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Elementos determinantes da pratica do
CONSUMO colaborativo: proposicac de um
framework'

RESUMO

Este estudo teve como objetivo propor um framework com os elementos determinantes para
a pratica do consumo colaborativo, para compreender como os individuos se comportam
em relagéo as praticas de compartilhamento. Foi realizada uma pesquisa exploratéria com
abordagem quali-quantitativa, através de uma pesquisa com especialistas em estudos sobre
consumo colaborativo no Brasil, que possuem publicagdes e trabalhos desenvolvidos sobre
a tematica nos Ultimos trés anos, de modo que apresentaram contribuigbes ancoradas em
suas experiéncias praticas e tedricas. Os resultados foram, qualitativamente, categorizados
e analisados segundo a técnica de validade de translacéo (validade de face e validade de
conteudo). E, quantitativamente, foram feitas andlises com base na média ponderada, desvio-
padréo e no Indice de Validade de Contetdo (IVC). Com base nos resultados apresentados
nesse estudo, o consumo colaborativo é conceitualizado como atividade de geragéo de
acesso a recursos tangiveis e intangiveis ativados pelo compartilhamento, mediados pelo uso
de plataformas tanto na relagdo peer-to-peer quanto por empresas intermediérias, mediante
algum tipo de compensacao (monetéaria ou ndo) e fatores sociais, ambientais, econémicos e
individuais sao relevantes e representativos para mensurar a tendéncia do comportamento
dos consumidores em praticar o consumo colaborativo.

Palavras-chave: comportamento do consumidor; consumo colaborativo;
elementos determinantes.

Measuring elements of collaborative consumption practice:
proposition of a framework

ABSTRACT

This study aimed to propose a framework with determinant elements for collaborative
consumption, to understand how individuals behave regarding sharing practices. Exploratory
research with a quali-quantitative approach was conducted through a survey with specialists
in studies on collaborative consumption in Brazil, who have publications and works developed
on the subject in the last three years, so that they presented contributions anchored in
their practical experiences and theoretical. The results were qualitatively categorized and
analyzed according to the translation validity technique (face validity and content validity).
And quantitatively, analyzes were made based on the weighted average, standard deviation,
and Content Validity Index (CVI). Based on the results presented in this study, collaborative
consumption is conceptualized as an activity to generate access to tangible and intangible
resources activated by sharing, mediated by the use of platforms both in the peer-to-peer
relationship and by intermediary companies, through some compensation (monetary or not)
and social, environmental, economic and individual factors are relevant and representative to
measure the tendency of consumers’ behavior to practice collaborative consumption.

Keywords: consumer behavior; collaborative consumption; determinant
elements.
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Introducéao

O contexto social no qual emergiu 0 consumo colaborativo € marcado
por uma sociedade focada no hiperconsumismo, ou seja, um consumo
exacerbado que nao prioriza por si sO a utilidade pratica dos bens, mas a
construcédo de uma imagem pessoal e um desejo de se expressar por meios
de posses (Bauman, 2008b). Assim, os individuos vivem em uma cultura em
gue 0 consumo é parte de suas identidades (Kizgin et al., 2018).

No modelo de consumo tradicional, caracterizado pela propriedade
privada de bens e servigos, 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 mudancas provocadas pelas
inovacgdes tecnoldgicas, crises econdmicas, escassez de recursos,
preocupacdes sociais e ambientais, surgiram novas configuracdes
de consumo que impulsionaram praticas colaborativas, resultando na
substituicdo da posse pela possibilidade da experiéncia de acesso a bens
e servicos, emergindo o consumo colaborativo (Lang & Armstrong, 2018).

Diferentemente das praticas de consumo tradicionais, que sao baseadas
na compra de novos produtos, na utilizacdo privada e depois no descarte
final, o consumo colaborativo surge como um modelo alternativo que
propde a gestao eficaz do uso compartilhado de recursos 0ociosos sejam
eles produtos, ativos ou servigos (Roos & Hahn, 2017). Portanto, o consumo
colaborativo proporciona uma reorientacao das praticas atuais de consumo,
despertando nos individuos uma conscientizagcdo nao apenas sobre o que se
consome, mas sobre a forma como se consome, 0 que gerou uma mudanca
no paradigma de consumo dos clientes da posse para a experiéncia do uso
(Dong et al., 2022).

Em sua esséncia, o consumo colaborativo busca modificar a forma
como os individuos enxergam a posse, priorizando, ao invés dela, 0 acesso
temporario a bens ou servicos feito de maneira eficiente (Botsman & Rogers,
2010; Piscicelli et al., 2015). Desse modo, o modelo de compartilhamento nao
condiz com uma tendéncia de nicho, mas com uma onda socioeconémica
que esta promovendo mudancgas na forma como as empresas entregam seus
produtos no mercado e na forma como 0s consumidores satisfazem suas
necessidades (Botsman & Rogers, 2011). Constatou-se que a tendéncia de
rapido crescimento na economia compartilhada e no consumo colaborativo
atraiu muita atencao tanto na pratica quanto na academia (Dong et al., 2022).

Face ao exposto, percebe-se que as atitudes dos consumidores estdo
mudando. A tendéncia para a aquisicdo de bens e a compra de cada vez
mais produtos, gradativamente, se transformam em atitudes voltadas ao
compartilhamento, em que os individuos geram acgoes coletivas. A posse de
bens passa a ser menos importante, enquanto a experiéncia e 0 Uso passam
a ter maior importancia para o consumidor (de Melo et al., 2020).

Presume-se que as praticas de colaboracao e compartihamento se
mostram como uma relevante tendéncia que afeta o comportamento do
consumidor no mercado global (Ubal & Lazarin, 2019). Portanto, € importante
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compreender os fatores que influenciam o comportamento dos consumidores
envolvidos em alternativas de consumo colaborativo, com perspectivas
tedricas e praticas para esta nova configuragéo de consumo. Emlevantamento
bibliografico sobre o tema, verificou-se que os estudos que propdem escalas
de mensuracdo do consumo colaborativo buscam uma compreensdo da
gama de variaveis que determinam ou influenciam as atitudes e intencdes
de consumidores € de empresas em adotar o0 consumo colaborativo como
um novo estilo de vida ou novo modelo de negdcio. Na perspectiva dos
consumidores, para compreender as necessidades reais € essenciais dos
usuérios do consumo colaborativo, € fundamental encontrar a motivacao
que os leva a adotar praticas de compartiihamento como um novo padrao
de consumo (Li & Wen, 2019a), enquanto na perspectiva das empresas, é
preciso entender as razdes pelas quais os prestadores de servigos adotam
0 consumo colaborativo como uma promissora oportunidade de mercado.
Em contrapartida, estudos também elencam barreiras percebidas que levam
clientes e provedores de servicos a rejeitar o consumo colaborativo (Billows
& McNeill, 2018; Hazée et al., 2020).

De modo geral, as mudancas no comportamento dos consumidores € a
busca por novas oportunidades de mercado tém fortalecido o crescimento
e a propagacéo do consumo colaborativo como estilo de vida € modelo
de negdcio. Pesquisadores buscam compreender melhor esse fendmeno,
incluindo seus motivadores e barreiras (Oliveira & Teoddsio, 2020). No Brasil,
apesar de alguns desafios, tais como a infraestrutura tecnoldgica limitada e
a desconfianga entre desconhecidos, o consumo colaborativo mostra um
potencial de crescimento significativo, especialmente devido a ascenséo das
redes sociais digitais. (Markus & Orsi, 2016). Desse modo, torna-se relevante
analisar os elementos determinantes para a pratica do consumo colaborativo
propostos nos estudos académicos, com o intuito de identificar variaveis ou
dimensdes envolvidas para a propagacao desse fenbmeno.

Por conseguinte, o objetivo deste estudo é propor um framework com os
elementos determinantes para a pratica do consumo colaborativo, a fim de
compreender como os individuos se comportam em relagéo as praticas de
compartilhamento. Para tanto, foi realizada uma pesquisa exploratdria com
abordagem quali-quantitativa, através de uma pesquisa com especialistas,
considerando a necessidade de realizar a validagéo de face e de conteudo
dos elementos identificados na literatura sobre a tematica.

Buscou-se, portanto, abordar de formainovadorao consumo colaborativo,
propondo um framework que integra diversos fatores — sociais, ambientais,
econdmicos e individuais — possibilitando uma compreensao mais profunda
e pratica do comportamento do consumidor nesse contexto. Além disso, a
pesquisa beneficia-se da contribuicao de especialistas brasileiros, garantindo
uma perspectiva localizada e, ao mesmo tempo, global sobre o tema.

Em termos estruturais, o artigo esta organizado em cinco se¢des. Além
desta introducéo, os aspectos conceituais do consumo colaborativo e os
fatores que influenciam o comportamento dos consumidores para a adogao
das praticas de consumo colaborativo identificados na revisao tedrica dos
temas séo apresentados na segunda sec&o. Na terceira secéo s&o expostos
os procedimentos metodoldgicos. Os resultados sao analisados na quarta
secéo. Por fim, tem-se as conclusoes.
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Consumo colaborativo
e comportamento do consumidor

O consumo é um fenébmeno multifacetado que é analisado sob diferentes
abordagens tedricas que possuem distingdes sob o ponto de vista do objeto
estudado. A abordagem positivista do marketing e do comportamento do
consumidor inclui o processamento da informacéao e a abordagem psicologica
e cognitiva. Na primeira, 0 consumo é visto como uma escolha racional do
consumidor que passaaexercer papel preponderante nasrelacdes de mercado
(Dolan, 2002; Portilho, 2005). O conceito de “soberania do consumidor” é
central nessas abordagens, concebendo-o como um individuo racional e
livre-pensante (Douglas & Isherwood, 2009). Na abordagem psicoldgica e
cognitiva do marketing, enfatiza-se 0 consumo como um processo cognitivo
complexo, no qual os consumidores atribuem significados aos produtos com
base em suas percepcdes, memorias, atitudes e emocdes, dando énfase a
forma como eles percebem, avaliam e selecionam as diferentes opcdes de
consumo (Oliveira & Correia, 2021).

A Culture Consumer Theory (CCT) emerge como uma abordagem pos-
estruturalista alternativa (Arnould, Press, Salminen, & Tillotson, 2019; Gaiao,
Souza, & Ledo, 2012) abordando os relacionamentos dindmicos entre acdes
do consumidor, mercado e significados culturais (Arnould & Thompson,
2015; Casotti & Suarez, 2016). Considera-se que as praticas de consumo
nao ocorrem em um vacuo cultural, mas fazem parte uma experiéncia
cultural que supre, em primeira instancia, uma necessidade simbdlica,
embasados em uma modalidade de signos e significados, ao invés de
simplesmente necessidades e caréncias (Slater, 2002; Casotti & Suarez,
2016).). Visto dessa forma, o papel da cultura é decisivo no desenvolvimento
dos comportamentos dos consumidores. Isso significa que o0s significados
atribuidos aos produtos e as praticas de consumo sdo moldados pelas
relagdes sociais e pelo contexto especifico de cada sociedade. O consumo
nao é apenas uma atividade individual, mas sim um fendmeno coletivo no
qual as pessoas compartilham, transformam e criam significados em relacao
aos objetos de consumo (Araujo, Estrella, & Tonini, 2021).

A cultura de consumo desempenha um papel fundamental tanto
no progresso econdmico quanto na liberdade individual (Slater, 2002).
O consumo de bens e servicos € utilizado pelas pessoas para atribuir
significados sobre si mesmo. Esses significados incluem a reafirmacao de
identidades, a definicdo de posi¢do social, a expresséo de pertencimento a
um grupo social e a afirmagao ou negacéo de relagdes interpessoais, entre
outros (Douglas & Isherwood, 2009; McCracken, 2007; Slater, 2002). Todos
estes aspectos expressam categorias e principios culturais.

O impacto social do consumo nao pode ser explicado apenas por visdes
moralizadoras, mercadolédgicas ou reducionistas. O consumo exerce uma
influéncia significativa na estruturacao de valores e praticas que regulam as
relacdes sociais, definem mapas culturais e constroem identidades (Dolan,
2002; McCracken, 2007). E um fendmeno complexo que abrange Varias
dimensdes da experiéncia contemporanea.
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Como reflexo do modelo econdmico capitalista, durante muito tempo o
materialiso marcou a orientacao 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
importancia que um consumidor atribui as suas posses e, 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 satisfacdo e
insatisfagdo. No artigo “Possessions and the Extended Self”, Belk (1988)
afirma que o0s objetos de posse sdao uma extensao do self (eu) de uma
pessoa, sugerindo que 0s bens materiais podem funcionar como simbolos
e expressdes que refletem caracteristicas pessoais, valores, memorias e
relacionamentos importantes para os individuos.

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

Avancos no desenvolvimento das plataformas tecnoldgicas, associados
as mudancas nas preferéncias dos consumidores, tém fomentado a
propagacao do consumo colaborativo (Stevens et al., 2021). A posse como
representacéo 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, 0 consumo colaborativo foi definido por Felson e
Spaeth (1978) como uma atividade rotineira na qual as pessoas consomem
simultaneamente bens ou servigos. Desde entdo, o conceito evoluiu e tem
recebido atencdo mundial, sendo amplamente discutido e refinado para
abranger outras dimensdes (Frechette et al, 2020; lanole-Calin et al., 2020).

Belk (2014) define 0 consumo colaborativo como um processo no qual as
pessoas coordenam a aquisicao e distribuicdo de recursos por uma taxa ou
outra compensacao, incluindo trocas, negociagdes e permutas que também
envolvem dar e receber compensacdes ndo monetérias. E um processo que
abrange, portanto, a distribuicdo do que é nosso para uso de outros € a
recepcéao de algo de outros para 0 nosso uso (Belk, 2007).

Botsman & Rogers (2011) se referem ao consumo colaborativo como
praticas de compartilhamento tradicional, escambo, empréstimo, negociacao,
locacéo, doagdo e troca, que é redefinido por meio da tecnologia e de
comunidades entre pares. Desse modo, os consumidores ndo 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 criagdo de novos mercados para o intercambio de
bens, o surgimento de novos servigos e oportunidades para a plenitude de
uso dos ativos e das habilidades dos participantes, permitindo a otimizagcao
de tempo e recursos financeiros (Sundararajan, 2014). Nesta perspectiva,
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0 consumo colaborativo acompanha o surgimento de uma nova era
socioecondmica, na qual o hiperconsumo comeca a dar sinais de declinio e
n&o esta mais no centro das motivagdes de consumo da sociedade (Botsman
& Rogers, 2011).

Desse modo, as praticas de consumo colaborativo marcam uma
transformacao no pressuposto basico do comportamento do consumidor
de que “vocé é o que possui” (Belk, 2014) para uma nova perspectiva que
afirma “o que é meu é seu” (Botsman & Rogers, 2011) e “Vocé é o que vocé
pode acessar e compartilhar” (Belk, 2014), ressignificando a forma como
0s consumidores se relacionam com bens e servicos (Minami et al., 2021),
refletindo umatransicao da posse de ativos para 0 acesso e compartilhamento
(Bardhi & Eckhardt, 2012; Toni et al., 2021).

Nessa vertente, as praticas de compartilhamento s&o impulsionadas por
diversos fatores. A conscientizacao da sustentabilidade e maior preocupacéo
com o esgotamento dos recursos naturais; o desejo de pertencimento a
comunidade; a reducéo da capacidade ociosa dos bens; as necessidades
econdmicas; o conhecimento tecnoldgico e a propagacdo das redes sociais
sao algumas das inUmeras razdes pelas quais 0s consumidores adotam as
praticas 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 os impulsionam a adotar
praticas de consumo colaborativo.

A possessividade e a falta de generosidade sdo consideradas tracos
materialistas nas atitudes de consumo dos individuos. Definida como a
inclinacao 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 totalitario, ao invés de alugar, compartilhar ou tomar
emprestado, assim como a falta de generosidade que marca uma relutancia
em compartilhar com o préximo (Belk, 2010). Sendo assim, o desejo de
posse exclusiva de um bem inibe a intencdo de compartilhamento (Akbar
& Hoffmann, 2016), representando um obstaculo ao consumo colaborativo
(Ni, 2021).

Entretanto, na Ultima década a sociedade vem acompanhando o
surgimento de modos alternativos de aquisicdo e consumo ganhando cada
vez mais popularidade em relagéo a propriedade (Hallem et al., 2020) e o
comportamento do consumidor tem passado por transformagdes em que
a necessidade de posse esta 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 conscientizacao em relacao 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 €, assim, 0 consumo colaborativo esta
em constante evolugao e desenvolvimento em diferentes areas do mercado
(Hallem et al., 2020).
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Nesse contexto, os estudos que abordam as motivagcdes dos
consumidores para a adocao de praticas de compartiihamento revelam
que existem motivacdes extrinsecas e intrinsecas exercendo influéncias nas
decisdes de consumo (Hamari et al.,, 2016; Li & Wen, 2019). Portanto, o
consumo colaborativo esta atrelado aum processo de mudancas 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 transformacéo, identificar quais fatores exercem
influéncias sobre 0 comportamento do consumidor para a adogéo de praticas
de compartilhamento é uma questao fundamental para a compreenséo de
COMO as pessoas se comportam em relacao ao consumo colaborativo. Desse
modo, se faz necessario analisar o framework proposto com os elementos
determinantes do consumo colaborativo, o qual sera apresentado a seguir.

Elementos determinantes do comportamento do consumidor
para a adogcao do consumo colaborativo

Na literatura, os estudos sobre o comportamento do consumidor
associado ao consumo colaborativo elencam inUmeros fatores que atuam
como determinantes comportamentais para a propagacao das praticas de
compartilhamento como novo paradigma de consumo. Entretanto, apesar
da evolucao no desenvolvimento de pesquisas sobre a tematica, nao existe
uma abordagem consensual quanto aos fatores e variaveis preponderantes
que revelam a tendéncia do comportamento dos consumidores em praticar
O consumo colaborativo.

Com base em uma revisdo da literatura, uma perspectiva geral reflete
que as atitudes e intencdes dos consumidores sao influenciadas por fatores
individuais, sociais, econémicos e ambientais (Moehlmann, 2015; Hamari
et. al, 2016; Pizzol et al., 2017; Cinjarevic et al., 2019; Kin & Jim, 2019;
lanole-Calim et al., 2020). Sob essa logica, pode-se, portanto, identificar
dimensdes e variaveis que podem impactar a tendéncia do comportamento
dos consumidores em praticar 0 consumo colaborativo, conforme exposto
na Figura 1.
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Fatores influenciadores do Consumo Colaborativo

Figura 1 = Framework inicial dos fatores influenciadores do consumo colaborativo

Fonte: Elaborado a partir de revisao tedrica

Os fatores sociais estao relacionados a interacao, inclusao e coesao
social, proporcionadas pelos ideais de cooperacdo e colaboracdo nas
praticas de compartilhamento, ampliando as conexdes sociais e fortalecendo
0 sentimento de unidade e pertencimento a uma comunidade, trazendo
beneficios individuais e coletivos (Acquier et al., 2017; Hira & Reilly, 2017). No
consumo colaborativo, a possibilidade de construcado de relacionamentos
entre pessoas que possuem interesses semelhantes, que se mostram
preocupadas com o proximo e com a coletividade, além de apresentarem
0 desejo de fazer parte de uma comunidade sdo determinantes para as
decisdes de consumo voltadas ao compartiihamento (Moehlmann, 2015;
Pizzol et al., 2017; Kim & Jin, 2019; Zhang et al., 2019). Em diversos
contextos de consumo colaborativo, os consumidores atribuem importancia
a diferentes argumentos morais e éticos que fornecem insights valiosos
sobre as complexidades e nuances do comportamento do consumidor
nesse cenario especifico (Muller, Hoffmann, Heidbrink, & Hoffmann, 2023).

Os fatores ambientais estdo vinculados a sustentabilidade, pois o
consumo colaborativo tem um sentido pratico e econdémico para 0 meio
ambiente (Belk, 2014), em decorréncia da possibilidade de minimizacao na
utilizacdo de recursos naturais e desperdicios para a producao de bens,
reducéo da capacidade ociosa dos ativos e utilizacdo dos produtos até o
final da sua vida util (Heinrichs, 2013; Roos & Hahn, 2019). Desse modo, 0
consumo colaborativo é visto como uma modalidade de consumo que pode
promover a protecdo ambiental para evitar a degradacao do meio ambiente
e 0 esgotamento dos recursos naturais nao renovaveis e, assim, uma maior
consciéncia ambiental e a preocupacéo por parte dos consumidores com a
sustentabilidade tém sido determinante para a propagagéo do modelo de
consumo colaborativo (Hamari et al., 2016; Albinsson et al., 2019; Kim & Jin,
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2019; lanole-Calin et al., 2020). Isto porque crescente consciéncia ambiental
da sociedade tem levado os consumidores a valorizar e dar preferéncia a
produtos e servicos que demonstrem um compromisso genuino com a
sustentabilidade (Bhalla, 2023).

Os fatores econdmicos estdo relacionados a economia de custos
proporcionada pelo acesso e compartiihamento a bens e servicos 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
compartilhaveis (Zhang et al., 2019; Alzamora-Ruiz et al., 2020), podendo
modificar, de forma positiva, 0 contexto socioecondémico de pessoas em
situacao de vulnerabilidade social (de Oliveira & Souza, 2021) e minimizacao
nos custos de transacao (Moehimann, 2015; Hamari et al., 2016; Pizzol et
al. 2017; lanole-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 individuais, além do prazer decorrente
da participacéo nas atividades de consumo colaborativo (Kim & Jin, 2019), os
impactos com a imagem pessoal e reputacéo diante da sociedade (Hamari et
al., 2016; Zhang et al., 2019; lanole-Calin et al., 2020), a utilidade percebida
pelos usuarios (Moehlmann, 2015; Li & Wen, 2019), a conveniéncia de uso
(Pizzol et al., 2017; Li & Wen, 2019), os riscos e as incertezas iminentes nas
relagdes de consumo colaborativo (Pizzol et al., 2017; Sordi et al., 2018) e
a confianca nas relacdes entre as partes (Moehimann, 2015; Sordi et al.,
2018; Zhang et al., 2019) s&o variaveis que refletem impactos significativos
nas atitudes e intengdes dos consumidores em participar do consumo
colaborativo.

Face ao exposto, as dimensdes, categorias de andlise e variaveis,
elencados como elementos determinantes do comportamento do
consumidor para a ado¢ao de praticas de consumo colaborativo, passaram
por um processo de validagéo de face e conteudo, conforme procedimentos
metodoldgicos detalhados a seguir.
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B Procedimentos metodolégicos

Este estudo teve como objetivo propor um framework com oS
elementos determinantes para a pratica do consumo colaborativo, a fim de
compreender como os individuos se comportam em relag&o as praticas de
compartilhamento. Para tanto, foi realizada uma pesquisa com abordagem
quali-quantitativa de carater exploratoério.

Inicialmente, com base em uma revisdo da literatura, foi feito um
levantamento dos fatores e variaveis que influenciam as atitudes e intencdes
dos consumidores em praticar o 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 colecao principal do banco de dados
da WoS foi escolhida para a pesquisa por reunir periddicos do Science
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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. De modo geral, os estudos revelaram
que 0s elementos determinantes para a pratica do consumo colaborativo
envolvem as seguintes dimensbes e categorias de andlise: 1) Fatores
Sociais - responsabilidade social, coletividade/conexao social, sociabilidade
individual, crenca no bem comum; 2) Fatores Ambientais — consciéncia
ambiental, sustentabilidade; 3) Fatores Econdmicos — fonte de renda
adicional, economia de custos; e 4) Fatores Individuais — prazer/diversao,
reputacao, confianca, tendéncia a riscos, utilidade, conveniéncia.

A técnica utilizada para auxiliar na proposicao do framework com
0s elementos determinantes para a pratica do consumo colaborativo foi
0 painel de pesquisa com especialistas. Ela consiste em uma técnica
de pesquisa para coletar sistematicamente um conjunto de informacdes
e opinides qualitativas, relativamente precisas sobre temas complexos,
buscando reduzir as diferentes possibilidades de previsdo ou suposicdes
(Bryman, 1989).

Paraidentificar os especialistas natematica, foirealizado um levantamento
em websites de periddicos de estrato superior da area de investigacao,
conforme o Qualis referencial da CAPES, selecionando pesquisadores que
realizaram estudos sobre consumo colaborativo no Brasil nos ultimos trés
anos. Foram identificados 50 especialistas, os quais foram contactados
por e-mail, em que foi solicitado que participassem na pesquisa através
da resposta ao questionario que teve como propdsito analisar cada fator
que atua como determinante comportamental para a adogéo de praticas
de consumo colaborativo. Dos 50 especialistas contactados, foi obtido o
retorno do questionario respondido de uma amostra correspondente a 20.

O questionario foi estruturado em seis 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 analisaram o conceito de consumo colaborativo
apresentado e o modelo de framework composto pelos fatores sociais,
ambientais, econdmicos e individuais, contendo 14 elementos determinantes
para a pratica do consumo colaborativo, além de espagos para comentarios
e/ou sugestdes dos participantes.

Os resultados foram, qualitativamente, categorizados e analisados
segundo a técnica de validade de translagdo que consiste na validade de
conteudo, relacionada ao grau em que os itens selecionados para verificacao
sao0 relevantes e representativos do contetido ou do dominio do construto sob
analise; e na validade de face, que esta relacionada a praticidade, pertinéncia
e representatividade de um conjunto de itens em relacao ao construto a ser
medido (Da Costa, 2011). E, quantitativamente, foram feitas analises com
base na média ponderada, no desvio-padréo e no Iindice de Validade de
Conteudo (IVC) que medem a proporcao ou porcentagem de concordancia
dos especialistas sobre determinados aspectos do instrumento e de seus
itens (Yusoff, 2019).

A formula do IVC para avaliar cada item individualmente proposto no
framework, cada elemento de mensuragéo e o instrumento como um todo
estao descritos no Quadro 2 abaixo.
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Quadro 2 — Calculo do Indice de Validade de Contetido (IVC)

2. niimero de respostas “4” e “5”
> nimero total de respostas
> IVC de cada item

> nimero total de itens

> IVC de cada fator
> nimero total de fatores

IVC item = x 100

IVC elemento de mensuracao = x 100

IVC total do instrumento = x 100

Fonte: Adaptado de Yusoff (2019)

Os valores do IVC orientaram as decisdes sobre as revisdes ou rejeicdes
dos itens propostos no framework. O escore de corte aceitavel para o IVC
foi de, pelo menos, 0,78 e, preferencialmente, 1.00, conforme proposto por
Yusoff (2019).

Analise dos resultados

Nesta secao, apresentam-se 0s resultados da analise de especialistas
sobre 0s principais elementos determinantes do consumo colaborativo que
foram sumarizados a partir de revisdo da literatura para expressar cada fator
que atua como determinante comportamental para a adocao de tais praticas,
conforme framework proposto, seguindo os critérios descritos na secao de
procedimentos metodologicos.

Na primeira etapa do questionario, foram apresentados aos especialistas
a definicdo de consumo colaborativo como “Atividade de geracéo de acesso
a recursos tangiveis e intangiveis ativados pelo compartilhamento, mediados
pelo uso de plataformas tanto na relacao peer-to-peer quanto por empresas
intermediarias, mediante algum tipo de compensacao (monetaria ou n&o)”
e 0 modelo de framework com a relagdo dos elementos determinantes do
comportamento do consumidor na promog¢ao do consumo colaborativo. Foi
solicitado que os respondentes avaliassem a definicdo apresentada, bem
como a estruturacéo do framework e apresentassem comentarios/sugestoes
sobre o exposto.

Os especialistas fizeram os seguintes comentarios/sugestoes: no que
diz respeito ao conceito de consumo colaborativo, quando mencionado
“mediados pelo uso de plataformas” € questionado, a titulo de reflexdo sobre
0 tema, se ndo existe nenhuma situacdo em que seja possivel a pratica do
consumo colaborativo sem a mediagdo de uma plataforma. Em relagcéo
aos elementos do framework, as sugestdes foram de inclusdo de fatores
culturais; em fatores ambientais, inclusao de “impactos ambientais”; quanto
aos fatores individuais, inclusao de “acesso a servigos/produtos”; e, ainda, em
fatores econdmicos fazer mengdo de que as praticas de compartilhamento
colaboram com a “distribuicdo de renda” e “reducao das desigualdades”. Além
disso, foi sugerida uma melhor especificacdo dos itens “sustentabilidade”,
visto que se trata de um termo amplo e “sociabilidade individual”, ja que este
pode ser confundido como fator social ou fator individual.
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Mediante analises dos apontamentos apresentados pelos especialistas,
considerando que nao foram apresentadas objecdes, manteve-se a definicao
proposta de consumo colaborativo que foi elaborada com base em uma
revisdo sistematica da literatura. Em relacéo aos itens do framework proposto,
nas subsecdes seguintes foram analisados, de forma mais especifica, cada
um dos fatores e elementos determinantes que compdem o modelo proposto
e, a partir de tais analises, foram feitas modificacdes, quando necessario.

Fatores Sociais

Os fatores sociais sao primordiais para as decisdes de consumo
voltadas as praticas de compartilhamento e consistem na possibilidade
de construcéo de relacionamentos entre pessoas que tenham interesses e
ideias semelhantes, que se preocupam com o proximo e 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 0 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
dimens&o no framework proposto, com seus respectivos indicadores.
Os resultados acerca dos elementos determinantes correspondentes a esta
dimenséo, a partir da apreciagdo dos especialistas, sdo descritos na Tabela 1.
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Tabela 1 — Fatores sociais propostos no Framework

Fatores sociais
Elementos determinantes Itens propostos Média DV IVC Resultado

Através do consumo colaborativo busca-se superar
0 hiperconsumo que marca a sociedade atual,
promovendo transformagGes 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
Responsabilidade social | comunidades em situagbes de vulnerabilidade e | 4,25 0,79 95% Incluir
privagéo de acesso a recursos, o consumo colaborativo
pode ser utilizado como mecanismo de inclusdo social.

0 consumo colaborativo esta atrelado a um processo
de mudangas econdmicas, sociais e ambientais na
medida em que busca equilibrar as necessidades | 4,40 0,92 95% Incluir
individuais com as necessidades das comunidades e
as do planeta.
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IVC total: 90%

0 consumo colaborativo ¢ um novo caminho de
interacdo interpessoal, inclusdo e conexdo social.

4,40 0,80 |90% Incluir

Coletividade / Conexao — - - =
Praticas de compartilhamento proporcionam conexao

social
de interesses entre as partes envolvidas nas praticas | 4,65 0,57 95% Incluir
de consumo colaborativo.
IVC total: 92,5%

Praticas colaborativas tém permitido maior dinamicidade

. ) « L 410 1,14 75% Excluir
e amplitude as relagdes entre os individuos.

As praticas de acesso e compartilhamento facilitam
Sociabilidade individual | 3 gestdo de conflitos de interesses entre as partes
envolvidas a medida que 0s bens/servicos passam a | 3,95 1,16 75% Excluir
ser de uso comum, proporcionando beneficios mutuos
e colaboragéo na comunidade.

IVC total: 75%
As praticas de compartilhamento de bens tangiveis ou
intangiveis entre as pessoas promovem a crenga no
bem comum associada a perspectiva de criacdo de
valor social.

415 1,11 80% Incluir
Crenca no hem comum

0 consumo colaborativo promove beneficios mutuos

. . 4,75 0,43 100% Incluir
para as partes envolvidas, bem como para a sociedade.

IVC total: | 90%
IVC total fatores sociais: | 86,8%

Fonte: Dados da pesquisa, 2023
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O primeiro elemento de mensuracéo analisado quanto aos fatores
sociais foi Responsabilidade Social. Nesta perspectiva, o primeiro item
avaliado que aponta que 0 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 dimensao, verificou-se uma maior homogeneidade
nas respostas dos especialistas e uma maior concordancia com os itens
propostos, ambos com indice de validade de conteudo de 95%. Desse
modo, considerou-se que 0 consumo colaborativo pode ser mensurado
como um mecanismo de inclusao 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 contribuicbes de especialistas € arriscado inferir
que o hiperconsumo marca a sociedade atual, pois fica a impressao de
que esta sendo abordada toda e qualquer cultura ou agrupamento social e
considerandoisto como sociedade. A sugestao dadafoi delimitar o Idcusdesse
hiperconsumo. Além disso, foi mencionado que no consumo colaborativo
nem sempre se busca a reducao 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
inclusao social, corroborando com os estudos de Algar (2007), Hira & Reilly
(2017) e lanole-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 o0 elemento de mensuracao 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 sdo considerados como relevantes itens de
mensuracao do comportamento do consumidor gquanto ao consumo
colaborativo que pode ser considerado como um novo caminho que
proporciona interagdo interpessoal, inclusédo e conexao social (IVC 90%),
corroborando com Heinrichs (2013), Acquier et al. (2017) e Ritter & Schanz
(2019), além de conexao 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
nao é algo novo, visto que existe desde o inicio do consumo humano com
as praticas de compartilhamento (Felson e Spaeth, 1978; Algar, 2007; Belk,
2014; Botsman & Rogers, 2011). O IVC total dessa dimenséo, que foi de
92,5%, revela homogeneidade da amostra na andlise e indica permanéncia
deste elemento de mensuracao no framework proposto.

N

Quanto a dimenséo Sociabilidade Individual, os especialistas
apontaram que 0s dois itens avaliados ndo sado considerados como
relevantes itens de mensuragéo do comportamento do consumidor quanto
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ao consumo colaborativo. Entretanto, o primeiro item avaliado que aponta
que praticas colaborativas tém permitido maior dinamicidade e amplitude as
relagdes 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 compartiihamento 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 colaboragao na comunidade
(IVC 75%), corroborando com os estudos de Moehlmann (2015), Pizzol et al.
(2017), Kim & Jin (2019) e Zhang et al. (2019).

Das contribuicbes dos especialistas, ressalta-se que o termo “individual”
na descricdo do elemento de mensuracdo gera duvida, pois relacdo entre
individuos implica em uma interacao entre, pelo menos, duas pessoas,
enquanto o termo “individual” faz mencdo a um Uunico individuo. Ainda,
destaca-se que a abordagem sobre “gestdo de conflitos de interesse” foi
colocada, de forma vaga, para o entendimento do leitor.

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

SobreaCrengano Bem Comum, verificou-seumamaiorhomogeneidade
nas respostas dos especialistas e uma maior concordancia com os itens
propostos. O primeiro item aponta que as praticas de compartihamento,
seja de bens tangiveis seja intangiveis, promovem a crenca no bem comum
associada a perspectiva de criagao 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 dimenséo igual a 90% indica a sua validade e permanéncia no
framework proposto.

Face ao exposto, os elementos determinantes Responsabilidade
Social, Coletividade/Conexao Social € Crenca no bem comum sao
relevantes para mensurar 0 comportamento do consumidor quanto ao
consumo colaborativo, estando aptos a inclusédo no framework proposto.
Apenas o elemento de mensuracdo Sociabilidade Individual, ndo foi
associado pelos especialistas como relevante e, portanto, sera excluido do
modelo. De modo geral, o IVC total de 86,8%, para a dimensao Fatores
Sociais aponta a relevancia dessa dimenséo e seus elementos determinantes
como determinantes comportamentais para a promogdo do consumo
colaborativo.

Fatores ambientais

Quanto aos fatores ambientais, constata-se que o consumo colaborativo
tem um sentido pratico e econémico para o meio ambiente (Belk, 2014), em
decorréncia da possibilidade de minimizagéo na utilizacdo de recursos, a
partir da pratica do compartilhamento, sendo visto como uma modalidade de
consumo que pode promover a protecao ambiental para evitar a degradacao
do meio ambiente e 0 esgotamento dos recursos naturais ndo renovaveis.
Desse modo, uma maior consciéncia ambiental e a preocupacéo por parte
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dos consumidores com a sustentabilidade tém sido determinantes para a
propagacao do modelo de consumo colaborativo (Heinrichs, 2013; Roos &
Hahn, 2019; Kim & Jin, 2019; lancle-Calin et al., 2020).

Assim, os fatores ambientais foram categorizados como uma dimensao
no framework proposto, com seus respectivos indicadores. Os resultados
acerca dos elementos determinantes correspondentes a esta dimensao, a
partir da apreciacdo dos especialistas, s&o descritos no Tabela 2.

Tabela 2 — Fatores ambientais propostos no Framework

Fatores ambientais

Elementos Itens propostos Média Dv Ivc Resultados
determinantes
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Consciéncia No consumo colaborativo, 0s consumidores defendem 4,30 0,90 80% Incluir
ambiental modelos econdmicos e de producéo que promovam a
conservagao de recursos naturais e a redugao de pegadas
ambientais.
No consumo colaborativo, 0s consumidores sdo conscientes 4,05 0,97 65% Excluir
dos impactos de suas decisdes de consumo sobre 0 meio
ambiente.
IVC total: 72,5%
Sustentabilidade As préticas de consumo colaborativo fornecem opgdes mais 4,35 0,65 90% Incluir

sustentaveis e ecologicamente corretas no mercado.
A partir das praticas de compartilhamento, ha a 4,55 0,50 100% Incluir
possibilidade de minimizagéo na utilizagdo de recursos.

0 consumo colaborativo promove a prote¢do ambiental, por 4,20 1,03 75% Excluir
evitar a degradagéo do meio ambiente e o esgotamento dos
recursos naturais nao-renovaveis.

IVG total: | 88,33%
IVC total fatores ambientais: | 80,41%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2023

O primeiro elemento de mensuracéo analisado quanto aos fatores
ambientais foi Consciéncia Ambiental. Nesta perspectiva, o primeiro
item avaliado que aponta que no consumo colaborativo os consumidores
defendem modelos econémicos e de producdo que promovam a
conservacao de recursos naturais e a reducao 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 0os consumidores sdo conscientes dos
impactos de suas decisbes de consumo sobre 0 meio ambiente (IVC 65%)
(Hallem et al., 2020) nao foi julgado pelos especialistas como importante
item de mensuracdo. Segundo 0s respondentes, nem sempre ha 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 elemento de mensuragéo Consciéncia
Ambiental igual a 72,5%, abaixo do indicado pela literatura, indica exclusao
deste elemento do framework proposto.
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Sobre Sustentabilidade, os especialistas apontaram que os indicadores
que revelam que as praticas de consumo colaborativo fornecem opgdes mais
sustentaveis e ecologicamente corretas no mercado (IVC 90%) e que através
das praticas de compartiihamento héa a possibilidade de minimizagdo na
utilizacao de recursos (IVC 100%), conforme exposto por Heinrichs (2013) e
Roos & Hahn (2019), s&o relevantes itens de mensuragao do comportamento
do consumidor na promogao do consumo colaborativo. Entretanto, o item
que aponta que 0 consumo colaborativo pode promover a protecao ambiental
por evitar a degradacdo do meio ambiente e 0 esgotamento dos recursos
naturais ndo-renovaveis (IVC 75%) néo 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 elemento de mensuragao
Sustentabilidade igual a 88,33% indica a validade e permanéncia desse
elemento no framework proposto.

Face ao exposto, o elemento de mensuracédo Consciéncia ambiental
nao esta apto para permanecer no framework proposto, diferentemente
da dimensdo Sustentabilidade que foi avaliada como relevante item
de mensuracao. De modo geral, o IVC total de 80,41% para a dimensao
Fatores Ambientais apontam relevancia e permanéncia dessa dimensao
no framework proposto e s&o determinantes comportamentais para a
promog¢ao do consumo colaborativo.

Fatores econdmicos

O consumo colaborativo possibilita a geracao de renda adicional para os
provedores dos ativos compartilhaveis (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 0 acesso em vez da posse, além da minimizagc&o dos custos de transacao
(Moehlmann, 2015; Hamari et al., 2016; Pizzol et al. 2017; lanole-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 elementos determinantes correspondentes a essa dimenséo, a
partir da apreciacdo dos especialistas, sdo descritos na Tabela 3.
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Tabela 3 — Fatores econdmicos propostos no Framework

Fatores econdmicos

Elementos

. Itens propostos Média Dv Ivc Resultados
determinantes

0 consumo colaborativo possibilita a democratizacdo
da atividade econdmica, através da geracéo de
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. 4,15 0,79 | 85% Incluir
autoemprego para os fornecedores dos bens e servigos
compartilhados.
Fonte de renda 0 consumo colaborativo posswlnlllta que pes§oas
.. ou grupos obtenham renda adicional, atraves da .
adicional - N . o 4,35 0,57 | 95% Incluir
monetizacdo de bens que ndo estdo sendo utilizados em
Seu maximo potencial.
0 consumo colaborativo possibilita que pessoas ou
grupos obtenham renda adicional, através da utilizacdo | 4,05 0,80 | 90% Incluir
das habilidades e competéncias dos individuos.
IVC total: 90%
0 compartilhamento de bens e/ou servicos permite a .
compariinamen U SErvIcos perm! 440|058 |95% Incluir
divisdo de custos inerentes ao ativo compartilhado.
No compartilhamento, o ativo (bem ou servigo) pode ser
0 mesmo para varios consumidores, reduzindo os custos | 4,30 0,95 | 90% Incluir

de transacao.

Entre o custo de cooperar e ter acesso para usufruir
de um bem ou servigo € o custo para ter a propriedade
privada de um bem ou servico, 0s individuos engajam-se | 4,15 1,01 | 90% Incluir
no consumo colaborativo por permitir acesso a custos de
transagéo mais baixos.

Economia de custos

A confianca entre estranhos, facilitada pelo uso da
tecnologia diretamente associada as praticas de

consumo colaborativo, permite a reducéo de incertezas 39 092 | 75% Bxclur
nas transagoes, possibilitando a diminuigéo dos custos.
IVC total: 87,5%
IVC total fatores econdémicos: 88,75%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2023

Fonte de Renda Adicional foi o primeiro elemento de mensuracéo
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 econdmica, através da geracao
de autoemprego 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 € uma maior concordancia com os itens
propostos, com indice de validade de conteldo de 95% e 90%. Desse
modo, considerou-se que 0 consumo colaborativo possibilita que pessoas
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ou grupos obtenham renda adicional, através da monetizacéo de bens que
nao estao sendo utilizados em seu maximo potencial (IVC 95%) e através
da utilizacdo 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 elemento de mensuracao Fonte
de renda adicional correspondente a 90% indica a validade e permanéncia
deste elemento no framework em questao.

Sobre o elemento de mensuragédo 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 compartilihamento, o ativo pode ser o mesmo para varios
consumidores, reduzindo os custos de transacao (IVC 90%); o terceiro item
aponta que, entre 0 custo de cooperar e ter acesso a bens e servicos € o
custo para ter a propriedade privada, os individuos engajam-se no consumo
colaborativo pela possibilidade de acesso a custos de transacéo 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 € 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 préaticas de
consumo colaborativo, permite a reducdo de incertezas nas transacoes,
possibilitando a diminuicdo dos custos (IVC 75%) nao foi considerado
relevante pelos especialistas, diferentemente do que se encontra na literatura
quando considera-se que 0s riscos e as incertezas iminentes nas relacoes
de consumo colaborativo (Pizzol et al., 2017; Sordi et al., 2018) e a confianga
nas relagdes entre as partes (Moehimann, 2015; Sordi et al., 2018; Zhang
et al., 2019) sao variaveis que refletem impactos significativos nas atitudes e
intencdes dos consumidores em participar do consumo colaborativo. Sobre
este indicador, nos comentarios/sugestoes, foi ressaltado que esta afirmativa
esta fazendo mencdo ao elemento Confianca e para se enquadrar no
elemento de mensuracéo Economia de Custos deve ser revista e a sugestao
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 elemento de mensuracao Economia de Custos igual a 87,5% indica a
validade e permanéncia deste elemento no framework proposto.

Portanto, os elementos determinantes Fonte de Renda Adicional
e Economia de Custos sio 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 promog&o do consumo colaborativo.
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Fatores individuais

No que se refere a fatores individuais, além do prazer/diversao derivado
da participacao nas atividades de compartiihamento (Kim & Jin, 2019), os
impactos com a imagem pessoal e reputacao, a utilidade percebida pelos
usuérios, a conveniéncia de uso, 0S riscos e incertezas iminentes nas
relacdes de consumo colaborativo e a confianca nas relacoes entre as partes
sao variaveis que refletem impactos significativos nas atitudes e intencoes
dos consumidores em participar do consumo colaborativo (Hamari et al.,
2016; Pizzol et al., 2017; Sordi et al., 2018; Li & Wen, 2019; lanole-Calin et
al., 2020).

Assim, os fatores individuais foram categorizados como uma dimensao
no framework com seus respectivos indicadores. Os resultados acerca dos
elementos determinantes correspondentes a esta dimenséo, a partir da
apreciacao dos especialistas, sdo descritos na Tabela 4.
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Tabela 4 — Fatores individuais propostos no Framework % g
=~
Fatores individuais ; z
Elementos o so
i Itens propostos Média DV IVC Resultados &9
determinantes mo
D =
As praticas de consumo colaborativo, facilitadas pelas tecnologias, conectam diferentes pessoas, 33
33
Prazer/Diversao | oferecem acesso de consumo a uma imensa variedade de recursos e tornam o ambiente de 4,35 0,65 |90% Incluir 8 i
e
compartilhamento mais atrativo para o consumidor. g <
0 prazer percebido em praticas de consumo colaborativo tem efeito positivo nas atitudes e intengdes ) @ &
_ 4,45 0,59 |95% Incluir om
dos consumidores. >
IVC total: 92,5% 5T
o A
~ As praticas de consumo colaborativo promovem impactos positivos na imagem social dos ) i)
Reputacao ) ) 410 0,83 |80% Incluir S D
consumidores diante de outras pessoas. E =z
0 modelo de consumo colaborativo € resultado de transformagdes no comportamento de ) g o
. ) . ) 410 0,77 |85% Incluir g2
consumidores preocupados com o impacto de suas praticas de consumo na sociedade. Z %
0 modelo de consumo colaborativo é resultado de transformagdes no comportamento de } 2
) ) » : i 4,10 0,77 | 85% Incluir o 2
consumidores preocupados com o impacto de suas praticas de consumo no meio ambiente. ®q
0 consumo colaborativo gera um sentimento de pertencimento a uma comunidade ao conectar ) 5
) 4,20 0,98 [70% Excluir je!
pessoas e seus interesses. %
IVC total: 80% o
X 0 compartilhamento de recursos amplia 0 sentido de unidade entre as diferentes partes envolvidas : g
Confianca ) 410 0,94 |80% Incluir S
no consumo colaborativo. 2
0 consumo colaborativo melhora as conexdes sociais, fortalecendo valores, tal como a confianga . 3
) 4,10 0,99 |75% Excluir g
entre as partes envolvidas. o)
A confianga entre desconhecidos, facilitada pela tecnologia que conecta pessoas através do 3
compartilhamento, cria redes de confianga, colaboragéo e cooperagao que estimulam a pratica do 4,00 0,95 |65% Excluir 3
consumo colaborativo. §
IVC total: 73,33% g
Ha riscos e incertezas inerentes as praticas de consumo colaborativo, considerando que as 8
o
Tendéncia a | transacdes séo realizadas entre pessoas desconhecidas, espalhadas pelo mundo, conectadas por 2
X A . . o ) ) " . 4,45 0,80 [90% Incluir 3
riscos plataformas digitais e com informag0es, a principio, obtidas através dos préprios websites.
0 ambiente tecnoldgico, em que se permite as praticas de consumo colaborativo, é suscetivel a )
) B 4,50 0,67 |90% Incluir
comportamentos oportunistas nas relagoes.
IVC total: 90%
» 0 compartilhamento nas praticas de consumo colaborativo proporciona redugao da capacidade )
Utilidade . ) y o o o _ 14,45 0,59 |95% Incluir
ociosa dos ativos ao utilizar os bens até o final da sua vida util, maximizando seu uso ou exploracgéo.
0 consumo colaborativo proporciona compartilhamento de um mesmo ativo repetidas vezes pelo )
) 4,40 0,73 |85% Incluir
mesmo fornecedor com 0s mesmos, ou diferentes, compradores.
IVC total: 90%
. Consumidores buscam nas praticas de compartilhamento experiéncias de acesso ao invés da posse )
Conveniéncia 4,45 0,59 |95% Incluir
de recursos.
No consumo colaborativo, 0s consumidores podem recorrer a fontes alternativas para ter acesso a )
. ) : 4,40 0,49 |100% Incluir
bens ou servigos que satisfagam suas necessidades.
No consumo colaborativo, os fornecedores podem oferecer seus produtos ou servigos a inimeros )
) ) 4,45 0,59 |95% Incluir
consumidores interessados.
0 consumo colaborativo proporciona economia de tempo e esforco aos consumidores que podem
encontrar 0s recursos de que precisam e obté-los a qualquer hora e em qualquer lugar por meio de | 4,30 0,90 |95% Incluir

diversas tecnologias.

IVC total: 96,25%
IVC total fatores individuais: 87,01%

Fonte: Dados da Pesquisa, 2023
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O primeiro elemento de mensuracéo analisado quanto aos fatores
individuais foi Prazer/Diversao. Nesta perspectiva, o primeiro indicador
avaliado que revela que as praticas 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 mensuracéo pelos especialistas, assim como o0 segundo indicador,
que aponta que o prazer percebido em praticas de consumo colaborativo,
tem efeito positivo nas atitudes e intencdes dos consumidores (IVC 95%),
corroborando com a literatura (Hamari et al.; 2016; Kim & Jin, 2019; Marimon
et al., 2019; lanole-Calin et al., 2020). De modo geral, os dados analisados
revelam homogeneidade da amostra quanto a concordancia com os itens
propostos para 0 modelo e o IVC total correspondente a 92,5% para o
elemento de mensuracao Prazer/Divers&o indica a validade e permanéncia
deste elemento no framework proposto.

No que diz respeito & Reputacao, 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; lanole-Calin et al., 2020); o segundo
e terceiro itens revelam que o modelo de consumo colaborativo é 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,
s&o indicadores considerados pelos especialistas como importantes itens de
mensuracao do comportamento do consumidor para a pratica do consumo
colaborativo.

Entretanto, o Ultimo indicador analisado, que aponta que 0 consumo
colaborativo gera um sentimento de pertencimento a uma comunidade ao
conectar pessoas e seus interesses (IVC 70%), n&o 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/sugestdes, a ressalva € a de que participar do consumo
colaborativo por si s6 nem sempre gerara este sentimento de pertencimento,
apenas contribuira para tal.

Em uma perspectiva geral, o IVC total para o elemento de mensuracao
Reputacao correspondente a 80% revela homogeneidade da amostra na
analise e indica a validade e permanéncia deste elemento no framework
proposto.

Em relacdo ao elemento de mensuragéo Confianca, 0 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 aponta que
0 consumo colaborativo melhora as conexdes sociais, fortalecendo alguns
valores, tal como a confianga entre as partes envolvidas (IVC 75%), e o
terceiro indicador aponta que confianca entre desconhecidos, facilitada pela
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tecnologia que conecta pessoas através do compartiihamento, cria redes de
confianca, colaboracao e cooperacao que estimulam a pratica do consumo
colaborativo (IVC 65%) nao 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 elemento de mensuracao
Confianca igual a 73,33%, abaixo do indicado pela literatura, indica exclusao
deste elemento do framework proposto.

Quanto ao elemento de mensuracao Tendéncia a Riscos, a respeito
dos dois indicadores avaliados, verificou-se uma maior homogeneidade
nas respostas dos especialistas e uma maior concordancia com os itens
propostos, ambos com indice de validade de conteudo de 90%. Desse
modo, considerou-se que ha riscos e incertezas inerentes as praticas de
consumo colaborativo, considerando que as transacdes sao realizadas
entre pessoas desconhecidas, espalhadas pelo mundo, conectadas por
plataformas digitais e com informagdes, a principio, obtidas através dos
proprios websites (IVC 90%) (Guimaraes & Scalco, 2014; Pizzol et al., 2017;
Sordi et al.,, 2018) e que 0 ambiente tecnoldgico em que se permite as
praticas de compartiihamento é susceptivel a comportamentos oportunistas
nas relagdes (IVC 90%) (Akbar & Tracogna, 2018). Desse modo, o IVC total
para o elemento de mensuracdo Tendéncia a riscos igual a 90% indica a
validade e permanéncia deste elemento no framework proposto.

Sobre o elemento de mensuracdo 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 compartiihamento nas praticas de consumo
colaborativo proporciona reducéo da capacidade ociosa dos ativos ao utilizar
os bens até o final da sua vida Util, maximizando seu uso ou exploragao
(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 0s mesmaos, ou diferentes, compradores
(IVC 85%) (Botsman & Rogers, 2011; Akbar & Tracogna, 2018). Portanto,
para o elemento de mensuracado Utilidade, o IVC total igual a 90% indica
validade e permanéncia deste elemento no framework proposto.

Sobre o elemento de mensuracdo Conveniéncia, verificou-se uma
maior homogeneidade nas respostas dos especialistas € uma maior
concordancia com os itens propostos e, portanto, todos os indicadores
avaliados s@o considerados relevantes itens de mensuracdo do
comportamento do consumidor para a pratica do consumo colaborativo.
Desse modo, considerou-se que 0s 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 inUmeros
consumidores interessados (IVC 95) (Akbar & Tracogna, 2018); € o consumo
colaborativo proporciona economia de tempo e esfor¢o aos consumidores
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que podem encontrar 0s recursos de que precisam e obté-los a qualquer hora
e em qualquer lugar, por meio de diversas tecnologias (IVC 95%) (Botsman &
Rogers, 2011; Sundararajan, 2014). Desse modo, o IVC total para o elemento
de mensuragéo Conveniéncia igual a 96,25% indica validade e permanéncia
deste elemento no framework proposto.

Face ao exposto, os elementos Prazer/Diversdao, Reputacao,
Tendéncia a Riscos, Utilidade ¢ Conveniéncia sdo relevantes para o
comportamento do consumidor quanto ao consumo colaborativo, estando
aptos a inclusao no framework proposto. Apenas o elemento de mensuracao
Confianga nao foi associado pelos especialistas como relevante e, portanto,
sera excluido do modelo. De modo geral, o IVC total igual a 87,01% para a
dimenséo Fatores Individuais aponta a relevancia dessa dimensao e seus
elementos determinantes como determinantes comportamentais para a
promogao do consumo colaborativo.

Por fim, levando em consideracao o valor total do IVC igual a 85,74%
do questionario utilizado para analise das dimensdes, dos elementos
determinantes e seus indicadores pelos especialistas, conclui-se que as
dimensoes Fatores sociais, Fatores ambientais, Fatores economicos e
Fatores individuais, assim como o0s elementos determinantes e seus itens
correspondentes, com as devidas exclusdes, sao relevantes e representativos
para mensurar a tendéncia do comportamento dos consumidores em praticar
O consumo colaborativo.

Framework validado

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

FATORES SOCIAIS

* Responszabilidade social

* Coletividade Conexdo
Social

*Crenca no bem comum

FATORES FATORES
INDIVIDUAIS ECONOMICOS
* PrazerDhversdo = Fonte de renda
* Reputacio adicional
= Tendéncia a nscos = Economia de custos
= Utilidade
* Conveniéncia

Fatores influenciadores do Consumo Colaborative

Figura 2 — Framework validado dos fatores influenciadores do consumo colaborativo
Fonte: Elaborado a partir de revisdo tedrica e com base em dados da pesquisa, 2022
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Em termos gerais, as dimensdes analisadas n&o sofreram grandes
alteracdes. Apos validagéo, na dimensado Fatores Sociais, foram mantidos
0s elementos determinantes Responsabilidade Social, Coletividade/
Conexao Social e Crenca no bem comum e excluido do modelo o elemento
Sociabilidade Individual. Na dimensido Fatores Ambientais, manteve-se
o0 elemento de mensuracdo Sustentabilidade e foi excluido o elemento
Consciéncia Ambiental. Na dimensao Fatores Econémicos, foram mantidos
0s dois elementos determinantes propostos, Fonte de Renda adicional e
Economia de custos. Por fim, para a dimensao Fatores Individuais, apenas
o elemento de mensuracéo Confianca foi excluido do modelo, mantendo-se
0s demais.

As implicaces tedricas desse estudo sdo multifacetadas e significativas
para 0 campo do consumo colaborativo. Primeiramente, o estudo amplia
a compreensao do fendbmeno ao integrar diversas dimensdes — sociais,
ambientais, econémicas e individuais — fornecendo uma vis&o holistica e
detalhada. Além disso, os resultados oferecem um avango na modelagem
comportamental do consumidor nesse contexto, identificando fatores-chave
e suas inter-relacdes. Por fim, o framework desenvolvido estabelece uma base
solida para pesquisas futuras, servindo como um modelo tedrico inovador
para aprofundar a compreensao e exploracdo do consumo colaborativo.
Este conjunto de contribuicdes tedricas representa um passo importante na
evolucdo do conhecimento académico na area.

Além disso, a pesquisa valida empiricamente o framework proposto,
demonstrando sua aplicabilidade no contexto real do consumo colaborativo.
Isso oferece insights valiosos para uma variedade de stakeholders, incluindo
empresas e formuladores de politicas, ao fornecer uma compreenséo mais
profunda sobre como influenciar o comportamento do consumidor nesses
ambientes. Além disso, o estudo fornece diretrizes claras para a aplicagao
pratica dos elementos identificados, auxiliando na promocao efetiva do
consumo colaborativo.

Conclusodes

Esta pesquisa buscou abordar lacunas na literatura sobre o
comportamento do consumidor no consumo colaborativo.  Neste sentido,
o0 estudo teve como objetivo propor um framework com 0s elementos
determinantes para a pratica do consumo colaborativo. Através de uma
pesquisa exploratdria, abordagem quali-quantitativa e contribuicbes de
especialistas brasileiros, 0 estudo validou elementos determinantes em
quatro dimensdes: fatores sociais, ambientais, econémicos e individuais.
Os resultados foram, qualitativamente, categorizados e analisados segundo
a técnica de validade de translacdo (validade de face e de conteudo) e,
quantitativamente, foram feitas andlises com base na média ponderada,
desvio-padrao e no indice de Validade de Conteuido (IVO).

Os resultados ressaltam a importancia dos mecanismos sociais e a
crescente consciéncia sobre sustentabilidade, além da influéncia econbmica
como geragao de renda e economia de custos. Alguns aspectos individuais,
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tais como prazer, diversao e conveniéncia, também emergem como cruciais.
Estes achados reforgam e expandem a literatura existente, oferecendo uma
perspectiva abrangente sobre o comportamento do consumidor no contexto
do consumo colaborativo. Considera-se, ainda que a exclusao de algumas
categorias, tais como “Sociabilidade Individual” e “Consciéncia Ambiental”,
reflete um refinamento no entendimento dos fatores que influenciam o
consumo colaborativo.

Conclui-se, por meio desta pesquisa, que 0S mecanismos Ssociais
de interesse desempenham um papel significativo na influéncia do
comportamento dos consumidores, revelando um maior nivel de consciéncia
em relagcdo as questdes relacionadas a sustentabilidade. Esses achados
corroboram a literatura existente sobre o tema, destacando a influéncia dos
aspectos econdmicos na pratica do consumo colaborativo, tanto como uma
oportunidade para gerar renda adicional, quanto como uma alternativa para
reduzir os custos associados a posse, priorizando 0 acesso a experiéncia
de consumo. Além disso, alguns aspectos individuais, tais como o prazer,
diversdo, utiidade e conveniéncia, também foram identificados como
determinantes na adocao de praticas de consumo colaborativo.

Em termos gerais, os resultados deste estudo indicam que fatores
sociais, ambientais, econdémicos e individuais desempenham um papel
relevante no comportamento dos consumidores em relacao a pratica do
consumo colaborativo. Essa compreensdo abrangente dos diferentes
elementos envolvidos pode contribuir para o desenvolvimento de estratégias
mais eficazes na promocao e adogéo de praticas sustentaveis de consumo
colaborativo.

A medida que as praticas de colaboracdo e compartihamento se
tornam tendéncias influentes no comportamento do consumidor global,
a compreensao dos fatores que impulsionam tais comportamentos em
alternativas de consumo colaborativo torna-se crucial. Este estudo contribui
significativamente para esta compreensao, identificando elementos chave no
consumo colaborativo, enriguecendo o debate académico e proporcionando
uma base tedrica e pratica mais sélida para futuras abordagens no tema.

Para pesquisas futuras, recomenda-se a aplicacdo empirica do
framework proposto em diversos contextos. Isso permitira uma analise mais
contextualizada e detalhada. Utilizando metodologias como estudos de caso,
levantamentos ou experimentos controlados, e envolvendo os consumidores
ativamente, é possivel obter dados qualitativos e quantitativos que
aprofundarao o entendimento sobre os fatores que moldam o comportamento
do consumidor no consumo colaborativo. Essa diversidade metodoldgica e
de cenarios contribuird para uma visdo mais abrangente e representativa do
fendmeno em diferentes contextos culturais e socioecondbmicos.

Quanto as limitacdes, a selecao dos especialistas e o foco geografico
no Brasil podem ter introduzido perspectivas especificas, o que ressalta
a importancia de estudos adicionais em contextos variados para uma
compreensao mais holistica. A aplicacao empirica do framework em diferentes
cenarios também oferecera oportunidades para refinar e aprimorar 0 modelo,
promovendo avangos significativos no campo do consumo colaborativo.
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