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RESUMO

Conhecer os fatores que induzem o consumidor a optar pela prestacdo de servico de uma
determinada empresa consiste num fator crucial para o posicionamento e sua sobrevivéncia
da empresa no segmento de mercado em que atua. Assim, 0 presente artigo volta-se a
investigar quais sdo os fatores considerados determinantes dentro de um ambiente de
consumo colaborativo quanto a opcao dos usuarios do servico do Uber e doUber Pool. Para
isso foi realizada uma pesquisa quantitativa durante os meses de maio e junho de 2017,
junto a entrevistados 62 usudrios do Uber, coletados por meio da ferramenta de survey
online, Google Googlr Forms. Os fatores de determinancia no momento da escolha pela
prestacédo de servico do Uber e doUber Pool foram a conveniéncia que o servi¢o possibilita
ao usuario, ter na palma de suas maos a possibilidade de contratar a prestacdo do servico e
acompanhar o tempo de chegada do prestador e da viagem ao destino. Outro ponto refere-
se o fator precificacdo da prestacdo do servigo, percebida pelos usuarios como um
diferencial da empresa, frente ser mais em conta que o habitual servico de deslocamento
habitual, os taxis. Permite o presente estudo compreender os fatores determinantes na
escolha do servico, contribuindo para um melhor posicionamento da empresa face as
necessidades e anseios do consumidor.
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1. INTRODUCAO

O consumo colaborativo possibilita que pessoas ou grupos obtenham renda
pela monetarizacdo de bens que ndo estdo sendo utilizados em seu maximo
potencial e a0 mesmo tempo permite acesso a bens sem os possuir de forma
definitiva. Nesse tipo de transacdo, os bens podem ser compartilhados no formato
de servigos, como exemplo: alugar um quarto que estd sem uso, deixar um animal
por determinado tempo aos cuidados de outra pessoa, fornecer carona as pessoas
que possuem o mesmo destino e até mesmo emprestar 0 carro nos momentos em
gue néo esteja sendo usado.

Embora fundamentado nas mudancas de atitudes de consumo, em especial,
nas relacionadas aos impactos ambientais e sociais do consumo, conforme
argumentam Botsman; Rogers (2011) e Belk (2010), percebe-se que esse tipo de
transacdo ganhou forca na crise global de 2008, pois naquele contexto o consumo
colaborativo pareceu algo util para se diminuir os custos por meio da reducdo da
ociosidade dos bens de consumo (STENE; HOLTE, 2014).

Por outro lado, pode-se conceituar o consumo colaborativo como 0 consumo
compreendido e caracterizado como a exploséo das formas tradicionais de troca, de
forma reinventada pelo emprego das tecnologias e da rede (BOSTMAN; ROGERS,
2011)

Corroboraram com este fator a rapida evolucdo da tecnologia, em especial, a
internet afirma Belk (2014) e as tecnologias que possibilitaram a portabilidade dos
dispositivos com acesso a internet (smartphones e tablets), fatores que
possibilitaram o avanco e a popularizacéo das redes sociais e dos diversos modelos
de negdcio relacionados ao conceito da Web 2.0 ou seja, a evolucdo da Web onde a
colaboracdo e a producdo de conteldo pelos usudarios sdo elementos chave
(O’REILLY, 2005). Ou seja, o desenvolvimento do modelo de consumo colaborativo
esta ligado diretamente a internet, uma vez que esta facilitou contato e a interacédo
de pessoas, empresas e de grupos de interesse agregado as facilidades para
comprar e compartilhar produtos (SATRE; IKEDA (2012),

E possivel, assim, observar que sempre que uma inovacéo tecnolégica surge,
novos modelos de negécios impactam o core business de empresas tradicionais. O
mesmo aconteceu quando surgiram os algoritmos de compactacdo de arquivos de
musica que, impulsionados pela evolucdo da internet comprometeram seriamente o
modelo de negdécios das gravadoras que tiveram que se reinventar ou sucumbir
frente a essas novas tecnologias.

Imagina-se que o0 mesmo sentimento de perplexidade que alguns segmentos
vivenciam hoje foi sentido pelos executivos da IBM frente ao sucesso dos
computadores pessoais da Apple e Microsoft na década de 1970 e 1980, ou o
mesmo que o gigante do ramo de locagdo de filmes Blockbuster sentiu com o
“‘inesperado” sucesso da Netflix a principio com o seu modelo de locacéo pela Web
e posteriormente pelo modelo de streaming de video. Alids, a tecnologia de
streaming de video pela Web vem causando impacto também para o core business
das operadoras de TV a cabo que no Brasil, também s&o detentoras dos provedores
de acesso a internet, o que gera uma relagéo paradoxal no referido contexto.



No que tange a evolucéo das praticas de consumo colaborativo, fica evidente
o potencial de crescimento em diversas areas, e esse crescimento também tem o
potencial de impactar diversos modelos de negdcios. Dessa forma cabe aos
gestores das empresas tradicionais entender melhor esse fenébmeno e elaborar
estratégias de adaptacdo para com essa nova realidade.

Objetiva o presente artigo identificar e analisar os fatores determinantes em
um ambiente colaborativo que sédo levados em conta no momento de decisdo quanto
a utilizac&o dos servigos do Uber e do Uber Pool.

Embora impulsionada por indicadores macroambientais presentes em épocas
de crise e potencializada por novas tecnologias, a tendéncia do consumo
colaborativo tem um viés essencial ligado a questdo do consumo consciente e na
busca da sustentabilidade de forma geral e da felicidade em carater mais pessoal
(BOSTMAN; ROGERS, 2011). Nesse sentido, a seguinte questdo direciona 0s
propdsitos deste estudo: considerando os usudrios dos servigos do aplicativo Uber,
guais sdo os atributos determinantes na escolha desse formato de consumo
colaborativo em detrimento dos taxis como servicos de transporte
convencionais?

A economia colaborativa ainda € uma modalidade relativamente recente e
ainda carece de informacfes mais aprofundadas do mercado para identificar os
reais motivos para se adotar essa forma de transacdo bem como quantificar os
atributos relevantes ao se optar por tais atividades.

Adicionalmente, sabe-se que a confianca é fator fundamental nas transacfes
contextualizadas em contatos entre pessoas fisicas (RESNICK; ZECKHAUSER,
2002). Essas conexdes séo a base do consumo colaborativo, e de acordo com Zhuo
(2015) as iniciativas relacionadas a economia colaborativa de forma geral deveriam
focar no relacionamento de longo prazo em vez de transagbes momentaneas, pois
as margens financeiras de cada interacdo sao baixas. Nesse contexto, e partindo do
pressuposto de Whiteley (1992) que prega a oferta de qualidade conforme a
percepcdo e definicAo do cliente, conhecer de forma mais aprofundada as
motivacOes e atributos determinantes para a adocdo e selecdo de um servico
contextuado na economia colaborativa por parte dos clientes é fonte primordial de
obtenc¢édo de niveis elevados de relacionamento e eficiéncia mercadoldgica.

Pelo exposto, este trabalho propdem-se a apresentar o conceito de consumo
colaborativo e identificar as motivacdes e atributos determinantes para a utilizagao
de modelos de negdcios considerados como pertencentes a modalidade consumo
colaborativo. Para tanto foram entrevistados 62 clientes da empresa Uber, num
Estudo Descritivo Estatistico.

2. ECONOMIA E CONSUMO COLABORATIVO

Para Bauman (2010) a sociedade transmutou-se de produtora para
consumidora, e em grande parcela consome para além de suas necessidades reais
e em muitos casos se consolida em uma sociedade devedora. Nesse contexto, Silva
(2014, p. 22) argumenta que hoje se vive "[...] entre multiddes na soliddo do existir,
com estruturas sélidas fatigadas, rachadas, implodidas [...] e que esse estilo de vida



nos leva a uma sociedade focada no hiperconsumo, ou seja, a0 consumo
exacerbado e sem propdsito vital para a existéncia.

Essa sociedade de consumo na qual um individuo acredita poder construir
sua imagem por meio das marcas que consome levou ao afastamento da ideia de
utilidade pratica dos bens, pois esses agora sao distintivos sociais, ou seja, 0
consumo € impulsionado pelo desejo de se expressar por meio de posses
(BAUMAN, 2008b). Contudo, o que realmente o consumo expressa? O consumo
pode posicionar, ao menos superficialmente, o individuo na sociedade; entretanto,
nao serve de referéncia quanto ao carater ou valores que esse individuo carrega.
Esse modelo de consumo pode ser bastante prejudicial para a sociedade na medida
em que bens ociosos configuram desperdicio, isso sem contar com a rapida
obsolescéncia dos produtos que hoje em dia apresentam um ciclo de vida cada vez
mais curto, ou seja, como a tecnologia avanca aceleradamente oferecendo com alta
frequéncia novas possibilidades os produtos logo se tornam inuteis do ponto de vista
social, pois 0 modelo antigo de um determinado produto ndo mais contribuiria para a
imagem pessoal desejada. Nas palavras de Bauman (2008, p. 197) "os bens tendem
a se tornar riscos, prémios brilhantes viram emblemas da vergonha [...] todos os
objetos de desejo ficam obsoletos e sdo deixados de lado antes que tenhamos
tempo de aproveita-los por completo”.

Silva (2014) corrobora ao explanar que o valor de um bem esta diretamente
ligado a ideia de exclusividade, ou seja, quanto menor for o nimero de pessoas que
possuem um determinado bem mais o mesmo é valorizado no mercado.

Nesse cenario pautado pelo consumo o individualismo ganha forca fomentado
pelos altos niveis de competicdo. Contudo, em paralelo, surge uma nova abordagem
de relacionamentos comerciais fomentada pela internet, pois pela mesma, muitos
conteudos comecaram a ser compartilhados gratuitamente, tal como exemplo:
musicas, arquivos e textos. Em pouco tempo o compartilhamento se expandiu e 0s
até entdo consumidores se comecaram a contribuir criando conteudos proprios
levando a criagdo do conceito da Web 2.0 (O’'REILLY, 2005).

Nos Estados Unidos na segunda metade da primeira década do novo milénio
comegam a surgir novas empresas que viram uma oportunidade na intermediagéo
de iniciativas de compartilhamento de bens que ficavam a maior parte do tempo em
ociosidade, como por exemplo, ferramentas domésticas. Especula-se que essa
pratica possa ter sido impulsionada pelos reflexos da crise mundial que se
desenrolou no mesmo periodo (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Academicamente, o termo economia colaborativa ou consumo colaborativo, o
qual teve sua origem em revistas comerciais (ALGAR, 2007), comecou a se
popularizar apds a publicacdo do livro “O que € meu é seu: como O consumo
colaborativo vai mudar o nosso mundo” dos autores de Botsman e Rogers em 2011.
Para os autores, o termo pode ser compreendido como uma forma de atender os
desejos e necessidade dos consumidores de forma mais sustentavel e com um
menor 6nus para o individuo.

Para Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016), a economia colaborativa consiste em
um fenbmeno tecnolégico, o qual é alimentado, de forma simultanea, pelo
desenvolvimento de novas tecnologias, pela comunicacdo, conscientizacdo dos



consumidores, aumento das comunidades colaborativas na web e também pelo
compartilhamento social.

Os termos economia colaborativa, consumo colaborativo ou economia ponto a
ponto sdo termos comuns para tal fendmeno, sendo que alguns autores como Belk
(2014) buscam diferenciar as modalidades ao descrever a economia colaborativa
como um grupo de iniciativas um tanto mais altruista na medida em que, na maioria
das vezes, ndo se € exigida uma contrapartida. Ja para o consumo colaborativo o
autor especifica que deve haver uma contrapartida, seja financeira ou nao.

Stokes et al. (2014), destaca algumas das caracteristicas da economia
colaborativa:

a) Emprega as tecnologias da internet, o que torna a comunicacdo e
compartilhamento possivel;

b) Conecta pessoas a pessoas, produtos e servicos;

c) Utiliza da capacidade ociosa e habilidades e competéncias dos
individuos;

d) Reforca e encoraja a interagdo e a confianga entre os compartilhantes;

e) Possibilita o envolvimento, inclusdo e a popularidade de produtos ou
servigos prestados.

Para este estudo, sera entdo adotada a definicdo de Belk (2014, p. 1597),
“Consumo colaborativo envolve pessoas coordenando a aquisi¢éo e distribuicdo de
um recurso por uma taxa ou outra compensagao”.

E é exatamente nesse aspecto que as criticas mais acentuadas focam, ou
seja, a questdo dos critérios de remuneracdo que em teoria estariam desvirtuando o
propdsito do consumo colaborativo. Schor (2015) cita de forma especifica a questédo
do Uber como caso onde a questdo monetaria toma a frente e promove situacdes
desfavoraveis em termos de exploracdo de precos, 0 que passa longe da visdo
ideoldgica do consumo colaborativo.

Por sua vez, Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016) consideram a economia
colaborativa como um conceito “guarda-chuva” que abrange diversas tecnologias
que suportam diversas praticas, sendo uma delas o consumo colaborativo.

2.1 Tipos de iniciativas

Corrobora com essa ideia Botsman e Rogers (2011), ao se falar em economia
colaborativa ha principios essenciais que devem ser compartilhados, tais como:
massa critica, capacidade ociosa, crencas no bem comum e confianca em
estranhos. Desta forma, os sistemas de economia colaborativa para terem sucesso
necessitam que 0s usuarios estejam satisfeitos com a escolha. Quanto a massa
critica consiste em um fator fundamental para o consumo colaborativo, ja& que
usuarios fiéis proporcionam uma prova social de que tais formas de consumo
funcionam e devem ser compartilhadas por outros (FIGUEIRA, 2015). Para o autor a
prova social auxiliar quanto ao rompimento de barreiras e a possibilidade de
mudanca da grande maioria das pessoas, visto que ha a necessidade da mudanca
de habito. Por fim, a capacidade ociosa relaciona-se ndo apenas com produtos
fisicos, mas deve abordar também produtos intangiveis, como por exemplo
capacidades, conhecimentos, habilidades, aproveitando a capacidade e sua
redistribuicdo a quem necessita (FIGUEIRA, 2015).



Botsman e Rogers (2011) categorizaram as iniciativas do consumo
colaborativo em 3 grupos: sistemas de servicos de produtos, mercados de
redistribuicdo de bens e atividades relacionadas ao estilo de vida colaborativo. Os
sistemas de servigos de produtos tém como filosofia central a questdo do acesso em
vez da propriedade, dado que as iniciativas proporcionam 0 acesso a bens que
estdo ociosos por meio de empréstimo ou aluguel tendo ou ndo uma empresa
fazendo a intermediacéao.

J& os mercados de redistribuicdo abrangem a troca, venda ou compra de
produtos usados e por sua vez, as atividades centradas em um estilo de vida
colaborativo compreendem agbes variadas do dia a dia que possibilitem alguma
colaboracéo, por exemplo: compartilhamento de habilidades, moradia e até mesmo
dinheiro através de crowdfunding que é a modalidade na qual um individuo ou grupo
de pessoas com um projeto de interesse popular busca financiamento coletivo para
que o mesmo venha a ser concluido.

2.2 Impactos na economia tradicional

O consumo colaborativo cresce rapidamente, e esse crescimento representa
uma ameaca consideravel para algumas empresas da economia tradicional. O caso
das companhias de taxis € um exemplo. Kathan, Matzler e Veider (2016) fornecem
uma ideia da representatividade da situacdo ao apontar que em 2015 um total de 17
empresas que operavam modelos de negdcios ligados ao consumo colaborativo
atingiram um valor de mercado aproximado de um bilhdo de Délares e empregavam
juntas mais de 60.000 trabalhadores.

Kathan, Matzler e Veider (2016) ainda discutem de forma especifica de onde
vém as principais ameacas ao evidenciar os impactos ao citar, entre outras, a
questao do efeito na proposicdo de valor, na formula de receita financeira e nos
recursos-chaves.

Ao abordar a proposicdo de valor das empresas focadas em consumo
colaborativo os autores evidenciam que as mesmas proporcionam algumas
vantagens que séo dificeis de emular por empresas tradicionais na medida em que
exigiria uma reestruturacdo do conceito. Quanto a férmula de receita financeira, 0s
autores argumentam que as empresas focadas no consumo colaborativo
apresentam vantagens na medida em que tém poucos custos, pois em muitos casos
somente intermediam negociacdes, cobrando taxas. Ainda ha que se considerar que
normalmente empresas de consumo colaborativo apresentam taxa de ociosidade
praticamente inexistente e esse aspecto proporciona oferecer precos mais baixos
aos usuarios.

No que tange aos recursos, fica evidente a vantagem competitiva das
empresas de consumo colaborativo ao se avaliar o caso da Uber que se tornou a
maior companhia do mundo em seu segmento sem possuir carros (KATHAN;
MATZLER; VEIDER, 2016).

Os modelos de negoécios baseados em consumo colaborativo ainda impactam
os paradigmas relacionados as questbes da publicidade na medida em que o
consumidor colaborativo importa-se mais com a opinido de outros colaboradores do
gue com as promessas dos anunciantes (SOUZA; ACSERALD, 2016). Nesse
aspecto é necessario questionar se as empresas colaborativas que ja nasceram em



um ambiente de Web 2.0 ndo teriam uma vantagem competitiva natural, em especial
se considerado que a natureza de seus empreendimentos € por esséncia
fundamentada na troca de informacgdes entre usuarios.

A Revista Time em 2010 publicou que a economia colaborativa seria umas
das 10 ideias que iriam modificar o mundo. Esta economia colaborativa, quando
comparada com grandes players de mercado, como por exemplo Google e
Facebook, superou o crescimento de seus primeiros sete anos, sendo valorizado em
15 milh&es de dolares, com potencial de crescimento a 335 milhdes de ddlares até
2025 (LLORENTE, CUENCA, 20016).

De acordo com a consultoria JWT Intelligence a regido com maior
participacdo nesse perfil de economia sera a Asia com 78%, seguida pela América
Latina e Oriente Médio 70%, em terceiro lugar estdo a Europa, Estados Unidos e
Canada com 52% (LLORENTE, CUENCA, 20016).

2.3 Beneficios

A reducdo do consumo de novos produtos promovida pelas iniciativas de
consumo colaborativo pode trazer beneficios a natureza na medida em que reduz a
taxa de descarte (BOTSMAN; ROGES, 2011). De acordo com Sachs (2015), ao se
abordar a preocupacdo com um Desenvolvimento Sustentavel, relaciona-se de
forma direta a preocupacdo quanto ao crescimento da populacdo e as formas de
producao industrial.

Outro ponto relevante diz respeito a reducdo da emissdo de poluentes
decorrente da utilizacéo coletiva de um automoével por exemplo. Ou seja, em vez de
movimentar um veiculo somente com um individuo, iniciativas como a do Uber
promovem uma melhor taxa de ocupacdo de veiculos e ao fazer isso reduz a
qguantidade de veiculos trafegando pelos grandes centros urbanos (COHEN;
KIETZMANN, 2014; FIGUEIRA, 2015). Contudo, os autores ainda alertam para a
necessidade de um modelo de integracdo entre as prefeituras e as iniciativas de
consumo colaborativo para que a mobilidade urbana seja efetivamente melhorada.

Para além dos aspectos mais Obvios do consumo colaborativo no que tange
aos beneficios para o usuario e sociedade, um fator ndo considerado nas pesquisas
sobre o tema € a questdo do auto emprego, ou seja, através das redes de consumo
colaborativo é possivel que um individuo consiga um emprego ou renda trabalhando
nas horas livres e ainda melhorando a taxa de utilizacdo de um bem que ficaria a
maior parte do tempo ocioso como um carro por exemplo (PETRIE, 2016).

A economia colaborativa possibilita além dos beneficios destacados, o
prolongamento da vida, uso e até mesmo do valor dos bens, visto que desestimulam
a compra de novos produtos. (ALBINSSON; PERERA, 2012)

Fremstad (2014) corrobora com a ideia de que compartilhar pode gerar
beneficios econémicos de forma significante, pois os produtos compartilhados séo
utilizados, o que por sua vez, aumenta a taxa de utilizagdo gerando ganhos
econdmicos (SALCEDO, SCHOELLMAN, TERTILT, 2012). Quanto aos custos do
compartilhamento, Fremstad (2014), reforca que superam 0S custos agregados
sendo em grande parte de natureza social.

A economia colaborativa pode representar um novo conceito de consumo
voltado ao desenvolvimento sustentavel, uma vez que trabalham em conceito



voltado ao compartiihamento, com atitudes e estruturas sociais voltadas a
estratégias participativas (BRICENO; STAGL, 2006).

2.4 Motivagdes para o consumo colaborativo

De acordo com Almeida, Vilas Boas, Sette e Oliveira (2010), o papel dos
valores como padrbes de influéncia das escolhas sugere o relacionamento dos
valores com o0 comportamento. Assim, observar a relacdo entre consumo
colaborativo e valores pessoas torna-se essencial.

Apoiados na teoria da Autodeterminacdo (DECI; RYAN, 1985), Hamauri,
Sjoklint e Ukkonen (2016) partem do pressuposto de que os principais motivadores
do consumo colaborativo sdo: diversdo, economia monetaria, reputacdo, auto
realizagédo e sustentabilidade, sendo que diverséo e sustentabilidade seriam fatores
motivacionais intrinsecos e reputacdo e economia monetaria seriam motivadores
extrinsecos.

Ja em um estudo focado em duas empresas atuantes na Noruega, Airbnb e
Bilkollektivet, servico de locacdo de quartos e carona respectivamente, realizado por
Stene e Holte (2014) foram identificadas cinco categorias de fatores motivacionais
para a adesao em esquemas de consumo colaborativo: financeiro, conveniéncia,
experimentacdo, social e simbdlico, sendo cada fator relacionado a um beneficio
especifico para o usuario, ou seja, o fator financeiro ligado a economia ou ganhos
monetarios, a conveniéncia a economia de tempo e seguranca, a experimentacao a
satisfacdo e diversao, o fator social levaria ao senso de pertencimento e aceitacao e
por fim, o fator simbdlico que direcionaria para o empoderamento e a sentimento de
consciéncia apaziguada em especial quanto ao fator sustentabilidade.

Para Valle e Manezes (2014), as motivacdes intrinsecas, com a interatividade,
relacionam-se com a previsibilidade das atitudes frente ao consumo colaborativo,
entretanto ndo conseguem traduzir exatamente das intencées do consumidor. O
prazer de realizar a atividade e a sustentabilidade presentes na acdo séo pontos de
influéncia positiva as atitudes e intencbes do comportamento do consumo
colaborativo.

Ja as motivacdes extrinsecas relacionam-se com os beneficios financeiros e a
reputacdo do individuo, tais fatores possibilitam prever a intencdo de uso do
consumidor, embora ndo de influenciar as atitudes diante do consumo colaborativo.
Desta forma, o consumidor pode economizar dinheiro e também esperar
recompensas intangiveis, tal como o reconhecimento na comunidade ou no grupo no
qual estd inserido (VALLE; MANEZES, 2014).

Por outro lado, atributos racionais e econémicos, possibilitam a maximizacao
do uso do bem e a economia de custos para Belk (2007), Lamberton e Rose (2012)
também apontam tais varidveis como vantagens associadas ao consumo
colaborativo. Reforcando este posicionamento, Sacks (2011) afirma que os
individuos engajam-se no consumo colaborativo por tal permitir acesso a custos
mais baixos.

Agregado as questdes financeiras, desponta a confianca nas relagbes sociais,
organizacionais e institucionais como facilitador das praticas colaborativas
(BOTSMAN; ROGERS, 2011; HUMPHRIES; WILDING, 2004; OSTROM, 2000).



Reforcando o aspecto da confianca Lamberton e Rose (2012), alegam que a
confianca entre individuos que compartilham ideais semelhantes geram um alto nivel
de compartilhamento com outros individuos, independentemente do padrdo e
intensidade do uso do bem ou servigo compartilhado.

Em um estudo promovido por Glind (2013) em Amsterda observou-se que 0s
usuarios utilizavam o consumo colaborativo objetivando ganhos financeiros, tempo e
reconhecimento, motivos extrinsecos. Ja 0s intrinsecos apresentam um carater
social e ambiental, relacionado com o fator de conhecer as pessoas ou ajuda-las e
também contribuir para um ambiente mais sustentavel e saudavel. Ainda foi
percebido pelo autor que além dos fatores motivacionais, a recomendacéo, as redes
e meios de comunicacdo social destacaram-se como grandes influenciadores dos
consumidores.

Pensando na motivacdo para a pratica de uma forma mais ampla, para
Fioravantti (2013), houve um crescimento no consumo colaborativo no Brasil, o que
segundo estudos da Consultoria Inventta é resultado de crescimento econdémico
estavel e a caracteristica empreendedora nacional, acrescida das politicas de
incentivo a inovagcdo e 0 um maior numero de pessoas conectadas a internet,
inmeras surgem para a criacao de novas oportunidades ao consumo colaborativo.

Por fim, Sastre e lkeda (2012), em estudo realizado no Brasil, destaca a
importancia das questfes simbolicas e crencas individuais relacionadas com o
consumo colaborativo. Desta forma, ndo se pode falar apenas em fatores racionais
ou financeiros, visto que tal modalidade de consumo est4d mais alinhada com as
crengas pessoais.

3. METODOLOGIA

Em um ambiente mercadolégico competitivo e com consumidores cada vez
mais exigentes € cada vez mais importante analisar as razdes que levam um
consumidor a optar por um produto ou servicgo.

Para tanto, Alpert (1971), Berkman, Lindquist e Sirgy (1996) e McMillan e
McGrath (1996) discutem um modelo de classificagdo dos atributos onde os
atributos salientes seriam o grupo composto por todos os atributos que sdo de
alguma forma, ao menos percebidos, sendo que dentre esses, existem 0s atributos
importantes, que seriam os atributos especificos mais valorizados em termos de
relevancia, contudo, entre os atributos importantes estdo os determinantes, ou seja,
agueles que representam a melhor escolha para satisfazer as necessidades e
desejos de determinado grupo ao se comparar as opc¢des e marcas disponiveis. Ou
seja, os atributos determinantes sdo aqueles que sao importantes e a0 mesmo
tempo representam melhor opgdo ao se comparar a um concorrente direto, no caso,
os servi¢cos do Uber comparados aos dos taxis.

Dessa forma, a pesquisa foi operacionalizada em duas etapas. Em um
primeiro momento, a pesquisa buscou identificar por meio da bibliografia produzida
sobre o tema, um referencial de variaveis consideradas ao se optar por um servico
de consumo colaborativo e, posteriormente, por meio de um Estudo Descritivo
Estatistico (MALHOTRA, 2012) foi aplicado questionario estruturado um junto a 62
entrevistados usuarios do sistema UBER, buscando-se quantificar a importancia e a
diferenca percebida para cada conjunto de atributo identificado.



O questionario que iniciava com uma pergunta filtro para determinar se o
respondente teve ao menos duas experiéncias com os servigos oferecidos pelo Uber
seguiu a sequéncia sugerida por Boyd e Westfall (1984), ou seja, informacé&o basica
procurada e em seguida a informagao para classificacdo. Optou-se por nao incluir
questdes de identificacao.

Dessa forma, a primeira se¢ao do instrumento, composta por uma escala do
tipo Likert de cinco pontos teve como foco mensurar a importancia das variaveis
identificadas na revisdo bibliografica, sendo que a respectiva escala partia da
assertiva “pouco importante” até “muito importante”.

Na segunda etapa do instrumento, aplicou-se uma escala de concordancia de
5 pontos. Essa etapa tinha o intuito de mensurar a diferenca percebida ao se utilizar
um servigco de consumo colaborativo ao se comparar com um similar, no caso um
servico de taxi comparado ao Uber.

Na secao final optou-se por verificar algumas variaveis do pefrfil
sociodemogréfico dos respondentes.

Foi realizado um pré-teste para o questionario com 10 usuéarios sendo a
aplicacdo realizada presencialmente com o intuito de identificar eventuais
dificuldades no preenchimento e ouvir sugestdes de melhoria para o instrumento.
Essa etapa gerou melhorias no que tange a uma melhor definicdo dos conceitos
relacionados a motivacdo para a ado¢ao e de consumo colaborativo de forma geral.

A coleta de dados final foi realizada com apoio do Google Forms (ferramenta
de survey online) sendo que o link (https://goo.gl/forms/zS85JYO7FcivjYI92) foi
compartilhado através de redes sociais, e-mail e outros meios digitais entre o0s
meses de Maio e Junho de 2017 sendo que o instrumento foi respondido por 62
usuarios do Uber.

Para se analisar os dados e identificar os atributos determinantes, foi criado
um score de determinancia dos atributos ao se cruzar o score das avaliacfes de
importancia e de percepcdo de diferenca resultando em um ranking de
determinancia.

4. RESULTADOS

Neste capitulo apresenta-se a compilacdo dos dados da pesquisa, buscando
demonstrar ao leitor quais sdo os atributos que se apresentam como fatores
determinantes ao optar pelo consumo colaborativo, neste caso o Uber.


https://goo.gl/forms/zS85JYO7FcfvjYl92
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4.1 Atributos importantes

Os atributos avaliados quanto ao grau de importancia (média) foram
ranqueados em ordem decrescente conforme tabela 1. Optou-se ainda por sintetizar
os atributos em 4 dimensdes finais conforme legenda.

Tabela 01 - Médias para o grau de importancia dos atributos
Importancia dos Atributos

Importancia

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores, 2017.

. Seguranca . Status .Conveniéncia. Social/Ecolégico

Os valores médios de importancia dos atributos avaliados variam entre 4,39 e
2,57. As cinco variaveis identificadas como mais importantes sdo: “Tempo de
atendimento” (4,49), “Seguranca na utilizacdo dos sistemas de pagamento” (4,46),
“‘Economia de tempo geral” (4,44), “Facilidade de utilizacdo do aplicativo” (4,41) e
“Preco dos servigos” (3.39). Como pode-se verificar o tempo € um fator primordial, o
que se justifica pela necessidade da prestacdo de servico de uma forma mais
eficiente e &gil, o aplicativo em questdo permite ao usuario conhecer o tempo prévio
da viagem e também da chegada do motorista ao ponto solicitado, bem acompanhar
o deslocamento, o que pode justificar a associacdo com a economia do tempo, fator
gue apresentou a uma pontuacgédo de 4,44



Observa-se que os atributos relacionados a dimenséo conveniéncia sdo 0s
considerados mais importantes pelos usuarios pesquisados, sendo que dentre 0s 5
atributos mais importantes somente a seguranca na utilizacdo dos sistemas de
pagamento nao fazem parte dessa dimenséao.

Ja a “Possibilidade de interacdo social” (2,82), “Diversado” (2,79), “Status
social” (2,57), “Possibilidade de também ser um motorista Uber” (2,49) e “Sentimento
de pertencer a um grupo” (2,21), sdo as cinco variaveis menos importantes conforme
avaliacdo dos pesquisados. Desta forma, nota-se que o emprego desta forma de
economia colaborativa volta-se a questdes de economia do tempo e comodidade a
fatores que possam diferenciar o individuo de seu grupo social pela utilizacdo deste
servico, nem nota-se 0 interesse dos entrevistados em fazerem parte como
motoristas do Uber, veem-se como consumidores do servico, sem deles pertencer
ou envolver-se.

5.2 Percepcao de diferenca

A diferenca percebida também foi ranqueada conforme critérios apresentados
anteriormente, sendo que a média do grau das diferencas percebidas ao se
comparar com o0 servico de consumo compartilhado Uber com um servico de taxi
variou entre 3,41 e 4,23 (Tabela 2).

Tabela 2 - Médias para o grau diferenca percebida

Diferenca percebida Média
Diferenca

O Uber é um sistema mais inovador que um servico de taxi. 4,23
Os servigos prestados Uber sédo mais baratos que os das empresas tradicionais de 3,98
transporte
O Uber oferece mais informagao sobre opinides de usuarios que os servigos de taxi. 3,93
O atendimento € mais rapido por meio dos canais do Uber do que em empresas de 3,89
taxi.
Eu acho mais facil utilizar os aplicativos ou sites do Uber do que os canais oferecidos 3,84
pelas empresas de taxi.
O atendimento feito pelo Uber é mais personalizado que os prestado pelos servicos 3,84
de taxi.
As informacdes oferecidas pelo Uber possuem mais qualidade que as fornecidas 3,77
pelos servicos de taxi.
Eu economizo mais tempo utilizando o Uber do que usando um servigco de taxi. 3,69
Ao usar o Uber eu incentivo um modelo de negdcio que gera renda de forma mais 3,62
democratica gue um servico de taxi.
O Uber apresenta canais de reclamacdo melhores que os dos servicos de taxi. 3,57
Diferentemente de um servico de taxi tradicional, ao utilizar o Uber eu tenho acesso 3,52
ao mesmo de qualquer hora e lugar.
Ao utilizar o UberPOOL eu contribuo mais para a reducao da emissédo de CO2 3,46
O Uber tem mais seguranca quanto aos sistemas de pagamento do que 0s servicos 3,44
de taxi.
Em geral, as transacfes efetuadas através do Uber disponibilizam mais formas de 3,43
pagamento do que as transacdes feitas nos prestadores de servigos de taxi.
Diferentemente dos servicos de taxis, o Uber oferece a possibilidade de se tornar um 3,43
motorista a servico da empresa.
Acho mais divertido utilizar o Uber do que um servigo tradicional de taxi. 3,41
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Os veiculos utilizados pelo Uber apresentam mais qualidade que os oferecidos pelas 3,26
empresas de taxi.

Ao usar o Uber, existe menor necessidade de contato verbal com um atendente ao se 3,25
comparar com um servico de taxi.

O servico oferecido pelo Uber é mais confiavel que o oferecido pelas empresas de 3,23
taxi.

Usar o Uber traz mais status social do que usar um taxi. 2,43

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores, 2017.
|:| Segurancga |:| Status DConveniéncia.SociaI/EcoIégico

As variaveis que se destacam quanto ao score de diferenca percebida sao:
Sistema mais inovador (4,23), precos menores (3,98), opinides de usuarios (3,93),
atendimento mais rapido (3,89) e facilidade na utilizacdo (3,84). Novamente, fatores
relacionados a conveniéncia estdo em destaque, contudo, uma variavel de destaca
por ter uma percepcao de diferenca alta e a questéo da percepc¢ao do sistema Uber
como muito mais inovador, entretanto, a percepcdo de importancia para essa
mesma variavel € relativamente baixa (tabela 1).

Na economia colaborativa a inovagcdo € percebida como um fator de
destaque, pois possibilita ndo apenas a interacdo dos grupos que necessitam de um
produto ou servigo, mas como a sua abrangéncia, isto €, a divulgacdo do servigo ou
produto sem que haja barreira ou a necessidade de altos investimentos. Com isso 0
preco do produto ou servico se torna mais acessivel, ponto de destaque pelos
usuarios que diante da crise econbmica atual passaram a valorizar o dinheiro e a
forma de emprega-lo.

5.3 Atributos determinantes

Por fim, serdo apresentados os atributos determinantes, ou seja, aqueles que
sdo importantes e a0 mesmo tempo representam melhor op¢do ao se comparar a
um concorrente direto, no caso, os servicos do Uber comparados aos dos taxis.
Dessa forma criou-se um score para a determinéncia ao se multiplicar os scores
médios de importancia de cada atributo pelos respectivos scores de percepgédo de
diferenca. Os atributos foram entéo ranqueados por ordem de determinancia (Tabela
3).

Tabela 03 - Médias para o grau diferenca percebida

Atributos Determinancia

Preco dos servigos 17,50
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Tempo de atendimento | 17,45
Facilidade de utilizagéo do aplicativo 16,92
Economia de tempo geral 16,39
Inovagéo 15,67
Opini&o de outros usuarios 15,42
Possibilidade de acesso ao servico em qualquer hora e lugar 15,08
Formas de pagamento | 14,72
Canal para reclamactes 14,65
Atendimento personalizado 13,83

Auséncia de necessidade de contato verbal com atendentes

Possibilidade de também ser um motorista Uber algum dia

Status social 6,24

Fonte: Pesquisa realizada pelos autores, 2017.

. Seguranga I:l Status I:l Conveniéncia. Social/Ecolégico

Como se observa na Tabela 3, os atributos com os maiores scores médios de
determinancia sdo: Preco dos servigos (17,50), Tempo de atendimento (17,45),
Facilidade de utilizacdo do aplicativo (16,92), Economia de tempo (16,39) e
Qualidade das informac@es disponiveis (15,82). Entre os cinco atributos destacados,
constata-se que 4 sdo relacionados a conveniéncia e somente o Ultimo relacionado a
seguranca.

Como se confirma ao utilizar este tipo de prestagédo de servigco os envolvidos
com a economia colaborativa buscam fatores ligados a economia, seja monetaria ou
de tempo, pontos que sdo agregados pela objetividade do aplicativo empregado pelo
prestador de servico. Agregado a isso 0 consumidor deste servico valoriza as
informacdes que o pode obter antes da prestacdo do servico, tal como nome do
motorista, tempo de viagem, dados do carro, dentre outros, além disso o préprio
usuario pode atribuir a sua pontuagdo quanto a satisfacdo do servico.

Os atributos menos determinantes séo: Diversao (9,50), Possibilidade de se
tornar um motorista Uber (8,54), Possibilidade de interacdo social (8,23), Sentimento
de pertencer a um grupo (6,42) e Status Social (6,24). Ou seja, atributos
classificados na pesquisa como sociais e de status em sua maioria.



5.4 Discusséo dos Resultados: contribui¢cdes gerenciais

De acordo com os dados encontrados € possivel visualizar algumas
contribuicdes gerenciais. Ao se observar que os fatores ligados a conveniéncia sdo
determinantes, recomenda-se que apresentem destaque no processo de
planejamento de marketing da referida empresa, em especial no que tange a
processos de relacionamento com o consumidor, ou seja, evidencia-se a importancia
das préticas do marketing de relacionamento e suas ferramentas especificas que
poderdo contribuir com a eficiéncia e eficacia no atendimento. Reforgca-se também a
importancia da manutencédo da simplicidade da plataforma em termos de operacao
de forma intuitiva, e transparéncia e solidez nos processos de avaliacoes feitas pelos
USuarios.

Quanto aos atributos menos determinantes, percebe-se que o fator diversao
embora percebido como diferente, ndo apresenta importancia na percepcao dos
pesquisados. Essa questdo pode indicar que agcdes mercadoldgicas que destaquem
dindmicas relacionadas a diversdo podem nao surtir efeito. O mesmo se aplica ao
status social e ao sentimento de pertencer a um grupo, ou seja, campanhas
apelando para o senso de comunidade ou prestigio ao se associar as plataformas de
consumo compartilhado semelhantes ao Uber podem ndo apresentar resultados
esperados.

6.CONSIDERACOES FINAIS

As praticas de consumo compartilhado estdo ganhando forca no contexto
atual ao se aliarem com ferramentas da Web 2.0 especialmente vinculadas a
tecnologias de smartphones conectados a internet, uma vez que além de trazerem a
tona as inovacdes tecnologicas aplicadas a diversos segmentos, possibilita que a
comunicacado e divulgacdo de um produto ou servico ocorra sem a necessidade de
grandes investimentos, rompendo a barreira local ou do bairro no qual esta
disponivel.  Nesse contexto, observam-se diversas pesquisas recentes com
abordagem qualitativa que visam explorar as principais motivacbes para o0
engajamento com modelos de negd6cios baseados em consumo colaborativo.
Contudo, esses modelos de negoécios podem variar muito em formato e beneficios
oferecidos, e essas variacdes demandam uma abordagem mais especifica desses
modelos. Outro ponto refere-se a constituicdo das motivacdes primarias identificadas
em estudos anteriores, pois essas podem nao estar vinculadas a atributos
determinantes para a escolha de um determinado servico. Assim sendo, o presente
estudo teve como ponto focal a identificacdo de atributos que além de importantes
(como identificado em pesquisas prévias) também séo responsaveis pela escolha de
determinado servico, no caso a plataforma Uber e UberPool.

Ao avaliar os dados obtidos, observa-se que os atributos relacionados a
questbes de conveniéncia apresentam maior determinancia ao se comparar as
demais varidveis identificadas em estudos anteriores, ou seja, preco, tempo de
atendimento e facilidade de utilizacdo da aplicacdo, sdo os fatores determinantes
para a escolha dos servigos de consumo compartilhado Uber e Uber/Pool, fatores
estes que possibilitam ao consumidor do servicos aspectos diferenciais econdmicos



ou de tempo que agregam valor a prestacao do servico e sdo para o consumidor 0s
alicerces em seu momento de decisao.

Fatores sociais como interacdo social e sentimento de pertencer, ou mesmo o
Status social, ndo séo determinantes para a escolha do modelo.
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