo
colaborativo elencam inimeros fatores que atuam como determinantes comportamentais para
a propagacdo das praticas de compartilhamento como novo paradigma de consumo.
Entretanto, apesar da evolu¢do no desenvolvimento de pesquisas sobre a temética, ndo existe
uma abordagem consensual quanto aos fatores e varidveis preponderantes para mensurar a
tendéncia do comportamento dos consumidores em praticar o consumo colaborativo.

Com base em uma revisao da literatura, uma perspectiva geral reflete que as atitudes e
intengdes dos consumidores sdo influenciadas por fatores individuais, sociais, econdmicos e
ambientais (Moehlmann, 2015; Hamari et. al, 2016; Pizzol et al., 2017; Cinjarevic et al.,
2019; Kin & Jim, 2019; Ianole-Calim et al., 2020).

Sob essa logica, pode-se, portanto, identificar dimensdes e varidveis que podem
mensurar a tendéncia do comportamento dos consumidores em praticar o consumo

colaborativo, conforme exposto na Figura 1.

FATORES SOCIAIS

* Responsabilidade social

* Coletividade/ Conexao
Social

« Sociabilidade

* Crenca no bem comum

FATORES FATORES
AMBIENTAIS PESSOAIS
¢ Consciéncia ambiental * Prazer/Diversdo
* Sustentabilidade * Reputacdo
» Confianga
» Tendéncia a riscos
 Utilidade
Conveniéncia

FATORES
ECONOMICOS

¢ Fonte de renda
adicional
* Economia de custos

Fatores influenciadores do Consumo Colaborativo

Figura 1 — Framework inicial dos fatores influenciadores do Consumo Colaborativo
Fonte: Elaborado a partir de revisdo tedrica.

Os fatores sociais estdo relacionados a interacdo, inclusdo e coesdo social,
proporcionadas pelos ideais de cooperacdo e colaboragcdo nas préticas de compartilhamento,

ampliando as conexdes sociais e fortalecendo o sentimento de unidade e pertencimento a uma
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comunidade, trazendo beneficios individuais e coletivos (Acquier et al., 2017; Hira & Reilly,
2017). No consumo colaborativo, a possibilidade de constru¢do de relacionamentos entre
pessoas que possuem interesses semelhantes, que se mostram preocupadas com o préoximo e
com a coletividade, além de apresentarem o desejo de fazer parte de uma comunidade sdo
determinantes para as decisdes de consumo voltadas ao compartilhamento (Moehlmann,
2015; Pizzol et al., 2017; Kim & Jin, 2019; Zhang et al., 2019).

Os fatores ambientais estdo vinculados a sustentabilidade, pois o consumo
colaborativo tem um sentido pritico e econdmico para o meio ambiente (Belk, 2014), em
decorréncia da possibilidade de minimizagdo na utiliza¢do de recursos naturais e desperdicios
para a producdo de bens, reducdo da capacidade ociosa dos ativos e utilizacdo dos produtos
até o final da sua vida tutil (Heinrichs, 2013; Roos & Hahn, 2019). Desse modo, o consumo
colaborativo € visto como uma modalidade de consumo que pode promover a protecao
ambiental para evitar a degradacdo do meio ambiente e o esgotamento dos recursos naturais
ndo renovaveis e, assim, uma maior consciéncia ambiental e a preocupagdo por parte dos
consumidores com a sustentabilidade tém sido fortes determinantes para a propagacdo do
modelo de consumo colaborativo (Hamari et al., 2016; Albinssom et al., 2019; Kim & Jin,
2019; Ianole-Calin et al., 2020).

Os fatores econdmicos estdo relacionados a economia de custos proporcionada pelo
acesso e compartilhamento a bens e servigos ao invés da posse (Bardhi & Eckhardt, 2012;
Barnes & Mattsson, 2016; Hira & Reilly, 2017; Kim & Jin, 2019). Soma-se a isto o fato de
que o consumo colaborativo permite a geracdo de renda adicional para os provedores dos
ativos compartilhdveis (Zhang et al., 2019; Alzamora-Ruiz et al., 2020) e minimizagdo nos
custos de transacdo (Moehlmann, 2015; Hamari et al., 2016; Pizzol et al. 2017; Ianole-Calin
et al., 2020), visto que, ao compartilhar, duas ou mais pessoas usufruem dos beneficios ou
dividem custos inerentes ao bem ou recurso compartilhado (Benoit et al., 2017).

No que diz respeito aos fatores pessoais, além do prazer decorrente da participacao
nas atividades de consumo colaborativo (Kim & Jin, 2019), os impactos com a imagem
pessoal e reputacdo diante da sociedade (Hamari et al., 2016; Zhang et al., 2019; Ianole-Calin
et al., 2020), a utilidade percebida pelos usudrios (Moehlmann, 2015; Li & Wen, 2019), a
conveniéncia de uso (Pizzol et al., 2017; Li & Wen, 2019), os riscos e incertezas iminentes
nas relacdes de consumo colaborativo (Pizzol et al., 2017; Sordi et al., 2018) e a confianca nas

relagdes entre as partes (Moehlmann, 2015; Sordi et al., 2018; Zhang et al., 2019) sdo
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variaveis que refletem impactos significativos nas atitudes e inten¢des dos consumidores em
participar do consumo colaborativo.

O Quadro 1 apresenta as principais dimensodes e as bases tedricas de cada indicador a
ser avaliado e explicita qual a verificacdo pretendida com os elementos propostos no

framework.
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DIMENSAO - ASPECTOS SOCIAIS

CATEGORIA DE
ANALISE VARIAVEIS BASE TEORICA
Através do consumo colaborativo busca-se superar
o hiperconsumo que marca a sociedade atual, | Botsman &  Rogers
promovendo transformagdes no comportamento dos | (2011); Piscicelli et al.
consumidores. (2015)
Considera-se que ao gerar acesso ao consumo de
produtos e servigos, beneficiando individuos e
comunidades em situacdes de vulnerabilidade e | Hira & Reilly (2017)
privacdo de acesso a recursos, O consumo
RESPONSABILIDADE | colaborativo pode ser utilizado como mecanismo de
SOCIAL inclusio social.
O consumo colaborativo estd atrelado a um
processo de mudangas econdmicas, sociais e | Botsman &  Rogers
ambientais na medida em que busca equilibrar as | (2011); Heinrichs (2013);
necessidades individuais com as necessidades das | Acquier ef al. (2017)
comunidades e as do planeta.
O consumo colaborativo € um novo caminho de | Heinrichs (2013);
interacdo interpessoal, inclusdo e conexado social. Acquier et al. (2017);
COLETIVIDADE/ Ritter & Schanz (2019)
CONEXAO SOCIAL | Priticas de compartilhamento proporcionam
conexdo de interesses entre as partes envolvidas nas | Belk (2014)
praticas de consumo colaborativo.
Praticas colaborativas tém permitido maior | Maurer et al. (2015)
dinamicidade e amplitude as relacdes entre os
individuos.
As préticas de acesso e compartilhamento facilitam | Moehlmann (2015);
SOCIABILIDADE a gestdo de conflitos de interesses entre as partes | Pizzol et al. (2017); Kim
envolvidas a medida que os bens/servigos passam a | & Jin (2019); Zhang et al.
ser de uso comum, proporcionando beneficios | (2019)
mutuos e colaborac¢do na comunidade.
As préticas de compartilhamento de bens tangiveis
ou intangiveis entre as pessoas promovem a crenga
no bem comum associada a perspectiva de criag@o
de valor social.
CRENCA NO BEM O consumo colaborativo promove beneficios | Botsman &  Rogers
COMUM mutuos para as partes envolvidas, bem como para a | (2011)
sociedade.
DIMENSAO - ASPECTOS AMBIENTAIS
No consumo colaborativo o0s consumidores | Heinrichs (2013); Barros
defendem modelos econdmicos e de produgdo que | & Patriota (2017); Roos
promovam a conservagdo de recursos naturais e a | & Hahn (2019)
reducdo de pegadas ambientais.
CONSCIENCIA
AMBIENTAL No consumo colaborativo os consumidores sdo | Hallem et al. (2020)
conscientes dos impactos de suas decisdes de
consumo sobre 0 meio ambiente.
As préticas de consumo colaborativo fornecem
opg¢des mais sustentdveis e ecologicamente corretas
no mercado. Heinrichs (2013); Roos &
A vpartir das prdticas de compartilhamento, hd a | Hahn (2019)
possibilidade de minimizacdo na utilizacdo de
recursos.
O consumo colaborativo promove a protecdo | Heinrichs (2013); Belk
SUSTENTABILIDADE | ambiental por evitar a degradagio do meio | (2014); Kim & Jin

ambiente e o esgotamento dos recursos naturais
nao-renovaveis.

(2019); Ianole-Calin et al.
(2020)
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DIMENSAO - ASPECTOS ECONOMICOS

(@) consumo  colaborativo possibilita  a
democratiza¢do da atividade econdmica através da
geracdo de auto emprego para os fornecedores dos
bens e servigos compartilhados.

Acquier et al. (2017,
2019); Ritter & Schanz
(2019); Zhang et al.
(2019) e Alzamora-Ruiz
et al. (2020)

O consumo colaborativo possibilita que pessoas ou

FONTE DE RENDA grupos obtenham renda adicional através da
ADICIONAL monetizacdo de bens que ndo estdo sendo utilizados | Botsman &  Rogers
em seu maximo potencial. (2011); Hamari; Sjoklint;
O consumo colaborativo possibilita que pessoas ou | Ukkonen (2016); Zhang
grupos obtenham renda adicional através da | et al. (2019); Alzamora-
utilizacdo das habilidades e competéncias dos | Ruiz et al. (2020).
individuos.
O compartilhamento de bens e/ou servicos permite | Botsman &  Rogers
a divisio de custos inerentes ao ativo | (2011); Bardhi &
compartilhado. Eckhardt (2012); Barnes
No compartilhamento, o ativo (bem ou servico) | & Mattsson (2016); Hira
pode ser o mesmo para vdrios consumidores, | & Reilly (2017); Pizzol et
reduzindo os custos de transagdo. al. (2017)
Entre o custo de cooperar e ter acesso para usufruir
de um bem ou servico e o custo para ter a
propriedade privada de um bem ou servico, os | Guimardes &  Scalco,
ECONOMIA DE individuos engajam-se no consumo colaborativo | (2014)
CUSTOS por permitir acesso a custos de transagdo mais
baixos.
A confianga entre estranhos, facilitada pelo uso da | Moehlmann (2015);
tecnologia diretamente associada as praticas de | Pizzol et al. (2017); Sordi
consumo colaborativo, permite a reducdo de | et al. (2018); Zhang et al.
incertezas nas transacdes, possibilitando a | (2019)
diminuicdo dos custos.
DIMENSAO - ASPECTOS PESSOAIS
As préaticas de consumo colaborativo, facilitadas | Botsman & Rogers
pelas tecnologias, conectam diferentes pessoas, | (2011); Dubois, Schor e
oferecem acesso de consumo a uma imensa | Carfagna (2014); Schor
variedade de recursos e tornam o ambiente de | (2014)
PRAZER/DIVERSAO | compartilhamento mais atrativo para o consumidor.
O prazer percebido em praticas de consumo | Hamari et al. (2016); Kim
colaborativo tem efeito positivo nas atitudes e | & Jin (2019); Marimon et
inten¢des dos consumidores. al. (2019); Ianole-Calin et
al. (2020)
As préticas de consumo colaborativo promovem | Bauman (2008); Hamari
impactos positivos na imagem social dos | et al. (2016); Ianole-Calin
consumidores diante de outras pessoas. et al. (2020)
O modelo de consumo colaborativo é resultado de
transformacdes no comportamento de
consumidores preocupados com o impacto de suas | Belk (2014); Botsman &
_ praticas de consumo na sociedade. Rogers (2011);
REPUTACAO O modelo de consumo colaborativo é resultado de | Alzamora-Ruiz et al.

transformacdes no comportamento de
consumidores preocupados com o impacto de suas
préticas de consumo no meio ambiente.

(2020; Minami et al.
(2021)

O consumo colaborativo gera um sentimento de
pertencimento a uma comunidade ao conectar
pessoas e seus interesses.

Acquier et al. (2017);
Hira & Reilly (2017)

O compartilhamento de recursos amplia o sentido
de unidade entre as diferentes partes envolvidas no
consumo colaborativo.

Acquier et al. (2017)

O consumo colaborativo melhora as conexdes
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sociais, fortalecendo valores como a confianca
entre as partes envolvidas.
CONFIANCA A confianca entre desconhecidos, facilitada pela
tecnologia que conecta pessoas através do | Botsman & = Rogers
compartilnamento, cria redes de confianca, | (2011); Li & Wen (2019)
colaborac@o e cooperacdo que estimulam a pratica
do consumo colaborativo.
Ha riscos e incertezas inerentes as praticas de | Guimardes &  Scalco
consumo colaborativo, considerando que as | (2014); Pizzol et al.
transacdes  sdo  realizadas entre  pessoas | (2017); Sordi et al.
desconhecidas, espalhadas pelo mundo, conectadas | (2018)
TENDENCIA A por plataformas digitais e com informacdes, a
RISCOS principio, obtidas através dos proprios websites.
O ambiente tecnolégico em que se permite as | Akbar &  Tracogna
praticas de consumo colaborativo € susceptivel a | (2018)
comportamentos oportunistas nas relacdes.
O compartilhamento nas praticas de consumo | Botsman &  Rogers
colaborativo proporciona reducdo da capacidade | (2011; Heinrichs (2013);
ociosa dos ativos ao utilizar os bens até o final da | Folgueira, et. al. (2019);
sua vida 1til, maximizando seu uso ou exploracio. Roos & Hahn (2019)
UTILIDADE o consumo colaborativo proporciona | Botsman &  Rogers
compartilhamento de um mesmo ativo repetidas | (2011; Akbar & Tracogna
vezes pelo mesmo fornecedor com os mesmos, ou | (2018)
diferentes, compradores.
Consumidores ~ buscam  nas  praticas  de | Benoit et al. (2017); Lang
compartilhamento experiéncias de acesso ao invés | & Armstrong (2018)
da posse de recursos.
) No consumo colaborativo os consumidores podem | (Akbar &  Tracogna,
CONVENIENCIA recorrer a fontes alternativas para ter acesso a bens | 2018)
ou servigos que satisfacam suas necessidades.
No consumo colaborativo os fornecedores podem
oferecer seus produtos ou servicos a indmeros
consumidores interessados.
O consumo colaborativo proporciona economia de | Botsman &  Rogers
tempo e esforco aos consumidores que podem | (2011); Sundararajan
encontrar os recursos de que precisam e obté-los a | (2014)
qualquer hora e em qualquer lugar por meio de
diversas tecnologias.

Quadro 1 — Determinantes comportamentais do Consumo Colaborativo
Fonte: Elaborado a partir de revisdo tedrica.

Essas dimensoes, categorias de anélise e varidveis elencados como determinantes do
comportamento do consumidor para a ado¢do de préticas de consumo colaborativo passaram
por um processo de valida¢do de face e conteido, conforme procedimentos metodolégicos

detalhados a seguir.

3. Procedimentos Metodolégicos

Este estudo teve como objetivo propor um framework com os determinantes
comportamentais para a pratica do consumo colaborativo, a fim de compreender como os
individuos se comportam em relacdo as praticas de compartilhamento. Para tanto, foi
realizada uma pesquisa com abordagem quali-quantitativa de cardter exploratdrio.
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Inicialmente, com base em uma revisao da literatura, foi feito um levantamento dos
fatores e varidveis que infuenciam as atitudes e inten¢des dos consumidores em praticar o
consumo colaborativo, os quais foram organizados da seguinte forma: 1) Fatores Sociais —
responsabilidade social, coletividade/conexao social, sociabilidade, crenca no bem comum; 2)
Fatores Ambientais — consciéncia ambiental, sustentabilidade; 3) Fatores Economicos —
fonte de renda adicional, economia de custos; e 4) Fatores Pessoais — prazer/diversao,
reputagdo, confianga, tendéncia a riscos, utilidade, conveniéncia.

A técnica utilizada para auxiliar na proposicao do framework com os determinantes
comportamentais para a pratica do consumo colaborativo foi a Survey. Ela consiste em uma
técnica de pesquisa com uma visdo para coletar sistematizamente um conjunto de dados
quantificiveis no que diz respeito a um numero de varidveis que sdao examinadas para
discernir padroes de associa¢des (Bryman, 1989) e permite a obtencdo de informagdes qaunto
a prevaléncia, distribui¢do e inter-relacdo de varidveis no ambito de uma populacdo/amostra
(Figueiredo, 2004).

Para tanto, em consultas a websites de periodicos, foi feito um levantamento de
especialistas em estudos sobre consumo colaborativo no Brasil, com pesquisas e publicacdes
desenvolvidas na drea nos ultimos 3 anos em periddicos de estrato superior, conforme o
Qualis referencial da CAPES, de modo que apresentaram contribuicdes ancoradas em suas
experiéncias praticas e tedricas para o framework proposto. Foi enviado por e-mail o
questiondrio intitulado “Elementos de mensuragdo do Consumo Colaborativo” para andlise
dos principais determinantes comportamentais que foram sumarizados a partir de revisao da
literatura e andlises empiricas para expressar cada fator que atua como determinante
comportamental para a adocdo de praticas de consumo colaborativo. Dos 50 especialistas
contactados, foi obtido o retorno do questiondrio respondido de uma amostra correspondente a
20.

O questiondrio foi estruturado em 6 partes e utilizou a escala Likert considerando a
concordancia dos especialistas ao item proposto (1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo; 3 =
Neutro; 4 = Concordo; 5 = Concordo totalmente). Os especialistas participantes analisaram o
conceito de consumo colaborativo € o modelo de framework composto pelos Fatores Sociais,
Ambientais, Econdmicos e Pessoais, contendo 14 determinantes comportamentais para analise
e espacos para comentdrios e/ou sugestdes dos participantes.

Os resultados foram, qualitativamente, categorizados e analisados segundo a técnica

de validade de translacdo que consiste na validade de contetido, relacionada ao grau em que
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os itens selecionados para verificacdo sdo relevantes e representativos do conteido ou do
dominio do contruto sob andlise; e na validade de face, que estd relacionada a praticidade,
pertinéncia e representatividade de um conjunto de itens em relagdo ao construto a ser medido
(Da costa, 2011). E, quantitativamente, foram feitas andlises com base na média ponderada,
desvio padrio e no Indice de Validade de Conteddo (IVC) que mede a propor¢cdo ou
porcentagem de concordancia dos especialistas sobre determinados aspectos do instrumento e
de seus itens (Yusoff, 2019).

A férmula do IVC para avaliar cada item individualmente proposto no framework,
cada determinante comportamentais € o instrumento como um todo estd descrita no Quadro 2

abaixo.

Quadro 2 — Cilculo do Indice de Validade de Contetido (IVC)

IVC item = > namero de respostas “4” e “5” x 100
> ndmero total de respostas

IVC determinante comportamental = > IVC de cada item x 100
> nimero total de itens

IVC total do instrumento = > IVC de cada fator x 100
> numero total de fatores

Fonte: Adaptado de Yusoff (2019).

Os valores do IVC orientaram as decisOes sobre as revisdes ou rejeicoes dos itens
propostos no framework. O escore de corte aceitdvel para o IVC foi de, pelo menos, 0,78 e,

preferencialmente, 1.00, conforme proposto por Yusoff (2019).

4. Analise dos Resultados

Nesta secdo apresentam-se os resultados da andlise de especialistas sobre os principais
determinantes comportamentais para a priatica do consumo colaborativo que foram
sumarizados a partir de revisdo da literatura para expressar cada fator que atua como
determinante comportamental para a adoc¢do de tais praticas, conforme framework proposto,
seguindo os critérios descritos na se¢ao de procedimentos metodoldgicos.

Na primeira etapa do questiondrio foram apresentados aos especialistas a definicao de
consumo colaborativo como “Atividade de geracdo de acesso a recursos tangiveis e
intangiveis ativados pelo compartilhamento, mediados pelo uso de plataformas tanto na

relacdo peer-to-peer quanto por empresas intermedidrias, mediante algum tipo de
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compensagdo (monetaria ou nao)” e o modelo de framework com a relagdo dos determinantes
do comportamento do consumidor na promog¢do do consumo colaborativo. Foi solicitado que
os respondentes avaliassem a definicdo apresentada, bem como a estruturacao do framework e
apresentassem comentdrios/sugestdes sobre o exposto.

Os especialistas fizeram os seguintes comentdrios/sugestdes: no que diz respeito ao
conceito de consumo colaborativo, quando mencionado “mediados pelo uso de plataformas” ¢
questionado, a titulo de reflexdo sobre o tema, se nao existe nenhuma situacdo em que seja
possivel a préatica do consumo colaborativo sem a mediacdo de uma plataforma. Em relagcao
aos elementos do framework, as sugestdes foram de inclusdo de fatores culturais; em fatores
ambientais, inclusdo de “impactos ambientais”; quanto aos fatores individuais, inclusdo de
“acesso a servigos/produtos”; e, ainda, em fatores econdmicos fazer mengao de que as praticas
de compartilhamento colaboram com a “distribuicdo de renda” e “reducdo das
desigualdades”. Além disso, foi sugerida uma melhor especificacio dos itens
“sustentabilidade”, visto que se trata de um termo amplo e “sociabilidade”, ja que este pode
ser confundido como fator social ou fator individual.

Mediante andlises dos apontamentos apresentados pelos especialistas, considerando
que ndao foram apresentadas objecOes, manteve-se a definicdo proposta de consumo
colaborativo que foi elaborada com base em uma revisdo sistematica da literatura. Em relagao
aos itens do framework proposto, nas subsecdes seguintes foram analisados, de forma mais
especifica, cada um dos fatores e determinantes comportamentais que compdem o modelo

proposto e, a partir de tais andlises, foram feitas modifica¢des, quando necessério.

4.1 Fatores Sociais
Os fatores sociais sao primordiais para as decisdes de consumo voltadas as praticas de

compartilhamento e consistem na possibilidade de constru¢do de relacionamentos entre
pessoas que tenham interesses e ideias semelhantes, que se preocupam com o proximo € com
a coletividade, além do desejo de fazer parte de uma comunidade (Acquier et al., 2017; Hira
& Reilly, 2017; Kim & Jin, 2019). Assim, o consumo colaborativo promove beneficios
sociais, ampliando o sentido de unidade entre as diferentes partes e melhorando as conexdes
sociais, de modo a contribuir para o aumento do engajamento dos consumidores nas praticas
de consumo colaborativo (Moehlmann, 2015; Pizzol et al., 2017; Zhang et al., 2019).

Desse modo, os fatores sociais foram categorizados como uma dimensdo no

framework proposto, com seus respectivos indicadores. Os resultados acerca dos
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determinantes comportamentais correspondentes a esta dimensdo, a partir da apreciagdo dos

especialistas, sdo descritos na Tabela 1.

Tabela 1 — Fatores Sociais propostos no Framework

FATORES SOCIAIS

DETERMINANTES
COMPORTAMENTAIS

ITENS PROPOSTOS NA
ESCALA

Média

DV

IvC

RESULTADO

Responsabilidade social

Através do consumo colaborativo
busca-se superar o hiperconsumo
que marca a sociedade atual,
promovendo transformacdes no
comportamento dos consumidores.

4,20

0,87

80%

Incluir

Considera-se que ao gerar acesso
ao consumo de produtos e
servicos, beneficiando individuos e
comunidades em situacdes de
vulnerabilidade e privagdo de
acesso a recursos, O CONSUMO
colaborativo pode ser utilizado
como mecanismo de inclusdo
social.

4,25

0,79

95%

Incluir

O consumo colaborativo estd
atrelado a um processo de
mudangas econdmicas, sociais e
ambientais na medida em que
busca equilibrar as necessidades
individuais com as necessidades
das comunidades e as do planeta.

4,40

0,92

95%

Incluir

IVC total:

90 %

Coletividade/Conexao
Social

O consumo colaborativo € um
novo caminho de interacdo
interpessoal, inclusdo e conexdo
social.

4,40

0,80

90%

Incluir

Priticas de  compartilhamento
proporcionam conexao de
interesses ~ entre  as  partes
envolvidas nas  prdticas de
consumo colaborativo.

4,65

0,57

95%

Incluir

IVC total:

92,5%

Sociabilidade

Praticas colaborativas tém
permitido maior dinamicidade e
amplitude as relacdes entre os
individuos.

4,10

1,14

75%

Excluir

As praticas de acesso e
compartilhamento  facilitam a
gestdo de conflitos de interesses
entre as partes envolvidas a
medida que os bens/servigos
passam a ser de uso comum,
proporcionando beneficios mituos
e colabora¢@o na comunidade.

3,95

1,16

75%

Excluir

IVC total:

75%

Crenca no bem comum

As préticas de compartilhamento
de bens tangiveis ou intangiveis
entre as pessoas promovem a
crenca no bem comum associada a
perspectiva de criacdo de valor
social.

4,15

80%

Incluir
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O consumo colaborativo promove
beneficios mituos para as partes 4,75 0,43 100% Incluir
envolvidas, bem como para a
sociedade.

IVC total: 90 %

IVC TOTAL FATORES SOCIAIS: | 86,8%

Fonte: Elaborado prépria, com base na revisdo da literatura e dados da pesquisa.

O primeiro determinante comportamental analisado quanto aos fatores sociais foi
Responsabilidade Social. Nesta perspectiva, o primeiro item avaliado que aponta que o
modelo de consumo colaborativo pode promover transformacdes no comportamento dos
consumidores e pode ser uma alternativa para superar o hiperconsumo na sociedade atual
(IVC 80%) foi considerado relevante pelos especialistas, corroborando o que afirma os
estudos de Botsman & Rogers (2011) e Piscicelli et al. (2015). Quanto aos dois outros
indicadores dessa dimensdo, verificou-se uma maior homogeneidade nas respostas dos
especialistas e uma maior concordancia com os itens propostos, ambos com indice de
validade de contetido de 95%. Desse modo, considerou-se que o consumo colaborativo pode
ser mensurado como um mecanismo de inclusdo social, por meio do acesso a produtos e
servicos (IVC 95%) (Hira & Reilly, 2017), assim como um meio de buscar proporcionar um
equilibrio nas satisfacdes das necessidades individuais com as necessidades das comunidades
e as do planeta (IVC 95%) (Botsman & Rogers, 2011; Heinrichs, 2013; Acquier et al., 2017).

De acordo com as contribuicdes de especialistas € arriscado inferir que o
hiperconsumo marca a sociedade atual, pois fica a impressao de que estd sendo abordada toda
e qualquer cultura ou agrupamento social e considerando isto como sociedade. A sugestdao
dada foi delimitar o /6cus desse hiperconsumo. Além disso, foi mencionado que no consumo
colaborativo nem sempre se busca a redu¢do do consumo, as vezes consiste apenas em uma
troca de itens, assim como afirmam Belk (2014) e Botsman & Rogers (2011). Ainda de
acordo com os especialistas, a responsabilidade social foi descrita como meio de consumo
consciente, conscientizacdo ambiental e inclusdo social, corroborando com os estudos de
Algar (2007), Hira & Reilly (2017) e Ianole-Calin et al.(2020).

De modo geral, os dados analisados revelam homogeneidade da amostra quanto a
concordancia com os itens propostos para o modelo. O IVC total para o determinante
comportamental Responsabilidade Social igual a 90% indica a validade e permanéncia deste
elemento no framework proposto.

Sobre Coletividade/Conexao Social os especialistas apontaram que os dois itens
avaliados s@o considerados como relevantes itens de mensuracdo do comportamento do

consumidor quanto ao consumo colaborativo que pode ser considerado como um novo
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caminho que proporciona interagdo interpessoal, inclusdao e conexdo social (IVC 90%),
corroborando com Heinrichs (2013), Acquier et al. (2017) e Ritter & Schanz (2019), além de
conexdo de interesses entre as partes envolvidas nas praticas de compartilhamento (IVC
95%), conforme estudos de Belk (2014). Das contribuicdes dos especialistas foi ressaltado
que o consumo colaborativo ndo € algo novo, visto que existe desde o inicio do consumo
humano com as préticas de compartilhamento (Felson e Spaeth, 1978; Algar, 2007; Belk,
2014; Botsman & Rogers, 2011). O IVC total dessa dimensdo que foi de 92,5% revela
homogeneidade da amostra na andlise e indica permanéncia deste determinante
comportamental no framework proposto.

Quanto a dimensdo Sociabilidade, os especialistas apontaram que os dois itens
avaliados ndo sdo considerados como relevantes itens de mensuragdo do comportamento do
consumidor quanto ao consumo colaborativo. Entretanto, o primeiro item avaliado que aponta
que praticas colaborativas tém permitido maior dinamicidade e amplitude as relacdes entre os
individuos (IVC 75%) corrobora com os estudos de Maurer et al. (2015). O segundo item
avaliado assinala que as praticas de acesso e compartilhamento facilitam a gestdo de conflitos
de interesses entre as partes envolvidas, a medida que os bens/servicos passam a ser de uso
comum, proporcionando beneficios mutuos e colaboracdo na comunidade (IVC 75%),
corroborando com o estudos de Moehlmann (2015), Pizzol et al. (2017), Kim & Jin (2019) e
Zhang et al. (2019).

Nestes ternos, o IVC total dessa dimensdo igual a 75%, abaixo do indicado pela
literatura, indica exclusdo dessa dimensao do framework proposto.

Sobre Crenca no bem comum, verificou-se uma maior homogeneidade nas respostas
dos especialistas € uma maior concordancia com os itens propostos. O Primeiro item aponta
que as praticas de compartilhamento, seja de bens tangiveis ou intangiveis, promovem a
crenca no bem comum associada a perspectiva de criacdo de valor social (IVC 80%) e o
segundo item relata que o consumo colaborativo promove beneficios mutuos para as partes
envolvidas, bem como para a sociedade (IVC 100%), corroborando com os estudos de
Botsman & Rogers (2011). De modo geral, o IVC total para essa dimensdo igual a 90% indica
a sua validade e permanéncia no framework proposto.

Face ao exposto, os determinantes comportamentais Responsabilidade Social,
Coletividade/Conexao Social e Crenca no bem comum sdo relevantes para mensurar o
comportamento do consumidor quanto ao consumo colaborativo, estando aptos a inclusdao no

framework proposto. Apenas o determinante comportamental Sociabilidade nao foi associado
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pelos especialistas como relevante e, portanto, serd excluido do modelo. De modo geral, o
IVC total de 86,8%, para a dimensdo Fatores Sociais aponta a relevancia dessa dimensao e
seus elementos como determinantes comportamentais para a promog¢ao do consumo

colaborativo.

4.2 Fatores ambientais
Quanto aos fatores ambientais, constata-se que o consumo colaborativo tem um

sentido pratico e econdmico para o meio ambiente (Belk, 2014), em decorréncia da
possibilidade de minimizacdo na utilizacdo de recursos, a partir da pratica do
compartilhamento, sendo visto como uma modalidade de consumo que pode promover a
protecdo ambiental para evitar a degradacdo do meio ambiente e o esgotamento dos recursos
naturais ndo renovaveis. Desse modo, uma maior consciéncia ambiental e a preocupagao por
parte dos consumidores com a sustentabilidade tém sido fortes determinantes para a
propagacdo do modelo de consumo colaborativo (Heinrichs, 2013; Roos & Hahn, 2019; Kim
& Jin, 2019; Ianole-Calin et al., 2020).

Assim, os fatores ambientais foram categorizados como uma dimensao no framework
proposto, com seus respectivos indicadores. Os resultados acerca dos determinantes
comportamentais correspondentes a esta dimensdo, a partir da apreciagdo dos especialistas,

sao descritos no Tabela 2.

Tabela 2 — Fatores Ambientais propostos no Framework

FATORES AMBIENTAIS
DETERMINANTES
COMPORTAMENTAIS ITENS PROPOSTOS NA Média | DV IVC RESULTADOS
ESCALA

No consumo colaborativo o0s
consumidores defendem modelos
econdmicos e de producdo que 4,30 0,90 80% Incluir
Consciéncia Ambiental | promovam a conservacdo de
recursos naturais e a reducdo de
pegadas ambientais.

No consumo colaborativo os
consumidores sdo conscientes dos 4,05 0,97 65% Excluir
impactos de suas decisdes de
consumo sobre o0 meio ambiente.

IVC total: | 72,5%

As  praticas de  consumo

colaborativo fornecem opg¢des 4,35 0,65 90% Incluir
Sustentabilidade mais sustentaveis e

ecologicamente corretas no

mercado.

A partir das praticas de

compartilhamento, ha a 4,55 0,50 100% Incluir

possibilidade de minimizagdo na
utilizacdo de recursos.
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O consumo colaborativo promove
a protecdo ambiental por evitar a 4,20 1,03 75% Excluir
degradagdo do meio ambiente e o
esgotamento dos recursos naturais
ndo-renovaveis.

IVC total: | 88,33%

IVC TOTAL FATORES AMBIENTAIS: | 80,41%

Fonte: Elaborado prépria, com base na revisdo da literatura e dados da pesquisa.

O primeiro determinante comportamental analisado quanto aos fatores ambientais foi
Consciéncia Ambiental. Nesta perspectiva, o primeiro item avaliado que aponta que no
consumo colaborativo os consumidores defendem modelos econdmicos e de producdao que
promovam a conservagdo de recursos naturais e a redu¢do de pegadas ambientais (IVC 80%)
(Heinrichs, 2013; Barros & Patriota, 2017; Roos & Hahn, 2019) foi considerado relevante
pelos especialistas. Entretanto, o segundo item que relata que no consumo colaborativo os
consumidores sdo conscientes dos impactos de suas decisOes de consumo sobre o meio
ambiente (IVC 65%) (Hallem et al., 2020) ndo foi julgado pelos especialistas como
importante item de mensuracdo. Segundo os respondentes, nem sempre hd essa
conscientizacdo e a escolha pelo consumo colaborativo pode ocorrer somente por
conveniéncia de acesso ou para seguir tendéncias conjunturais. De modo geral, o IVC total
para o determinante comportamental Consci€éncia Ambiental igual a 72,5%, abaixo do
indicado pela literatura, indica exclusao deste elemento do framework proposto.

Sobre Sustentabilidade, os especialistas apontaram que os indicadores que revelam
que as praticas de consumo colaborativo fornecem op¢des mais sustentdveis e ecologicamente
corretas no mercado (IVC 90%) e que através das praticas de compartilhamento ha a
possibilidade de minimizacdo na utilizacdo de recursos (IVC 100%), conforme exposto por
Heinrichs (2013) e Roos & Hahn (2019), sdo relevantes itens de mensuracdo do
comportamento do consumidor na promog¢ao do consumo colaborativo. Entretanto, o item que
aponta que o consumo colaborativo pode promover a protecio ambiental por evitar a
degradacdo do meio ambiente e o esgotamento dos recursos naturais nao-renovaveis (IVC
75%) nao foi julgado como item de mensuracao relevante pelos respondentes, diferentemente
do que se encontra na literatura (Heinrichs, 2013; Belk, 2014; Kim & Jin, 2019; lanole-Calin
et al.,, 2020). Em uma perspectiva geral, o IVC total do determinante comportamental
Sustentabilidade igual a 88,33% indica a validade e permanéncia desse elemento no
framework proposto.

Face ao exposto, o determinante comportamental Consciéncia ambiental ndo estd

apto para permanecer no framework proposto, diferentemente da dimensao Sustentabilidade
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que foi avaliada como relevante item de mensuragdo. De modo geral, o IVC total de 80,41%
para a dimensiao Fatores Ambientais apontam relevancia e permanéncia dessa dimensao no
framework proposto e sdo determinantes comportamentais para a promocdo do consumo

colaborativo.

4.3 Fatores Economicos
O consumo colaborativo possibilita a geracdo de renda adicional para os provedores

dos ativos compartilhdveis (Zhang et al., 2019; Alzamora-Ruiz et al., 2020), economia de
recursos financeiros (Barnes & Mattsson, 2016; Hira & Reilly, 2017; Kim & Jin, 2019)
quando se opta por comprar bens usados ou ter o acesso em vez da posse, além da
minimizacdo dos custos de transacdo (Moehlmann, 2015; Hamari et al., 2016; Pizzol et al.
2017; Ianole-Calin et al., 2020), pois, ao compartilhar, duas ou mais pessoas usufruem dos
beneficios ou dividem custos inerentes ao bem ou recurso compartilhado.

Desse modo, os fatores econdmicos foram categorizados como uma dimensao no
framework, com seus respectivos indicadores. Os resultados acerca dos determinantes
comportamentais correspondentes a essa dimensdo, a partir da apreciagdo dos especialistas,

sao descritos na Tabela 3.

Tabela 3 — Fatores Econdmicos propostos no Framework

FATORES ECONOMICOS

DETERMINANTES
COMPORTAMENTAIS ITENS PROPOSTOS NA Média DV IvC RESULTADOS
ESCALA

O consumo colaborativo
possibilita a democratiza¢do da 4,15 0,79 85% Incluir
atividade econdmica através da
geracdo de auto emprego para
os fornecedores dos bens e
servicos compartilhados.

Fonte de Renda O consumo colaborativo

adicional possibilita que pessoas ou
grupos obtenham renda 4,35 0,57 95% Incluir
adicional através da
monetizacdo de bens que nado
estdo sendo utilizados em seu
maximo potencial.

O consumo colaborativo
possibilita que pessoas ou
grupos obtenham renda 4,05 0,80 90% Incluir
adicional através da utilizacdo
das habilidades e competéncias
dos individuos.

IVC total: 90 %

O compartilhamento de bens
e/ou servigos permite a divisdao 4,40 0,58 95% Incluir
de custos inerentes ao ativo
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Economia de custos compartilhado.

No compartilhamento, o ativo
(bem ou servico) pode ser o 4,30 0,95 90% Incluir
mesmo para varios
consumidores, reduzindo os
custos de transagdo.

Entre o custo de cooperar e ter
acesso para usufruir de um bem
ou servico e o custo para ter a

propriedade privada de um bem | 4,15 1,01 90% Incluir
ou servico, os individuos
engajam-se no consumo

colaborativo por permitir acesso
a custos de transacdo mais
baixos.

A confianga entre estranhos,
facilitada pelo uso da tecnologia
diretamente associada as 3,95 0,92 T5% Excluir
préticas de consumo
colaborativo, permite a reducgéo
de incertezas nas transacgoes,
possibilitando a diminui¢cdo dos
custos.

IVC total: | 87,5%

IVC TOTAL FATORES ECONOMICOS: | 88,75%

Fonte: Elaborado prépria, com base na revisdo da literatura e dados da pesquisa.

Fonte de Renda Adicional foi o primeiro determinante comportamental analisado
pelos especialistas quanto aos Fatores Econdmicos no framework proposto. O primeiro item
avaliado que aponta que o consumo colaborativo possibilita a democratizacdo da atividade
econOmica através da geracdo de auto emprego para os fornecedores dos bens/servicos
compartilhados (IVC 85%) foi considerado relevante pelos especialistas, corroborando o que
afirma os estudos de Acquier et al.(2017, 2019); Ritter & Schanz (2019); Zhang et al. (2019) e
Alzamora-Ruiz et al. (2020). Quanto aos dois outros indicadores dessa dimensao verificou-se
uma maior homogeneidade nas respostas dos especialistas e uma maior concordancia com o0s
itens propostos, com indice de validade de contetido de 95% e 90%. Desse modo, considerou-
se que o consumo colaborativo possibilita que pessoas ou grupos obtenham renda adicional
através da monetizacdo de bens que ndo estdo sendo utilizados em seu méiximo potencial
(IVC 95%) e através da utilizagdo das habilidades e competéncias dos individuos (IVC 90%)
(Botsman & Rogers, 2011; Hamari; Sjoklint; Ukkonen, 2016; Zhang et al., 2019; Alzamora-
Ruiz et al., 2020). Desse modo, os dados analisados revelam homogeneidade da amostra
quanto a concordancia com os itens propostos para o modelo. O IVC total para o determinante
comportamental Fonte de renda adicional correspondente a 90% indica a validade e

permanéncia deste elemento no framework em questao.
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Sobre o determinante comportamental Economia de Custos, o primeiro item
analisado aponta que no compartilhamento de bens e/ou servicos pode haver a divisdo de
custos inerentes ao ativo compartilhado (IVC 95%); o segundo item revela que no
compartilhamento o ativo pode ser o mesmo para varios consumidores, reduzindo os custos
de transacdo (IVC 90%); o terceiro item aponta que entre o custo de cooperar e ter acesso a
bens e servicos e o custo para ter a propriedade privada, os individuos engajam-se no
consumo colaborativo pela possibilidade de acesso a custos de transagdo mais baixos (IVC
90%), corroborando com a literatura (Botsman & Rogers, 2011; Bardhi & Eckhardt, 2012;
Guimardes & Scalco, 2014; Barnes & Mattsson, 2016; Hira & Reilly, 2017; Pizzol et al.,
2017). Desse modo, verificou-se uma maior homogeneidade nas respostas dos especialistas e
uma maior concordancia com os itens propostos.

O ultimo item analisado que aponta que a confianca entre estranhos, facilitada pelo
uso da tecnologia diretamente associada as praticas de consumo colaborativo, permite a
reducdo de incertezas nas transagdes, possibilitando a diminui¢cdo dos custos (IVC 75%) nao
foi considerado relevante pelos especialistas, diferentemente do que se encontra na literatura
quando considera-se que os riscos € incertezas iminentes nas relagdes de consumo
colaborativo (Pizzol et al., 2017; Sordi et al., 2018) e a confianca nas relacdes entre as partes
(Moehlmann, 2015; Sordi et al., 2018; Zhang et al., 2019) sdo varidveis que refletem impactos
significativos nas atitudes e intencdes dos consumidores em participar do consumo
colaborativo. Sobre este indicador, nos comentdrios/sugestdoes, foi ressaltado que esta
afirmativa estd fazendo mencao ao elemento Confianga e para se enquadrar no determinante
comportamental Economia de Custos deve ser revista e a sugestdo foi: Eu confio que utilizar
as plataformas de consumo colaborativo contribui para diminuir os custos de transacao.

De modo geral, os dados analisados revelam homogeneidade da amostra quanto a
concordancia com os itens propostos para o modelo. O IVC total para o determinante
comportamental Economia de Custos igual a 87,5% indica a validade e permanéncia deste
elemento no framework proposto.

Portanto, os determinantes comportamentais Fonte de Renda Adicional e Economia
de Custos s3o validos e relevantes para mensurar o comportamento do consumidor para a
pratica do consumo colaborativo. Ambos compdem os Fatores Econémicos que com um
IVC total de 88,75% podem ser considerados como determinantes comportamentais para a

promocao do consumo colaborativo.
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4.4 Fatores Pessoais
No que se refere a fatores pessoais, além do prazer/diversdo derivado da participacao

nas atividades de compartilhamento (Kim & Jin, 2019), os impactos com a imagem pessoal e
reputagdo, a utilidade percebida pelos usudrios, a conveniéncia de uso, os riscos e incertezas
iminentes nas relagdes de consumo colaborativo e a confianca nas relacdes entre as partes sao
variaveis que refletem impactos significativos nas atitudes e intengdes dos consumidores em
participar do consumo colaborativo (Hamari et al., 2016; Pizzol et al., 2017; Sordi et al.,
2018; Li & Wen, 2019; Ianole-Calin et al., 2020).

Assim, os fatores pessoais foram categorizados como uma dimensdo no framework
com seus respectivos indicadores. Os resultados acerca dos determinantes comportamentais
correspondentes a esta dimensdo, a partir da apreciacdo dos especialistas, sdo descritos na

Tabela 4.

Tabela 4 — Fatores Pessoais propostos no Framework

FATORES PESSOAIS

DETERMINANTES
COMPORTAMENTAIS ITENS PROPOSTOS NA Média | DV IVC RESULTADOS
ESCALA

As  priticas de  consumo
colaborativo, facilitadas pelas
tecnologias, conectam diferentes 4,35 0,65 90% Incluir
pessoas, oferecem acesso de
Prazer/Diversao consumo a uma imensa variedade
de recursos e tornam o ambiente
de compartilhamento mais
atrativo para o consumidor.

O prazer percebido em praticas
de consumo colaborativo tem 4,45 0,59 95% Incluir
efeito positivo nas atitudes e
inten¢des dos consumidores.

IVC total: | 92,5%

As  priticas de  consumo
colaborativo promovem impactos 4,10 0,83 80% Incluir
positivos na imagem social dos
consumidores diante de outras
pessoas.

0] modelo de consumo
Reputacao colaborativo € resultado de 4,10 0,77 85% Incluir
transformacdes no
comportamento de consumidores
preocupados com o impacto de
suas praticas de consumo na
sociedade.

o modelo de consumo
colaborativo é resultado de
transformacoes no 4,10 0,77 85% Incluir
comportamento de consumidores
preocupados com o impacto de
suas préticas de consumo no meio
ambiente.

O consumo colaborativo gera um
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sentimento de pertencimento a
uma comunidade ao conectar
pessoas e seus interesses.

4,20

0,98

70%

Excluir

IVC total:

80%

Confianca

O compartilhamento de recursos
amplia o sentido de unidade entre
as diferentes partes envolvidas no
consumo colaborativo.

4,10

0,94

80%

Incluir

O consumo colaborativo melhora
as conexoes sociais, fortalecendo
valores como a confianca entre as
partes envolvidas.

4,10

0,99

75%

Excluir

A confianca entre desconhecidos,
facilitada pela tecnologia que
conecta pessoas através do
compartilhamento, cria redes de
confianga, colaboracdo e
cooperacdo que estimulam a
pratica do consumo colaborativo.

4,00

0,95

65%

Excluir

IVC total:

73,33%

Tendéncia a Riscos

Ha riscos e incertezas inerentes as
préticas de consumo colaborativo,
considerando que as transagdes
sdo realizadas entre pessoas
desconhecidas, espalhadas pelo
mundo, conectadas por
plataformas  digitais e com
informagdes, a principio, obtidas
através dos proprios websites.

4,45

0,80

90%

Incluir

O ambiente tecnolégico em que
se permite as praticas de consumo
colaborativo ¢é susceptivel a
comportamentos oportunistas nas
relacoes.

4,50

0,67

90%

Incluir

IVC total:

90 %

Utilidade

O compartilhamento nas praticas
de consumo colaborativo
proporciona reducdo da
capacidade ociosa dos ativos ao
utilizar os bens até o final da sua
vida util, maximizando seu uso
ou exploragao.

4,45

0,59

95%

Incluir

o consumo colaborativo
proporciona compartilhamento de
um mesmo ativo repetidas vezes
pelo mesmo fornecedor com os
mesmos, ou diferentes,
compradores.

4,40

0,73

85%

Incluir

IVC total:

90 %

Conveniéncia

Consumidores buscam  nas
praticas de compartilhamento
experiéncias de acesso ao invés
da posse de recursos.

4,45

0,59

95%

Incluir

No consumo colaborativo o0s
consumidores podem recorrer a
fontes alternativas para ter acesso
a bens ou servigcos que satisfacam
suas necessidades.

4,40

0,49

100%

Incluir
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No consumo colaborativo os
fornecedores podem oferecer seus 4,45 0,59 95% Incluir
produtos ou servigos a indmeros
consumidores interessados.

o consumo colaborativo
proporciona economia de tempo e
esforco aos consumidores que 4,30 0,90 95% Incluir
podem encontrar os recursos de
que precisam e obté-los a
qualquer hora e em qualquer
lugar por meio de diversas
tecnologias.

IVC total: | 96,25%

IVC TOTAL FATORES PESSOAIS: | 87,01%

Fonte: Elaborado prdpria, com base na revisao da literatura e dados da pesquisa.

O primeiro determinante comportamental analisado quanto aos fatores pessoais foi
Prazer/Diversao. Nesta perspectiva, o primeiro indicador avaliado que revela que as préticas
de consumo colaborativo, facilitadas pelas tecnologias, conectam diferentes pessoas,
oferecem acesso de consumo a uma imensa variedade de recursos e tornam o ambiente de
compartilhamento mais atrativo para o consumidor (IVC 90%) (Botsman & Rogers, 2011;
Dubois, Schor e Carfagna, 2014; Schor, 2014) foi considerado um relevante item de
mensuragdo pelos especialistas. Assim como o segundo indicador que aponta que o prazer
percebido em préaticas de consumo colaborativo tem efeito positivo nas atitudes e intencoes
dos consumidores (IVC 95%), corroborando com a literatura (Hamari et al.; 2016; Kim & Jin,
2019; Marimon et al., 2019; Ianole-Calin et al., 2020). De modo geral, os dados analisados
revelam homogeneidade da amostra quanto a concordincia com 0s itens propostos para o
modelo e o IVC total correspondente a 92,5% para o determinante comportamental
Prazer/Diversao indica a validade e permanéncia deste elemento no framework proposto.

No que diz respeito a Reputacio, o primeiro item analisado aponta que as praticas de
consumo colaborativo promovem impactos positivos na imagem social dos consumidores
diante de outras pessoas (IVC 80%) (Bauman, 2008; Hamari et al., 2016; Ianole-Calin et al.,
2020); o segundo e terceiro itens revelam que o modelo de consumo colaborativo € resultado
de transformagdes no comportamento de consumidores preocupados com o impacto de suas
praticas de consumo na sociedade (IVC 85%) e no meio ambiente (IVC 85%), conforme
exposto na literatura (Belk, 2014; Botsman & Rogers, 2011; Alzamora-Ruiz et al. 2020;
Minami et al., 2021). Portanto, sdo indicadores considerados pelos especialistas como
importantes itens de mensuracdo do comportamento do consumidor para a pratica do

consumo colaborativo.
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Entretanto, o dltimo indicador analisado que aponta que o consumo colaborativo gera
um sentimento de pertencimento a uma comunidade ao conectar pessoas € seus interesses
(IVC 70%) nao foi julgado como um indicador relevante, diferentemente do que se encontra
na literatura nos estudos de Acquier et al. (2017) e Hira & Reilly (2017). Sobre este indicador,
nos comentarios/sugestoes, a ressalva é a de que participar do consumo colaborativo por si s6
nem sempre gerard este sentimento de pertencimento, apenas contribuird para tal.

Em uma perspectiva geral, o IVC total para o determinante comportamental Reputacio
correspondente a 80% revela homogeneidade da amostra na andlise e indica a validade e
permanéncia deste elemento no framework proposto.

Em relacdo ao determinante comportamental Confianc¢a, o primeiro item analisado
aponta que o compartilhamento de recursos amplia o sentido de unidade entre as diferentes
partes envolvidas no consumo colaborativo (IVC 80%) e foi avaliado como relevante pelos
especialistas, corroborando os apontamentos de Acquier et al. (2017). O segundo indicador
que aponta que o consumo colaborativo melhora as conexdes sociais, fortalecendo valores
como a confianga entre as partes envolvidas (IVC 75%) e o terceiro indicador que aponta que
confianca entre desconhecidos, facilitada pela tecnologia que conecta pessoas através do
compartilhamento, cria redes de confianca, colaboracio e cooperacdo que estimulam a prética
do consumo colaborativo (IVC 65%) ndao foram julgados como itens de mensuracao
relevantes de acordo com a andlise dos especialistas, diferentemente do que se encontra na
literatura nos estudos de Botsman & Rogers (2011) e Li & Wen (2019). De modo geral, o
IVC total para o determinante comportamental Confianga igual a 73,33%, abaixo do indicado
pela literatura, indica exclusdo deste elemento do framework proposto.

Quanto ao determinante comportamental Tendéncia a Riscos, a respeito dos dois
indicadores avaliados verificou-se uma maior homogeneidade nas respostas dos especialistas
€ uma maior concordancia com os itens propostos, ambos com indice de validade de conteido
de 90%. Desse modo, considerou-se que hd riscos e incertezas inerentes as praticas de
consumo colaborativo, considerando que as transacdes sdo realizadas entre pessoas
desconhecidas, espalhadas pelo mundo, conectadas por plataformas digitais e com
informagdes, a principio, obtidas através dos proprios websites (IVC 90%) (Guimardes &
Scalco, 2014; Pizzol et al., 2017; Sordi et al., 2018) e que o ambiente tecnoldgico em que se
permite as praticas de compartilhamento € susceptivel a comportamentos oportunistas nas

relacoes (IVC 90%) (Akbar & Tracogna, 2018). Desse modo, o IVC total para o determinante
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comportamental Tendéncia a riscos igual a 90% indica a validade e permanéncia deste
elemento no framework proposto.

Sobre o determinante comportamental Utilidade, a respeito dos dois indicadores
avaliados verificou-se uma maior homogeneidade nas respostas dos especialistas € uma maior
concordancia com os itens propostos. O primeiro indicador aponta que o compartilhamento
nas praticas de consumo colaborativo proporciona reducdo da capacidade ociosa dos ativos ao
utilizar os bens até o final da sua vida ttil, maximizando seu uso ou exploracdo (IVC 95%)
(Botsman & Rogers, 2011; Heinrichs, 2013; Folgueira, et. al., 2019; Roos & Hahn, 2019) e o
segundo indicador aponta que o consumo colaborativo proporciona o compartilhamento de
um mesmo ativo repetidas vezes pelo mesmo fornecedor com os mesmos, ou diferentes,
compradores (IVC 85%) (Botsman & Rogers, 2011; Akbar & Tracogna, 2018). Portanto,
para o determinante comportamental Utilidade, o IVC total igual a 90% indica validade e
permanéncia deste elemento no framework proposto.

Sobre o determinante comportamental Conveniéncia, verificou-se uma maior
homogeneidade nas respostas dos especialistas € uma maior concordancia com os itens
propostos e, portanto, todos os indicadores avaliados sdo considerados relevantes itens de
mensura¢do do comportamento do consumidor para a pratica do consumo colaborativo. Desse
modo, considerou-se que os consumidores buscam nas praticas de compartilhamento
experiéncias de acesso ao invés da posse de recursos (IVC 95%) (Benoit et al., 2017; Lang &
Armstrong, 2018); os consumidores podem recorrer a fontes alternativas para ter acesso a
bens ou servicos que satisfacam suas necessidades (IVC 100%) (Akbar & Tracogna, 2018); os
fornecedores podem oferecer seus produtos ou servicos a inimeros consumidores interessados
(IVC 95) (Akbar & Tracogna, 2018); e o consumo colaborativo proporciona economia de
tempo e esfor¢o aos consumidores que podem encontrar os recursos de que precisam e obté-
los a qualquer hora € em qualquer lugar por meio de diversas tecnologias (IVC 95%)
(Botsman & Rogers, 2011; Sundararajan, 2014). Desse modo, o IVC total para o determinante
comportamental Conveniéncia igual a 96,25% indica validade e permanéncia deste elemento
no framework proposto.

Face ao exposto, os determinantes comportamentais Prazer/Diversio, Reputacao,
Tendéncia a Riscos, Utilidade e Conveniéncia sio relevantes para mensurar o
comportamento do consumidor quanto ao consumo colaborativo, estando aptos a inclusdao no
framework proposto. Apenas o determinante Confianca nao foi associado pelos especialistas

como relevante e, portanto, serd excluido do modelo. De modo geral, o IVC total igual a
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87,01% para a dimensdao Fatores Pessoais aponta a relevincia dessa dimensdo e seus
elementos como determinantes comportamentais para a promog¢ao do consumo colaborativo.
Por fim, levando em consideragao o valor total do IVC igual a 85,74% do questionario
utilizado para andlise das dimensdes, dos determinantes comportamentais e seus indicadores
pelos especialistas, conclui-se que as dimensOes Fatores sociais, Fatores ambientais,
Fatores economicos e Fatores pessoais, assim como os determinantes comportamentais e
seus itens correspondentes, com as devidas exclusdes, sdo relevantes e representativos para
mensurar a tendéncia do comportamento dos consumidores em praticar 0 consumo

colaborativo.

4.5 Framework validado

A Figura 2 apresenta o desenho do modelo de framework que resultou desta pesquisa,
expondo detalhadamente os determinantes comportamentais que melhor atenderam aos
construtos apresentados em cada uma das dimensodes, validados pelos especialistas como
pertinentes para a mensuracao do comportamento do consumidor para as praticas de consumo
colaborativo.

Em termos gerais, as dimensdes analisadas ndo sofreram grandes alteracdes. Apods
validacdo, na dimensdo Fatores Sociais foram mantidos os determinantes comportamentais
Responsabilidade Social, Coletividade/Conexdo Social e Crenca no bem comum e excluido
do modelo o elemento Sociabilidade. Na dimensao Fatores Ambientais, manteve-se o
elemento de mensuracdo Sustentabilidade e foi excluido o elemento Consciéncia Ambiental.
Na dimensao Fatores Econdmicos, foram mantidos os dois determinantes comportamentais
propostos, Fonte de Renda adicional e Economia de custos. Por fim, para a dimensao Fatores
Pessoais, apenas o determinante comportamental Confianga foi excluido do modelo,

mantendo-se os demais.
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FATORES INFLUENCIADORES DO
CONSUMO COLABORATIVO

FATORES SOCIAIS FATORES
AMBIENTAIS

Responsabilidade
P

onexao Sustentabilidade

Crenga no bem comurm

COMPORTAMENTO
DO CONSUMIDOR

FATORES PESSOAIS FATORES
ECONOMICOS
Drazer/Diversao;
Reputacao; — .
Tendéncia a Riscos; Fonte de renda
Utilidade; adicional;

Eorveniencis Economia de custos

Figura 2 — Framework validado dos fatores influenciadores do Consumo Colaborativo
Fonte: Elaborado a partir de revisao tedrica e com base em dados da pesquisa, 2022.

5. Conclusoes

Este estudo teve como objetivo propor um framework com os determinantes
comportamentais para a pratica do consumo colaborativo. Para tanto, foi realizada uma
pesquisa exploratoria com abordagem quali-quantitativa, através da técnica Survey com
especialistas em estudos sobre consumo colaborativo no Brasil, de modo que apresentaram
contribuicdes ancoradas em suas experiéncias praticas e tedricas para o framework proposto.
Os resultados foram, qualitativamente, categorizados e analisados segundo a técnica de
validade de translacdo (validade de face e de contetiido) e, quantitativamente, foram feitas
andlises com base na média ponderada, desvio padrdo e no Indice de Validade de Contetido
Vo).

O framework inicial apresentado aos especialistas com os fatores influenciadores do
consumo colaborativo e seus respectivos itens de mensuracdo é composto por: Fatores Sociais
— Responsabilidade social, Coletividade/Conexdo social, Sociabilidade e Crenca no bem

comum; Fatores Ambientais — Consciéncia ambiental e Sustentabilidade; Fatores Econdmicos
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— Fonte de renda adicional e Economia de custos; e Fatores Pessoais — Prazer/Diversao,
Reputacdo, Confianca, Tendéncia a riscos, Utilidade e Conveniéncia. Apds apreciacdo dos
especialistas, apenas os determinantes comportamentais Sociabilidade, Consciéncia ambiental
e Confianga foram excluidos do modelo.

Em termos gerais, conclui-se que Fatores sociais, Fatores ambientais, Fatores
econOmicos e Fatores pessoais sdo relevantes e representativos para mensurar a tendéncia do
comportamento dos consumidores em praticar o consumo colaborativo.

Desse modo, considerando que as praticas de colaboragdo e compartilhamento se
mostram como uma relevante tendéncia que afeta o comportamento do consumidor no
mercado global (Ubal & Lazarin, 2019), € importante compreender os fatores que influenciam
o comportamento dos consumidores envolvidos em alternativas de consumo colaborativo,
com perspectivas tedricas e praticas para esta nova configuracdo de consumo. Assim, 0s
resultados deste estudo, ao identificar os determinantes comportamentais para a pratica do
consumo colaborativo, promovem a compreensao de como os individuos se comportam em
relacdo as préticas de compartilhamento, ampliando as abordagens e discussdes sobre a
tematica e gerando novas possibilidades de abordagens, enriquecendo a literatura nas
discussdes sobre mensuragdo do consumo colaborativo.

No que diz respeito a sugestdes para futuras pesquisas sobre a temdtica, recomenda-se
a replicacdo do modelo de framework proposto neste estudo com os consumidores, através da
técnica Focus Group, a fim de uma segunda validacdo para verificar se haverd mudancas na

estrutura do modelo.
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CONCLUSOES

Esta dissertacdo de mestrado teve como objetivo propor um framework com oS
principais determinantes comportamentais para a pratica do Consumo Colaborativo. Para
tanto, a estrutura desta dissertacdo adotou a modalidade de artigos, conforme previsto no
regulamento do Programa de Pds-Graduacdo em Administragdo da Universidade Federal de
Campina Grande (PPGA/UFCG), onde cada objetivo especifico diz respeito a um estudo
produzido separadamente, mas que, para fins do documento final da dissertacio, apresentam-
se interdependentes entre si. Assim, este estudo foi desenvolvido em quatro artigos, os quais
representam os capitulos principais desta dissertacao.

Objetivando alcancar o propdsito desta dissertacdo, inicialmente foi realizada uma
andlise da estrutura conceitual do consumo colaborativo como tema relevante no campo do
conhecimento cientifico voltado aos estudos sobre consumo, a fim de verificar a Classificacao
Hierdrquica Descendente — CHD, a Andlise Fatorial por Correspondéncia, a andlise lexical
através do método nuvem de palavras e o grau de similitude de suas categorias e conexdes
entre os seus elementos. Os resultados deste estudo mostram que os principais elementos que
consubstanciam as principais teméticas da estrutura conceitual de consumo colaborativo
foram: as delimitagdes tedricas do consumo colaborativo que remetem aos tipos de préticas de
consumo colaborativo e as relagdes envolvidas tanto em termos de praticas quanto de atores; a
delimitagdo do 16cus do consumo colaborativo com foco nos modelos de negbcios em
consumo colaborativo; e os fatores determinantes do comportamento do consumidor.

Partindo das apreciacdes das categorias de andlise identificadas neste estudo, o consumo
colaborativo foi conceituado como atividade de geracdo de acesso a recursos tangiveis e
intangiveis ativados pelo compartilhamento, mediados pelo uso de plataformas tanto na
relacdo peer-to-peer quanto por empresas intermedidrias, mediante algum tipo de
compensagdo (monetaria ou nao).

Em sequéncia, foi realizado um ensaio tedrico no qual se analisou o mercado do
consumo colaborativo a luz da teoria dos custos de transac¢do, a fim de abordar os atributos
das transagdes e os aspectos comportamentais envolvidos na pratica de consumo colaborativo
e que interferem diretamente nos seus custos conforme proposi¢do de Oliver Williamson
(1985), a saber: a especificidade dos ativos compartilhados; a incerteza nas préticas; a
frequéncia das transagdes; a racionalidade limitada; e o comportamento oportunista. Esses
aspectos constituem elementos importantes de mensuracdo para a prdtica de consumo

colaborativo. Dentre os principais resultados, diferentemente dos atributos especificidade dos

115



ativos, frequéncia das transagdes, incertezas e comportamentos oportunistas, apenas o atributo
da racionalidade limitada mostra-se suscetivel ao aumento nos custos das transacoes a luz da
teoria dos custos com base nos principios essenciais do consumo colaborativo.

Posteriormente, foi realizado um estudo bibliométrico sobre as escalas de mensuracao
para a pratica do consumo colaborativo, a fim de mapear e clusterizar o tema, identificando os
determinantes comportamentais do consumo colaborativo. Os resultados mostram o interesse
dos pesquisados em entender qual a percepg¢ao e atitude dos consumidores quanto as praticas
de consumo colaborativo, quais fatores exercem influéncia nas decisdes de consumo voltadas
para o compartilhamento e quais sdo os modelos de negdcios colaborativos existentes, suas
formas de operacionalizacdo e os impactos que sdo gerados por esse tipo de consumo na
perspectiva individual e coletiva. Assim, contatou-se que os principais determinantes
comportamentais para a pratica do consumo colaborativo identificados nos estudos sobre a
temadtica envolvem fatores sociais, ambientais, econdmicos e pessoais.

Por fim, foi proposto um framework com os determinantes comportamentais para a
pratica do consumo colaborativo, a fim de compreender como os individuos se comportam em
relacdo as prdticas de compartilhamento. Para tanto, foi realizada uma pesquisa exploratdria
com abordagem quali-quantitativa, através da técnica Survey com especialistas, considerando
a necessidade de realizar a validagcdo de face e de conteddo dos elementos identificados na
literatura sobre a tematica.

O framework inicial apresentado aos especialistas com os fatores influenciadores do
consumo colaborativo e seus respectivos itens de mensuracdo € composto por: Fatores Sociais
— Responsabilidade social, Coletividade/Conexdo social, Sociabilidade e Crenca no bem
comum; Fatores Ambientais — Consciéncia ambiental e Sustentabilidade; Fatores Econdmicos
— Fonte de renda adicional e Economia de custos; e Fatores Pessoais — Prazer/Diversao,
Reputagdo, Confianca, Tendéncia a riscos, Utilidade e Conveniéncia. Apds apreciacdo dos
especialistas, apenas os determinantes comportamentais Sociabilidade, Consciéncia ambiental
e Confianca foram excluidos do modelo. Em termos gerais, concluiu-se que Fatores sociais,
Fatores ambientais, Fatores econdmicos e Fatores Pessoais sdo relevantes e representativos
para mensurar a tendéncia do comportamento dos consumidores em praticar 0 consumo
colaborativo.

Face ao exposto, a constru¢do de multiplos estudos no formato de artigos possibilitou
a estruturacao desta dissertacdo seguir um caminho linear com rigor metodolégico e permitiu

que houvesse um aprofundamento das discussdes sobre a temdtica. Desse modo, apds analisar
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os resultados e consideracdes finais dos artigos que compdem esta dissertacdo, conclui-se que
o0 objetivo proposto foi alcangado com éxito.

Assim, esta dissertagdo faz-se necessaria por contribuir com uma discussao acerca dos
fendmenos emergentes no campo da economia do compartilhamento, quais sdo: consumo
colaborativo, comportamento do consumidor e os elementos de mensuracdo. Dessa forma, ao
identificar os determinantes comportamentais para a pratica do consumo colaborativo na
perspectiva do consumidor e propor um framework busca-se contribuir para a ampliacdo do
conhecimento na academia sobre um fendmeno recente e em constante evolucao, além de
expandir os conhecimentos sobre consumo colaborativo a partir das evidéncias tedricas e

empiricas, proporcionando um maior fortalecimento das discussdes sobre a temética.
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APENDICE 1 - QUESTIONARI~O ENVIADO AOS ESPECIALISTAS (ARTIGO 4)
VALIDACAO DE FACE E CONTEUDO

A
Q

PPGA-UFCG
Programa de Poés-Graduagao em Administracdo - PPGA/UFCG

No ambito do Programa de Pds-Graduagdo em Administracdo, ministrado pela Universidade
Federal de Campina Grande - UFCG, esta sendo desenvolvida uma Dissertacdo de Mestrado
com o objetivo de propor um framework com os principais elementos de mensuracio
para a pratica do consumo colaborativo.

Na qualidade de especialista, solicitamos sua contribui¢do nesta fase do estudo para opinar
sobre os principais elementos de mensuracio do consumo colaborativo que foram
sumarizados a partir de revisdo da literatura e analises empiricas para expressar cada fator que
atua como determinante comportamental para a ado¢do de tais praticas no modelo proposto.

Considere:

Conceito de Consumo Colaborativo: atividade de geracdo de acesso a recursos tangiveis e
intangiveis ativados pelo compartilhamento, mediados pelo uso de plataformas tanto na
relacdo peer-to-peer quanto por empresas intermedidrias, mediante algum tipo de
compensagdo (monetaria ou nao).

Modelo proposto:
[ ELEMENTOS DE MENSU RAJ‘;E.D DO COMNSUMO COLABORATIVO ]
Fatores Sociais Fatores Ambientais Fatores Econdmicos Fatores Individuais
_rRespnnsabﬂidade Conscibnicia Fonte de Renda || Prazer | Diversiio
Social Ambiental adicional

Coletividade / oy Economia de .
™ Consxio Social Sustentabilidade 1 s 1 = Eeputacio
Sociabilidade
| Individual =  Confianca

_r Crenga no bem ‘ —- Tendéncia a 1

Comum Riscos

- Utilidade

| Conveniéncia 1
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PRAZO DE RESPOSTA: solicitamos que envie no maximo em 15 dias para
jessikanarjarasm @ gmail.com

MESTRANDA: Jéssika  Narjara  Silva  Dantas Garrido - E-mail:
jessikanarjarasm @ gmail.com
Orientadora: Dra. Verdnica Macirio de Oliveira - E-mail:

veronica.macario@uaac.ufcg.edu.br

Tel.: (83) 988656170 - Endereco: Av. Marechal Floriano Peixoto, 5000, Condominio
Parkville Q14 L20,
Bairro Serrotao - Campina Grande-PB, CEP 58434-500.

VALIDACAO DE FACE E CONTEUDO
Escala a ser utilizada no questionario final sera do tipo Likert de 1 a 5

Analise as questoes abaixo considerando sua concordincia ao item proposto na escala,
sendo:
1 = Discordo totalmente; 2 = Discordo; 3 = Neutro; 4 = Concordo; 5 = Concordo
totalmente.

FATORES SOCIAIS

Sdo fatores determinantes para as decisoes de consumo voltadas as prdticas de
compartilhamento: a possibilidade de construcdo de relacionamentos entre pessoas que
tenham interesses e ideias semelhantes, que se preocupam com o proximo e com a
coletividade e o desejo de fazer parte de uma comunidade. Assim, o consumo colaborativo
promove beneficios sociais, ampliando o sentido de unidade entre as diferentes partes e
melhorando as conexdes sociais, de modo a contribuir para o aumento do engajamento dos
consumidores nas prdticas de consumo colaborativo.

FATORES SOCIAIS
Variaveis propostas na escala Concorddncia Comentdrio/sugestdo
ao item
RESPONSABILIDADE SOCIAL Escolher um

item.

Através do consumo colaborativo busca-se superar | Escolher um
o hiperconsumo que marca a sociedade atual, item.
promovendo transformacgdes no comportamento
dos consumidores.

Considera-se que ao gerar acesso ao consumo de Escolher um
produtos e servigos, beneficiando individuos e item.
comunidades em situagcdes de vulnerabilidade e
privacdo de acesso a recursos, O CONSUMO
colaborativo pode ser utilizado como mecanismo
de inclusdo social.

O consumo colaborativo estd atrelado a um Escolher um
processo de mudancas econdmicas, sociais e item.
ambientais na medida em que busca equilibrar as
necessidades individuais com as necessidades das
comunidades e as do planeta.
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COLETIVIDADE/CONEXAO SOCIAL Escolher um
item.
O consumo colaborativo € um novo caminho de | Escolher um
interacdo interpessoal, inclusdo e conexao social. item.
Priticas de compartilhamento proporcionam | Escolher um
conexdo de interesses entre as partes envolvidas item.
nas praticas de consumo colaborativo.
SOCIABILIDADE INDIVIDUAL Escolher um
item.
Praticas colaborativas t€m permitido maior | Escolher um
dinamicidade e amplitude as relagdes entre os item.
individuos.
As praticas de acesso e compartilhamento | Escolher um
facilitam a gestdo de conflitos de interesses entre item.
as partes envolvidas a medida que os bens/servicos
passam a ser de uso comum, proporcionando
beneficios mutuos e colabora¢ido na comunidade.
CRENCA NO BEM COMUM Escolher um
item.
As préticas de compartilhamento de bens tangiveis | Escolher um
ou intangiveis entre as pessoas promovem a crenca item.
no bem comum associada a perspectiva de criagdo
de valor social.
O consumo colaborativo promove beneficios | Escolher um
mutuos para as partes envolvidas, bem como para item.
a sociedade.

FATORES AMBIENTAIS

O consumo colaborativo tem um sentido prdtico e econdmico para o meio ambiente, em
decorréncia da possibilidade de minimizagdo na utilizagcdo de recursos, a partir da prdtica do
compartilhamento, sendo visto como uma modalidade de consumo que pode promover a
protecdo ambiental para evitar a degradagdo do meio ambiente e o esgotamento dos recursos
naturais ndo renovaveis. Desse modo, uma maior consciéncia ambiental e a preocupacdo por
parte dos consumidores com a sustentabilidade tém sido fortes determinantes para a
propagacdo do modelo de consumo colaborativo.

FATORES AMBIENTAIS
Variaveis propostas na escala Concordinc Comentdrio/sugestdo
ia ao item
CONSCIENCIA AMBIENTAL Escolher um
item.
No consumo colaborativo os consumidores | Escolher um
defendem modelos econdmicos e de produgdo que item.

promovam a conservagdo de recursos naturais € a
reducio de pegadas ambientais.

No consumo colaborativo os consumidores sdo | Escolher um

conscientes dos impactos de suas decisdes de item.
consumo sobre 0 meio ambiente.
SUSTENTABILIDADE Escolher um

item.

As préticas de consumo colaborativo fornecem | Escolher um
opcdes mais sustentdveis e ecologicamente item.
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corretas no mercado.

A partir das préticas de compartilhamento, hd a | Escolher um

possibilidade de minimizacdo na utilizacdo de item.
recursos.

O consumo colaborativo promove a prote¢do | Escolher um
ambiental por evitar a degradacdo do meio item.

ambiente e o esgotamento dos recursos naturais
ndo-renovaveis.

FATORES ECONOMICOS

O consumo colaborativo possibilita a geracdo de renda adicional para os provedores dos
ativos compartilhdveis, economia de recursos financeiros quando se opta por comprar bens
usados ou ter o acesso em vez da posse, além da minimizacdo dos custos de transacdo, pois,
ao compartilhar, duas ou mais pessoas usufruem dos beneficios ou dividem custos inerentes
ao bem ou recurso compartilhado.

FATORES ECONOMICOS
Variaveis propostas na escala Concordinc Comentdrio/sugestdo
ia ao item
FONTE DE RENDA ADICIONAL Escolher um

item.

O consumo  colaborativo  possibilita  a | Escolher um
democratizacdo da atividade econdmica através da item.
geracdo de auto emprego para os fornecedores dos
bens e servigos compartilhados.

O consumo colaborativo possibilita que pessoas ou | Escolher um
grupos obtenham renda adicional através da item.
monetizacdo de bens que ndo estdo sendo
utilizados em seu maximo potencial.

O consumo colaborativo possibilita que pessoas ou | Escolher um

grupos obtenham renda adicional através da item.
utilizacdo das habilidades e competéncias dos
individuos.

ECONOMIA DE CUSTOS Escolher um

item.

O compartilhamento de bens e/ou servi¢os permite | Escolher um
a divisdio de custos inerentes ao ativo item.
compartilhado.
No compartilhamento, o ativo (bem ou servigo) | Escolher um
pode ser o mesmo para varios consumidores, item.

reduzindo os custos de transacao.

Entre o custo de cooperar e ter acesso para | Escolher um
usufruir de um bem ou servi¢o e o custo para ter a item.

propriedade privada de um bem ou servigo, os
individuos engajam-se no consumo colaborativo
por permitir acesso a custos de transagdo mais

baixos.
A confianga entre estranhos, facilitada pelo uso da | Escolher um
tecnologia diretamente associada as préticas de item.

consumo colaborativo, permite a reducdo de
incertezas nas transacdes, possibilitando a
diminui¢do dos custos.
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FATORES INDIVIDUAIS

Além do prazer/diversdao derivado da participacdo nas atividades de consumo colaborativo,
os impactos com a imagem pessoal e reputacdo diante da sociedade, a utilidade percebida
pelos usudrios, a conveniéncia de uso, os riscos e incertezas iminentes nas relacoes de
consumo colaborativo e a confianca nas relacoes entre as partes sdo varidveis que refletem
impactos significativos nas atitudes e intengcoes dos consumidores em participar do consumo
colaborativo.

FATORES INDIVIDUAIS
Variaveis propostas na escala Concorddnc Comentdrio/sugestdo
ia ao item
PRAZER/DIVERSAO Escolher um

item.

As praticas de consumo colaborativo, facilitadas | Escolher um
pelas tecnologias, conectam diferentes pessoas, item.

oferecem acesso de consumo a uma imensa
variedade de recursos e tornam o ambiente de
compartilhamento  mais  atrativo para 0

consumidor.

O prazer percebido em préiticas de consumo | Escolher um
colaborativo tem efeito positivo nas atitudes e item.
inten¢des dos consumidores.

REPUTACAO Escolher um

item.

As préticas de consumo colaborativo promovem | Escolher um
impactos positivos na imagem social dos item.
consumidores diante de outras pessoas.

O modelo de consumo colaborativo é resultado de | Escolher um
transformacdes no comportamento de item.
consumidores preocupados com o impacto de suas
praticas de consumo na sociedade.

O modelo de consumo colaborativo é resultado de | Escolher um
transformacdes no comportamento de item.
consumidores preocupados com o impacto de suas
praticas de consumo no meio ambiente.

O consumo colaborativo gera um sentimento de | Escolher um

pertencimento a uma comunidade ao conectar item.
pessoas e seus interesses.
CONFIANCA Escolher um
item.
O compartilhamento de recursos amplia o sentido | Escolher um
de unidade entre as diferentes partes envolvidas no item.

consumo colaborativo.

O consumo colaborativo melhora as conexdes
sociais, fortalecendo valores como a confianca
entre as partes envolvidas.

A confianga entre desconhecidos, facilitada pela | Escolher um
tecnologia que conecta pessoas através do item.
compartilhamento, cria redes de confianga,
colaboracio e cooperacdo que estimulam a prética
do consumo colaborativo.

TENDENCIA A RISCOS Escolher um

item.
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H4 riscos e incertezas inerentes as préticas de
consumo colaborativo, considerando que as
transagdes sdo realizadas entre  pessoas
desconhecidas, espalhadas pelo mundo,
conectadas por plataformas digitais e com
informacdes, a principio, obtidas através dos
proprios websites.

Escolher um
item.

O ambiente tecnolégico em que se permite as
praticas de consumo colaborativo € susceptivel a
comportamentos oportunistas nas relagdes.

Escolher um
item.

UTILIDADE Escolher um
item.

O compartilhamento nas praticas de consumo | Escolher um
colaborativo proporciona reducdo da capacidade item.

ociosa dos ativos ao utilizar os bens até o final da
sua vida 1til, maximizando seu uso ou exploracio.

O consumo colaborativo proporciona
compartilhamento de um mesmo ativo repetidas
vezes pelo mesmo fornecedor com os mesmos, ou
diferentes, compradores.

Escolher um
item.

CONVENIENCIA Escolher um
item.

Consumidores  buscam nas  priticas de | Escolher um
compartilhamento experi€ncias de acesso ao invés item.

da posse de recursos.

No consumo colaborativo os consumidores podem
recorrer a fontes alternativas para ter acesso a bens
ou servicos que satisfacam suas necessidades.

Escolher um
item.

No consumo colaborativo os fornecedores podem
oferecer seus produtos ou servigos a indmeros
consumidores interessados.

Escolher um
item.

O consumo colaborativo proporciona economia de
tempo e esforco aos consumidores que podem
encontrar os recursos de que precisam e obté-los a
qualquer hora e em qualquer lugar por meio de
diversas tecnologias.

Escolher um
item.

Em breve, vocé estara recebendo os resultados e publicacoes derivadas deste trabalho.

Obrigada por sua contribuicao!
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VALIDACAO DE FACE E CONTEUDO (ARTIGO 4)

NOME INSTITUICAO
Alison Lima Macedo UFPE
Eline Morais Pinheiro UFPE
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Maria de Lourdes de Azevedo Barbosa UFPE
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APENDICE 3 - COMPROVANTE DE SUBMISSAO - ARTIGO 1

M Gmail

Jéssika Narjara Silva Dantas Garrido <jessikanarjarasm@gmail.com>

[REAd] Agradecimento pela Submissao

1 mensagem

.br <naoresp ufrgs br>
Responder a: Guitherme Domelas Camara =ea_read@ufrgs br=
Para: “Sra. Jéssika Narjara Silva Dantas Garride” <jessikanarjarasm@gmail com>

Sra. Jéssika Narjara Siiva Dantas Garfldo,

Agradecemos o envio do seu manuserito "CONSUMO COLABORATIVO COMO TEMATICA
DE INVESTIGAGAD: NOVAS AGENDAS DE PESQUISA A PARTIR DA ANALISE DA
ESTRUTURA CONCEITUAL E DAS CONEXOES ENTRE SEUS ELEMENTOS" para Revisla
Eletrénica de Administragao.

O manuscrilo passa por um processo de desk-review. Caso esta primelra
avallagao sefa posiliva os autores serdo informados e o manuscrito
enviado para avaliag3o cega por pares.

Trabathos fora das normas de submissao disponivels no portal da Revista
terdo a submissdo cancelada e os aulores serdo informados, podendo
decidir-se por nova submissdo alendendo 4s normas.

Alravés da interface de administracio do sistema ulilizado para a
submissdo serd possivel acompanhar o processo editorial, bastando logar
no sistema localizado am:

URL do Manuscrito: hitps:/fseer ufrgs brireadlauthor/submission/ 122016
Login: jessika-narjara

Em caso de dividas, envie suas questdes para esle e-mall. Agradecemos maks
uma vez considerar nossa Revista para a publicagao do seu trabalho.

Gullherme Domelas Camara

Revista Eletrdnica de Administragao
Escola de Adminkstragdo

Universidade Federal do Rio Grande do Sul
e-mall para read@ufrgs br

3 de feverairo de 2022 10012
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M Gmail Jéssika Narjara Silva Dantas Garrido <jessikanarjarasm@gmail.com>

[Contextus] Agradecimento pela Submissao (78309)

1 mensagam
Revista Contextus <perodicosufci@gmal.com 5 de feversiro de 2022 15:30
Para: Jéssika Marjara Silva Dantas Garrido <jessikanarjsrasmi@gmail com:
Prezado|a) Jéssika Marjara Silva Dantas Garrida,
Agradecemos pala submissio de seu amtigo "0 Consumo Colaborativo 8 kuz da teona dos custos de ransacho” 8 Contextus — Revista Contemporénea de Economia e
Gestho. Através da interface de administracio do sistema, ufilizado para 8 submissao, serd possivel acompanhar o progresso do documento dentro do processo editorial,
bastando acessar o sistema |ocalizado em:
- URL do Manuscriin: hitpsparodicos ufc brfcontesdusiauthorDashboard submizsion T30S
- Login: jessike-nafara

Por geniileza, certifique-sa de que (a) os enderagos de e-mad de todos os autores estdo cometos e (b} seguiu igorosaments nossas diretizes (hitp: Awww penodicos ufc b
contexiusiaboutisubmissions#authorGuidelimes),

Em caso de dovidas, envie suas questies para este e-mall (revistacontextusi@ufc br). Aproveitamos para recomendsr que o inclua em seus contatos. Agradecemos mais
UMma VeZ por considerar nossa revists como meio de transmitir ao plblico seu trabaiho.

Cordiaimenia,

Contextus — Revista Contfamporénea da Economis & Gestao

Faculdads de Economia, Administragio, Atudria & Contabfidade (FEAAC)
Universidade Federal do Ceara {UFC)

panodicos ufc bricontextes

rervistacon it sifudc
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Submission Confirmation T

Thank you for your submission

Submitted to

Manuscript 1D

Title

Authors

Date Submitted

RAM. Revista de Adminisragdo Mackenzie
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CONSUMO COLABORATIVO: um estudo bibliometrico sobre escalas de mensuracio

Garrido, Jéssika MNarjara
de Oliveira, Verdnica

07-Feb-2022
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APENDICE 6 - COMPROVANTE DE SUBMISSAO - ARTIGO 4

19/07/2022 23:06 Bmall - [RECADM] Agradesimentn peia SusmissSo

M Gmail

Jessika Narjara Silva Dantas Garrido <jessikanarjarasmi@gmail.com>

[RECADM)] Agradecimento pela Submissio

1 mensagem

Periddicos Ibepes <periodicosibepesfibepes.org.br>
Para: jessikanarjarasmi@gmail.com, recadm editor@ibepes.org br. imssoni@gmail com

Jessika Marjara Sitva Dantas Garrida,

Agradecemos a submissaa do seu manuscrits "ELEMENTOS DE hENSURA{;‘ﬂO DA

PRATICA DO CONSUMO COLABORATIVO: PROPOSICAO DE UM FRAMEWORK" para Revista
Eletronica de Ciéncia Adminisirativa. Alraves da interface de

administragde do sistema, utiizado para a submissdo, sera possivel

acompanhar o progresso do documento dentro do processo editorial, bastanto

logar no sistema localizado enr

URL do Manuscrite:
hitp:fwww.penodicosibepes_org. brfindex. php/recadm/author/submission/ 3680
Login: jessikanarjaragarride

Em case de dividas, envie suas questies para este email. Agradecemos mais
uma vez considerar nossa revista como meio de ransmitir ao publico seu
trabaihe.

Lucizno Rossoni
Revista Eletrinica de Ciéncia Administrativa

Revista Eletrdnica de Cigncia Administrativa - RECADM
hitp: e pericdicosibepes org brirecadm/

e-ISSN: 1877-7387

doi; 10.532WRECADM

12 de julho de 2022 22:57
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