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Consumo Colaborativo:

Suas Formas e Sua Aceitacdo Entre Consumidores Brasileiros
Resumo:

Consumo colaborativo engloba varios tipos de neg6cios nos quais o modelo de
compra-venda de objetos € suplantado pelos modelos baseados em aluguel, troca, compartilhamento
e reutilizacdo. Desde a virada do século XXI observa-se uma intensa popularizacdo do conceito de
consumo colaborativo, especialmente nas sociedades anglofonas e da Europa Ocidental. O
ressurgimento de modelos de negocios e de consumo fundados em principios de consumo
colaborativo foi impulsionado, entre outros, pelos guestionamentos sobre a sustentabilidade de
modelos de consumo que primavam até entdo, pelo avanco da presenca do ciberespaco e,
particularmente, das redes sociais na vida do consumidor e pela desilusdo para com as instituicoes
na época da crise financeira. O objetivo deste trabalho € identificar a percepcdo do consumidor
brasileiro para os diferentes tipos de consumo colaborativo, abordando-o da perspectiva
mercadologica. A presente pesquisa auxiliard na averiguacdo do nivel de aceitacdo para as formas
de consumo colaborativo no mercado brasileiro, e com isso facilitara a avaliagdo da possivel
influencia dessa aceitag@o nas decisdes de compra. Por meio de pesquisa bibliografica seguida pela
pesquisa quantitativa de campo, verificou-se uma ligeira inclinacdo positiva dos individuos
pesquisados as formas de consumo colaborativo em oposic¢éo as formas tradicionais. Entretanto, a
tendéncia a aderir aos modelos que facilitam o descarte de seus pertences usados e 0 acesso a
propriedade de outrem mostrou-se consideravelmente maior do que a disposicdo a troca ou ao
compartilhamento de seus bens. Com base nos dados obtidos € possivel inferir um alto nivel de
apego a propriedade e de rejeicdo de bens usados entre os consumidores brasileiros.

Palavras-chave: consumo colaborativo, comportamento de consumidor, consumo.



1 APRESENTACAO

O século XX foi marcado pelo nascimento do consumo, visto como o fundamento de
desenvolvimento econdmico, primeiro nos Estados Unidos e em seguida em outras sociedades
ocidentais. O cerne do funcionamento das economias se deslocou quando 0 consumo assumiu o
papel de motor do crescimento, funcdo essa desempenhada até entdo pela producdo. Essa
transferéncia do nucleo da vida econdmica acarretou em mudancas nos valores dos individuos, que
comecaram a ser chamados de consumidores e cujo comportamento nesse NOVO cenario veio a ser
objeto de pesquisas. A medida que os individuos incorporavam os valores consumistas nas suas
vidas, o leque de possibilidades e de formas de consumo crescia e tornava-se cada vez mais
diversificado. Uma dessas formas é o chamado consumo colaborativo, cujo surgimento ou

ressurgimento é observado na Gltima década.

O objetivo principal do presente trabalho é descrever o fenémeno de consumo colaborativo,

analisar as suas formas e pesquisar sua aceitacdo entre os consumidores brasileiros.

Nos ultimos anos, a expressdo “consumo colaborativo” vem tornando-se cada vez mais
presente no vocabulario de empresarios, comentadores de mercado e também de alguns grupos de
consumidores. O conceito tem sido discutido com maior profundidade nos mercados angléfonos e
da Europa Ocidental, onde surgiu maior nimero de plataformas facilitadoras para a realizacdo de
“transacOes” baseadas nos principios de consumo colaborativo, principalmente no ambiente digital.
O surgimento de muitas dessas ferramentas e o0 crescimento de sua popularidade entre 0s
consumidores foram precedidos por diversos questionamentos sobre a sustentabilidade do sistema
econbmico amplamente aceito pelos governos e pelas sociedades no final do século XX. As criticas
levantadas tinham como fundo, tanto questdes ecoldgicas e sociais, quanto econdmicas, politicas e

relacionadas com a sustentabilidade de modelos de negdcio.

Com este trabalho objetiva-se abordar o modelo de consumo colaborativo da perspectiva
mercadologica, com énfase na area de comportamento do consumidor. Na primeira parte deste
artigo o conceito de consumo colaborativo sera delimitado e definido a partir da pesquisa
bibliografica e documental. As principais caracteristicas do modelo de consumo em questdo serdo
ponderadas sob o prisma de alguns fatores sociais, econdmicos e tecnologicos, discutidos pelos
autores que analisam a condi¢cdo das sociedades de cultura ocidental na virada do século XXI.

Pretende-se apresentar uma classificagcdo das formas nas quais o consumo colaborativo se realiza,



bem como descrever as principais caracteristicas de cada uma delas e as possiveis vantagens e
desvantagens para as partes envolvidas na “transacao”. Esta parte sera seguida pela apresentacédo e
discussdo dos resultados da pesquisa quantitativa de campo, feita com o fim de averiguar a
aceitacdo para o modelo de consumo colaborativo e de cada uma de suas formas entre os

consumidores brasileiros.

1.1 Objetivos

1.1.1  Objetivo geral

Identificar a percepcao do consumidor brasileiro para os diferentes tipos de consumo colaborativo.

1.1.2 Objetivos especificos

e Levantar e descrever as formas de consumo colaborativo;

e ldentificar, a partir de uma pesquisa de campo, a aceitacdo e a inclinagdo dos individuos
as especificas formas de consumo colaborativo;

e Analisar os resultados da pesquisa e discutir os possiveis motivos dos niveis de aceitagdo

descobertos para os especificos tipos de consumo colaborativo.

1.2 Justificativa

As transformacdes ocorrentes nos ultimos anos nas areas de economia e gerenciamento de
negocios, bem como no comportamento do consumidor tém sido discutidas na literatura
especializada. Um dos primeiros autores a descrever as mudangas nas regras de funcionamento de
mercados foi o economista americano Jeremy Rifkin. No ano 2000 o “pensador visionario”
reconheceu os primeiros sinais de transformac6es de mercados em redes e intuiu o deslocamento de
valores, no qual o valor de propriedade perderia parcialmente espaco para o novo valor: acesso. E
forcoso observar que o acesso, e com ele a tendéncia a transformar produtos em servicos, € uma das

caracteristicas do modelo de consumo colaborativo.



Entre os autores que aprofundaram a anélise da condi¢do dos individuos na sociedade
consumista sob uma perspectiva socioldgica é necessario mencionar Zygmunt Bauman e Gilles
Lipovetsky. Ambos os sociologos levantaram, embora sob angulos diferentes, as inquietagcdes dos
individuos nas sociedades (hiper)consumistas. Estes desassossegos serdo tomados como ponto de
partida para uma discussdo sobre o crescimento do modelo de consumo colaborativo como uma

possivel resposta as preocupacdes das sociedades ultramodernas.

Em face as transformacGes socioeconémicas, autores reconhecidos na area de marketing e
gerenciamento de negocios, como Philip Kotler e Michael Portman, também levantaram a
necessidade de mudanca de foco dessas areas e até de “repensar o capitalismo”, citando as palavras
deste ultimo. (PORTER, 2011).

O ressurgimento de formas de consumo que se alicercam em colaboracdo e em
compartilhamento € um dos indicios das mudangas de preferéncias dos consumidores quanto a
modelos de consumo. Rachel Botsman e Roo Rogers — empresarios, consultores e “inovadores
sociais” — sdo os principais analistas do fendbmeno de consumo colaborativo e de suas formas,

presentes principalmente nos Estados Unidos e em Gré Bretanha.

A literatura acerca de consumo colaborativo no Brasil é ainda bastante escassa. A presente
pesquisa auxiliard no mapeamento da existéncia de consumo colaborativo no mercado brasileiro e
na averiguacdo do nivel de aceitagdo para essas formas de consumo. Ajudara também a avaliar a
possivel influéncia desse nivel de aceitacdo no comportamento, nas preferéncias e nas decisdes de
compra do consumidor brasileiro. Os resultados da pesquisa poderdo facilitar as decisdes das
empresas quanto as estratégias de marketing aplicadas em face do nivel de “colaborativismo” do

consumidor brasileiro.



2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Cenério Econdmico, Socioldgico e de Negdcios na Virada do Século XXI

Nessa parte do presente artigo serdo analisadas contribui¢cdes de autores escolhidos em
referéncia ao cenario socioeconémico contemporaneo a proliferagdo das formas de consumo

colaborativo.

2.1.1 Aeradoacesso

No primeiro ano do século XXI o economista e escritor americano, Jeremy Rifkin, publicou
suas observacdes e previsdes sobre a ordem da vida econémica que, segundo ele, sofreria grandes
transformac0es, capazes de alterar consideravelmente os valores humanos do comego do terceiro
milénio (RIFKIN, 2001). Os mercados em sua forma conhecida até entdo vinham a perder a sua
estrutura tradicional e tornarem-se redes. Os principais papéis dos participantes dos mercados - 0s
de vendedor e os de comprador - e as relagfes entre eles converter-se-iam em um novo tipo de
interacdo envolvendo agora 0s novos atores: 0 provedor e o usuario. Eis a esséncia das mudancas

descritas nos seu livro:

A substituicdo dos mercados pelas redes e da propriedade pelo acesso, a marginalizacdo da
propriedade fisica, a ascensdo da propriedade intelectual, assim como a crescente
comodificacdo das relagdes humanas estdo nos afastando lentamente de uma era na qual o
intercdmbio da propriedade é a fungdo-chave da economia e estdo nos introduzindo a um
novo mundo onde a aquisicdo das experiéncias de vida converte-se em uma auténtica
mercadoria. (RIFKIN, 2001, p. 10, traducdo nossa).

Nesse novo mundo, o acesso daria fim a primazia da propriedade como valor na vida
econbmica das sociedades e na vida pessoal dos individuos, encerrando dessa maneira uma época
na qual “ter, reter e excluir os outros era a razéo de ser da existéncia humana”. (RIFKIN, 2001, p.
82).
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Os principais fatores que desencadearam 0 nascimento da “Era do Acesso” seriam a
crescente competitividade dos mercados e a difusdo do ciberespaco como o lugar tanto para
negocios, quanto para relacdes pessoais. Da perspectiva das empresas atuantes no ambiente com a
concorréncia cada vez mais acirrada, que exigia niveis mais altos de individualizacdo de producéo e
de inovacgdo, possuir equipamentos, maquinas ou processos produtivos deixou de ser uma vantagem
competitiva. A instituicdo da propriedade revelou-se como um freio na época da continua reducgéo
de ciclos de vida de produtos. Paralelamente, o desenvolvimento na area de tecnologia de
informacdo fez com que uma crescente parte das atividades das empresas e dos individuos se
deslocasse para o ciberespago, onde 0s ativos intangiveis, como informacéo e ativos intelectuais,
sdo os portadores de valor. (SIEBEL; HOUSE, 1999). O mundo digital é uma rede que néo pertence
a ninguém. Para as pessoas que se percebem como nodos inseridos nessa rede de interesses
compartilhados “a liberdade pessoal tem menos a ver com o direito a propriedade e com a
capacidade de excluir outros. Tem mais a ver com o direito de ser incluido as redes de
relacionamento mutuo”. (RIFKIN, 2001, p. 12).

Por um lado, ser parte de uma rede e ter acesso praticamente imediato aos meios para suprir
as necessidades é considerado a fonte de liberdade na era de acesso. A opgdo do consumidor por
acesso a custo de propriedade pode significar a fuga da responsabilidade pessoal, que é um
principio constitutivo do ato de possuir. Por outro lado, ser proprietario significa ter autonomia.

Consequentemente, a opcao pelo acesso pode levar consigo a opgao pela dependéncia.

Na era de acesso o centro de atividades comerciais se deslocaria do comércio de bens, que
consiste em transacGes entre o vendedor e o comprador, para 0 comércio de servigos, que ocorre
entre o provedor e o usuario. Ndo ha duvida que as novas tecnologias de comunicacdo facilitam o
estabelecimento de redes de interacdo entre os provedores e os usuarios (LEVINE et al., 2009).
Enquanto uma transacdo de compra-venda envolve geralmente um contato curto e muitas vezes
unico entre os participantes do processo, a prestacdo de um servigo por um provedor de acesso a um
usuério consiste em uma relacéo entre humanos que € suscetivel a se tornar uma relagdo comercial
douradora. Essa particularidade de comércio na era de acesso, segundo Rifkin (2001), incentiva o
fendmeno de comodificacdo de relagdes humanas, que junto com a mercantilizacdo de tempo e de

experiéncias humanas, definem a era do acesso.



2.1.2 Sociedade consumista

Consumo é e sempre foi um elemento concomitante a existéncia do ser humano. Citando as
palavras do socidlogo polonés Zygmunt Bauman: “[...] o fenbmeno do consumo tem raizes tdo
antigas quanto os seres vivos — e com toda certeza é parte permanente e integral de todas as formas

de vida conhecidas a partir de narrativas historicas e relatos etnograficos. (BAUMAN, 2007, p. 37).

Entretanto, a partir da metade do século XX a importancia do consumo nas sociedades vinha
crescendo até o ponto de suplantar a de outros fatores, (DOUGLAS; ISHERWOOD, 2004) como,
por exemplo, de producdo ou de trabalho, que determinavam a prosperidade socioecondmica até
entdo. Essa passagem do consumo para 0 consumismo, quando 0 ato de consumir “tornou-se
especialmente importante, se ndo central, para a vida da maioria das pessoas, 0 verdadeiro propésito
da existéncia” (BAUMAN, 2007, p. 38), foi nomeada de revolucdo consumista. A capacidade das
sociedades de consumir veio a ser o principal motor do crescimento econémico (SCHIFFMAN;
KANUK, 2009).

A efemeridade e a novidade foram promovidas na hierarquia dos valores da cultura
consumista, derrocando os valores antigos: a duracdo e a permanéncia. (BAUMAN, 2007, p. 111).
Embora a mensagem oficial direcionada aos membros da sociedade consumista comunicasse que a
felicidade pode ser alcancada através da satisfacdo das necessidades, possibilitada pelo ato de
consumo, na realidade a satisfacdo € a maior adversaria da cultura consumista. O consumismo
associa a felicidade “a um volume e uma intensidade de desejos sempre crescentes, 0 que por sua
vez implica o uso imediato e a rapida substituicio dos objetos destinados a satisfazé-la”.
(BAUMAN, 2007, p. 44).

Os novos objetivos do sistema impuseram a renegociacgdo do significado do tempo para 0s
individuos, que, segundo Bauman, deixou de ser linear para tomar a forma de uma multiplicidade
de “instantes eternos”, parcelas distintas - cada uma reduzida a um ponto. (BAUMAN, 2007, p. 46).
Em cada momento desse tempo pontilhista esta impregnada uma possibilidade, uma oportunidade
Unica e irrepetivel. “No tempo pontilhista, é tarefa de cada “praticante da vida’ organizar os pontos
em configuracgdes dotadas de significado”. (BAUMAN, 2007, p. 49, grifo do autor). Essa unicidade
da oportunidade impregnada em cada instante inflige urgéncia e pressa de tirar proveito de todas as
chances Unicas, pois ndo haverdo as “segundas chances”. E forcoso observar que a urgéncia no se

refere so a testar a oportunidade “aqui-agora”, que na era consumista é sinénimo de adquirir e juntar
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0s objetos de consumo. Citando as palavras do sociélogo: “[...] 0 motivo mais premente que torna a
pressa de fato imperativa € a necessidade de descartar e substituir.” (BAUMAN, 2007, p. 50, grifo
do autor). O consumidor procura desfazer-se do peso das possibilidades ja exploradas com o fim de
ser apto a defrontar-se com as novas. O filésofo francés, Gilles Lipovetsky, refere-se a
temporalidade na nossa era, denominada por ele de hiperconsumista, como a temporalidade da
moda. O eixo do tempo hiperconsumista é o presente, acompanhado pela novidade e a tentacéo
como pilares de sua organizacdo. (LIPOVETSKY, 2004, p. 60). A cultura na temporalidade da
moda, segundo o filésofo, é: “uma cultura hedonista e psicologista que incita a satisfacdo imediata
das necessidades, estimula a urgéncia dos prazeres [...]. Consumir sem esperar; viajar; divertir-se;
ndo renunciar a nada”. (LIPOVETSKY, 2004, p. 61).

A reducdo do tempo entre 0 nascimento de uma necessidade ou de um desejo e a sua morte é
claramente perceptivel no mundo consumista. Paralelamente, o objeto do desejo torna-se
“moralmente obsoleto” logo apo6s a realizagdo do desejo e, frequentemente, d& origem para o
nascimento de um novo desejo (BAUMAN, 2007, p. 64). Esse circulo vicioso cria um ambiente
propicio a uma frustracdo constante que, por sua vez, acarreta o impulso a experimentacao continua.
Essa busca infinita pela satisfacdo inatingivel, ainda que pareca estar ao alcance da mao, € fonte de
excesso e, em consequéncia, de desperdicio — os elementos imprescindiveis de uma sociedade
consumista exemplar. O descarte de objetos, que foram usados para a realizacao de tdo desprezados
desejos de ontem, é uma promessa de renovacgdo, de um rejuvenescimento, de novas aventuras e de
novas sensacoes. (BAUMAN, 2007, p. 112). Essa constante renovacdo garante o afastamento da
estagnacdo, de estar satisfeito, os inimigos mortais da vida de consumo que se alicerca, acima de
tudo, em movimento. (BAUMAN, 2007, p. 126).

2.1.3 Novas tecnologias e “colaborativismo”

O papel do ciberespaco no deslocamento do foco de modelos de consumo, com 0 acesso

ganhando forca a custo do consumo baseado na propriedade, foi discutido no capitulo 2.1.1.

De acordo com Lipovetsky, o “tempo real” da midia eletrdnica criou nos individuos uma
sensacdo de simultaneidade e de imediatez, desvalorizando as formas de espera e de lentiddo. Sem
duvida, a sociedade informatizada interferiu nas nossas escalas de tempo, “intensificando nossa
vontade de libertar-nos das limitagdes do espago-tempo” (LIPOVETKSY, 2004, p. 63). O ambiente
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digital realmente rompeu vérias barreiras impostas pelo tempo e pela distdncia e dessa maneira
segue promovendo a convivéncia entre os consumidores, conforme afirma Michael R. Solomon. O
reconhecido mercaddlogo acredita que “a explosdo do ciberespaco criou uma revolucdo na
atividade de consumidor para consumidor”. (SOLOMON, 2006, p. 31; LEVINE et al., 2009).

Também Philip Kotler confirma que a ascendéncia de tecnologia de “nova onda™

possibilitou a expressdo dos individuos e a colaboracdo entre eles em uma escala muito mais
abrangente do que nas eras precedentes a “Era de Participacdo”, como nomeia a época a partir dos
anos 2000. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 5). O ambiente digital, tdo favoravel
a conectividade e a interatividade, fez do consumidor um agente muito mais ativo e colaborativo, de
tal forma que ele assumiu, em adi¢do a sua funcdo tradicional de consumir, também a tarefa de
produzir e de criar (SHIRKY, 2009). O novo consumidor, chamado pelo Kotler de “prosumidor”,
tornou-se apto a concorrer com os tradicionais provedores de bens e servicos e até a exclui-los
parcialmente dos processos de venda e compra atraves de uma extensa rede de relacionamentos de
“consumidor para o consumidor” (C2C, peer-to-peer ou P2P). Kotler acredita que o surgimento das
midias sociais, tanto “expressivas” como “colaborativas”, foi um grande incentivo para o advento
da tecnologia de “nova onda” (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 7). As midias
sociais expressivas sdo as plataformas digitais que servem como o palco para o compartilhamento
de noticias, ideias ou opinides, enquanto as midias sociais colaborativas se arraigam em criacao
colaborativa dos seus usuarios, sem a qual sua existéncia é impossivel. Os exemplos de midias
sociais colaborativas sao as plataformas como Wikipedia ou eBay, sendo a ultima delas também um

modelo para um dos tipos de consumo colaborativo a ser discutido no préximo capitulo.

O excepcional nivel de interconectividade e a infraestrutura para participacdo
disponibilizado pelas redes sociais online e pelos dispositivos moveis de internet sdéo um dos
fendmenos causadores de uma nova mentalidade entre os consumidores: a mentalidade *“nos”
(BOTSMAN; ROGERS, 2010, p. 1033). Essa nova mentalidade esta fundamentada em
compartilhamento, colaboracgdo e a convicgdo da importancia do bem da comunidade em oposigéo
ao bem apenas individual. Segundo a “inovadora social”, Rachel Botsman, este novo pensamento,
que é o antdnimo da mentalidade “eu” expressada pelos comportamentos hiperindividualistas de
consumidores, foi iniciado na internet, porém com a finalidade de se espalhar fora dela
(BOTSMAN; ROGERS, 2010 p.1169). Acrescente-se a isso que: “As novas regras das redes sociais
quebram as barreiras de elitismo e hierarquia, promovendo um mundo de abertura, de participacéo e
de delegacdo de poder.” (BOTSMAN; ROGERS, 2010, p.1111). A crescente difusdo de novas

! Segundo Kaotler, a “tecnologia de nova onda” consiste em: computadores e telefones celulares baratos, acesso a
internet de baixo custo e softwares de codigo aberto (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.5).
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tecnologias de informacdo e de comunicagéo incita a globalizacdo. Paradoxalmente, esse fendmeno
ao criar uma cultura global universal fomenta paralelamente os movimentos para protecdo e
conservacao de culturas tradicionais. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 14). Mais
uma vez, a internet parece ser uma aliada do comunitarismo. (EVANS; JAMAL; FOXALL, 2006).

Em contraponto as opinides entusiasticas acima descritas quanto a influencia da internet nas
relacfes entre os individuos, é preciso considerar as observagdes de Zygmunt Bauman. Embora o
sociologo se expresse positivamente acerca da contribui¢do da internet em proporcionar acesso aos
bens culturais e intelectuais (KWASNIEWSKI, 2012), sua critica quanto ao impacto das redes
sociais online nos relacionamentos humanos € impiedosa. Segundo Bauman, a facilidade de
estabelecer contato com outra pessoa e o conforto de interagir em uma rede de comunicagéo
eletronica sdo apenas fachadas para o verdadeiro motivo de alta aceitacdo desse meio de
socializacdo online. E a possibilidade de se livrar de um relacionamento indesejado de uma maneira
instantanea e indolor que faz da internet um téo tentador substituto das relac6es face a face. Bauman

adverte:

O dispositivo de seguranga que permite a desconexdo instantanea se ajusta perfeitamente
aos preceitos essenciais da cultura consumista; mas 0s vinculos sociais, assim como as
habilidades necessarias para estabelecé-los e manté-los, sdo suas primeiras e maiores baixas
colaterais. (BAUMAN, 2007, p. 138).

Nesse cenario, a internet ndo s6 ndo seria um elemento instigador na construcdo de

comunidades, mas, ao contrario, poderia inibir o estabelecimento de vinculos entre individuos.

2.2 Consumo Colaborativo

2.2.1 Definicéo e caracteristicas

Os modelos de consumo reunidos sob o nome de “Consumo Colaborativo” vém
popularizando-se simultaneamente com a ascendéncia de midias sociais eletrénicas, sobretudo
desde o inicio do século XXI. Em 2011 o Time Magazine denominou 0 consumo colaborativo uma
das “10 ideias que mudardo o mundo” em um artigo com o titulo expressivo: “Uma escolha
inteligente de hoje. Ndo possua. Compartilhe”. (WALSH, 2011). O conceito de consumo

colaborativo engloba varios tipos de negdcios nos quais a primazia do modelo de compra-venda de
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objetos foi suplantada pelos modelos baseados em aluguel, troca, compartilhamento e reutilizag&o.
As transacGes podem ocorrer tanto no nivel empresa-consumidor, quanto diretamente entre o0s
individuos: peer-to-peer (P2P). Os sistemas de negdcios podem seguir o exemplo de negocios
tradicionais envolvendo um pagamento em dinheiro. No entanto, muitos deles prescindem dessa
forma de transa¢des em favor de “pagamentos” baseados na troca de objetos fisicos, de servigos ou

de valores intangiveis.

Os modelos de negdcios e de consumo construidos sobre as premissas do consumo
colaborativo sdo frequentemente ideias antigas reaplicadas que ganharam relevancia através das
redes sociais e de novas tecnologias. Na o6tica dos grandes entusiastas de consumo colaborativo,
Rachel Botsman e Roo Rogers, as caracteristicas desse modelo de consumo vém ao encontro de trés
principais valores que constroem a nova mentalidade de consumidores, a saber: a simplicidade, a
rastreabilidade e transparéncia, e a participacdo. Em outras palavras — 0s consumidores anseiam
comprar em mercados tradicionais baseados na comunidade, onde possam conhecer o produtor e a
historia por tras do produto. Tudo isso, agindo como individuos ativos que formam seu préprio
mundo em oposicao a serem vitimas do hiperconsumismo. (BOTSMAN; ROGERS, 2010, p. 126).

Os modelos de consumo colaborativo oferecem aos consumidores varias vantagens praticas.
Por um lado, alugar ou emprestar objetos em vez de compré-los pode ser considerado uma solucgao
que leve & economia de dinheiro, espaco e tempo. Por outro lado, compartilhar objetos ja possuidos
é uma oportunidade de obter uma renda que pode contribuir na manutencdo da propriedade. Em
ambos 0s casos, 0 modelo de consumo colaborativo é um aliado na reducdo do peso atrelado a
propriedade, proporcionando as oportunidades de acesso como substituto mais flexivel, temporario
e menos exigente em termos de responsabilidade. Analisando o fendmeno de consumo colaborativo
sob esse angulo, ele corresponde perfeitamente as transformacdes dos papeis representados pelas

instituicOes de propriedade e de acesso nas sociedades, discutidas no capitulo 2.1.1.

Rachel Botsman e Roo Rogers acreditam que:

A convergéncia de redes sociais, a fé renovada na importancia de comunidades, as
preocupacdes ambientais e consciéncia de custo distanciam-nos de formas desequilibradas,
centralizadas e controladas de consumismo aproximando-nos das formas baseadas no
compartilhamento, agregacéo, abertura e coopera¢do. (BOTSMAN; ROGERS, 2010, p.
228, traducdo nossa).
Lisa Gansky adiciona a lista de possiveis causas de transformacdes nos modelos de consumo
e de negdcios quatro forcas globais, sendo duas delas diretamente ligadas a crise econémica que
perturbou a economia mundial em anos 2008 e 2009. A crise trouxe & luz a incompeténcia de

instituicdes e organizacdes, 0 que impactou imediatamente no nivel de confianca dos consumidores
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nas empresas e suas marcas. As dificuldades financeiras, com as quais 0s consumidores se
defrontaram, incitaram-nos a repensar os valores nas suas vidas, reforcando a importancia de
relacionamentos e comunidades. O crescimento populacional no mundo ocasionou a consciéncia de
limitacOes de recursos naturais e, consequentemente, as preocupac¢des com o futuro do planeta. Por
ultimo, o aumento de densidade urbana facilitou o desenvolvimento de negdcios que envolvem
compartilhamento de bens. (GANSKY, 2008, p. 407).

Os entusiastas de consumo colaborativo veem nesse fendmeno um antidoto & armadilha
hiperconsumista de insatisfacdo permanente. Botsman e Rogers salientam que o modelo
colaborativo seria uma proposta de um sistema mais saudavel e mais sustentdvel com um objetivo
que possibilitaria a realizagdo do ser humano. (BOTSMAN; ROGERS, 2010, p. 859). E preciso
considerar que, além de motivos econémicos e de conveniéncia, 0s consumidores colaborativos séo
movidos também por impulsos mais altruistas, como a vontade de se relacionar com outras pessoas,

de fazer amizades, de consumir de maneira mais sustentavel ou de ser um bom cidaddo.

Contudo, ha de se observar que o modelo de consumo colaborativo pode se manifestar
também como uma continuacdo e ndo necessariamente como uma negacdo dos modelos que
promovem hiperconsumismo. E inegavel que o consumo colaborativo exige menos engajamento
com o0 objeto de consumo por parte do individuo. O consumidor ndo é mais obrigado a adquirir o
objeto, tampouco precisa assumir a responsabilidade por seu descarte. Paradoxalmente, o modelo de
consumo colaborativo, apresentado como uma alternativa para 0 modelo hiperconsumista, de certo
modo estimula o consumo ainda mais. A experimentacdo continua, imprescindivel na sociedade
consumista, a qual exige a aprendizagem rapida e o esquecimento e descarte velozes das
oportunidades ja exploradas, tornou-se agora menos frustrante. O ato de consumir, o de se desfazer
de rastros do consumo de ontem e o de substituir os objetos de desejos por novos esta livre de
comprometimento, de inconveniéncias e de risco. Surge a pergunta se o consumo colaborativo, e
com ele os conceitos de consumo consciente e sustentvel, ndo sdo apenas criagcdes da sociedade
consumista, cujo fim é desimpedir o consumo e torna-lo livre de sentimento de culpa. A seguinte

constatacdo de Bauman subjaz a essa hipétese:

A sociedade de consumidores desenvolveu, a um grau sem precedentes, a capacidade de
absorver toda e qualquer discordancia que ela mesma, ao lado de outros tipos de sociedade,
inevitavelmente produz — e entdo recicla-la como fonte importante de sua propria
reproducéo, revigoramento e expansdo”. (BAUMAN, 2007, p. 66).
Dito isso, é incontestavel que o consumo colaborativo pode eventualmente contribuir a
reducdo de desperdicio, pois supde-se que o compartilhamento e a reutilizacdo de produtos fisicos

diminuem a quantidade de objetos chegando aos aterros sanitarios. E por tal razdo que,
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independente dos motivos que movem 0s consumidores colaborativos, o0 modelo de consumo
colaborativo pode ter um impacto positivo no meio ambiente. As inquietacdes ambientais e as
preocupacfes com o futuro do planeta, mencionadas acima como uma das possiveis causas de
renascimento de consumo colaborativo, parecem surgir em oposic¢ao aos fundamentos da sociedade
consumista cujo eixo é o presente (ver o cap. 2.1.2). No entanto, o exponencial progresso da ciéncia
e da técnica e a sua capacidade de transformar radicalmente o futuro, ocasionaram uma impoténcia
para imaginar o porvir entre as pessoas “comuns”. Esta incerteza quanto ao futuro se justapfe as
ameacas ambientais as quais tém um potencial de transformar tanto as préaticas focadas no presente,
guanto os modos de vida e de desenvolvimento (LIPOVETSKY, 2004, p. 69). O modelo de

consumo colaborativo poderia ser um sinal dessa transformacao.

2.2.2 Classificacgao dos tipos de consumo colaborativo

O conceito de consumo colaborativo engloba uma miriade de sistemas; a saber: sistemas de
compartilhamento de carros, de carona solidaria, de troca de ferramentas, de roupas, aluguel de
brinquedos, de bicicletas, espacos de co-working, compartilhamento de jardins, sistemas de
empréstimos entre os consumidores, aluguel de espacos dentro das casas de consumidores, troca de
servigos e muitos outros. Embora os exemplos de consumo colaborativo sejam muito heterogéneos
em termos de escala, maturidade e objetivo, todos eles alicercam-se em quatro principios, sem 0s
quais seu funcionamento é insustentavel. Esses fundamentos sdo: a massa critica tanto de
provedores como de usuarios do sistema; a capacidade ociosa de objetos, espaco, tempo ou
habilidades; a fé em propriedade compartilhada e recursos comuns; e, por ultimo, a confianga entre
desconhecidos. (BOTSMAN; ROGERS, 2010, p. 165).

A classificacdo de tipos de modelos de consumo colaborativo aqui apresentada € um

resultado da organizagdo desse universo, realizada pelos autores Rachel Bostman e Roo Rogers.

2.2.2.1 Sistemas de servicos de produtos

Sistemas de servicos de produtos permitem que varios produtos fisicos pertencentes a uma
empresa ou a uma pessoa privada sejam alugados ou compartilhados. Esse modelo pode incluir
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também os servicos de prolongamento de vida Gtil de um produto ou, em outras palavras, 0s
consertos de varios tipos. Alguns exemplos desse grupo de sistemas de consumo colaborativo foram

listados na Tabela 1, com a indicacdo de sua existéncia no formato empresa—consumidor ou

consumidor-consumidor (peer-to-peer).

Tabela 1. Exemplos de sistemas de servi¢os de produtos dependendo do formato de interacgao.

Empresa — Consumidor

Peer-to peer

Car sharing (Zipcar.com, Zazcar.com.br)
Bike sharing (Bike Rio)

Taxi sharing (Taxi.to)

Aluguel de brinquedos e de roupas
infantis ( Minilodgers.co.uk,
Clubedobrinquedo.com.br)

Car Sharing (Whipcar.com)

Carona solidaria (Liftshare.com, Carona
solidaria.com)

Bike sharing (Byke.mobi)

Sistemas de aluguel de objetos
(Hirehub.co.uk)

e Aluguel de roupas e de acessorio de grife
(Fashionhire.co.uk)

e  Aluguel de filmes (Netflix.com)

e Biblioteca

e Servico de sapateiro, de costureira

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os sistemas de servicos de produto (SSP) proporcionam ao usuario todos os beneficios do
produto fisico utilizado, livrando-o do peso de propriedade, que inclui o custo e a inconveniéncia de
manutencdo, de consertos, de seguro e de espaco necessario para guardar o objeto. (BOTMSAN;
ROGERS, 2011, p. 1308). Além disso, este modelo propicia um leque maior de opg¢des para a
satisfacdo de um desejo, sem comprometimento ao longo prazo. Para exemplificar: gragas ao
servico de car sharing um individuo tem a possibilidade de usar carros com funcionalidades
diferentes que convém com a situacao de uso na qual o consumidor se encontra. Frequentemente, o
consumidor pode se dar ao luxo de usar um produto cuja aquisicdo estd além do seu alcance
financeiro. Os produtos ideais nesse modelo de negdcios sdo objetos relativamente caros e de uso
frequente. Em caso de produtos como carros ou roupas de grife, os sistemas de servigos de produto
podem vir a ser ferramentas facilitadoras para suprir a necessidade de status de uma maneira célere

e menos dolorosa financeiramente.

E natural a pergunta: qual seria a diferenca entre os sistemas de aluguel conhecidos ha
décadas e os SSP cuja ascendéncia testemunhamos? E incontestavel que ambos os modelos

concedem acesso aos objetos sem necessidade de possui-los, como, por exemplo, ocorre no caso de



17

servico de aluguel de carro e de car sharing. O que distingue os sistemas disponiveis atraves das
plataformas 2.0 €, sobretudo, a conveniéncia e 0 acesso a informacéo, que possibilita a criagdo dos
sistemas também no formato peer-to-peer. Os sistemas aqui descritos cumprem com a seguinte
premissa: “quando a informagdo é compartilhada, o valor dos bens aumenta para as empresas, para
os individuos e para a comunidade” (GANSKY, 2010, p. 291; SIEBEL; HOUSE, 1999).

Do ponto de vista do provedor do servigo, 0 modelo apresentado é potencialmente superior
ao de venda, pois fomenta as rela¢cbes douradoras com o usuario instigando desse modo 0s ajustes
no servigo correspondentes as exigéncias do consumidor. Novamente, 0 acesso a informacdo e ao
feedback do usuério, obtido facilmente através de plataformas digitais, é decisivo no acerto das

melhorias do servico.

O beneficio ambiental desse modelo de consumo merece também uma mencéo. Visto que a
capacidade ociosa do produto é reduzida, o seu uso € maximizado, diminuindo a quantidade de
produtos adquiridos e consequentemente limitando a polui¢cdo ocasionada tanto pelo processo

produtivo quanto pelo descarte.

2.2.2.2 Mercados de redistribuicéo

A irrupcdo de redes sociais eletronicas possibilitou um crescimento consideravel de
mercados de ciclo lateral?, antigamente chamados de “mercados de pulga”. Nesses modelos, as
trocas ocorrem entre os consumidores, enquanto a atuagcéo das empresas limita-se ao fornecimento
de uma plataforma digital. A moeda utilizada nas transagcdes adota formas variaveis: desde o
dinheiro vernaculo (eBay, MercadoL.ivre), passando por sistemas de pontos (Barterquest), até trocas
livres por outros objetos, cujo valor é definido subjetivamente pelos préprios usuarios (Freecycle).
Os produtos mais bem sucedidos nos mercados de redistribuicdo s&o, na maioria, objetos de
consumo que realizam “desejos de curto-prazo” ou perdem sua atratividade apos o uso, como livros,
filmes ou video games. Embora esse sistema baseie-se na propriedade e ndo no acesso, ele promove
a assim chamada “propriedade temporaria”, preferida por muitos consumidores no caso de produtos
“que queremos ter, mas ndo manter” (NISSANOFF apud BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 2430).

2 Termo usado por Solomon (2006, p. 250).
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Os mercados de redistribuicdo possibilitam um descarte confortavel e vantajoso dos
produtos ndo mais queridos e a aquisicdo de baixo custo, possivelmente temporaria, de novos
produtos. J& que a transacdo € completada atraves da internet e as partes ndo se conhecem, a
confianca entre desconhecidos é um dos elementos imprescindiveis nesse modelo. O que poderia
tornar-se um empecilno na proliferacdo de mercados de redistribuicdo online incentivou as
plataformas a criarem os sistemas de avaliacdo dos participantes do mercado. Como resultado, as

plataformas passaram a ser transparentes e autorreguladoras.

E inegavel que os mercados de redistribuicio “desafiam a relacdo tradicional entre o
produtor, o0 varejista e 0 consumidor e interrompem as doutrinas de ‘comprar mais’ e ‘comprar 0S
produtos novos’”. (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 1326, grifo do autor).

2.2.2.3 Os estilos de vida colaborativos

Esse modelo de consumo colaborativo parece ser o0 mais exigente em termos de engajamento
e a confianca entre os desconhecidos envolvidos na “transacdo”. Os estilos de vida podem ser
compartilhados quando as pessoas com os interesses semelhantes dispGe-se a trocar ou compartilhar
ativos ndo tangiveis, tais como tempo, espaco, habilidades ou dinheiro. Os exemplos de estilos de

vida compartilhados englobam formas variadas apresentadas e descritas brevemente na Tabela 2.



Tabela 2. Exemplos de estilos de vida compartilhados.

Modelo Breve descricéo Exemplos
Co-working Espacos e equipamentos de escritério sdo compartilhados | Hub Culture
pelos profissionais livres, dividindo os custos de aluguel e | The Hub

de manutencdo, compartilhando recursos intelectuais.

Aldeia de Coworking

Empréstimos

Os consumidores emprestam dinheiro aos outros
consumidores sem intermediacdo de bancos, com taxas de
juros e de administracdo inferiores aos de sistema
bancario.

Zopa

Moedas

sociais/

Bancos de tempo

Troca de servigos ou de produtos utilizando um sistema
de pontos ou contagem de tempo como moeda. Para
exemplificar: uma pessoa ensina outra a dancar e em troca
disso recebe servicos domésticos dessa mesma pessoa ou
de um outro participante do modelo. As partes do modelo
estabelecem o valor do servico pelo tempo de sua
prestacdo ou aplicando um sistema de pontos de uma
maneira subjetiva.

Trade School
Ecomodo
Skillshare

Sistemas para bairros:

NeighborGoods
Share Some Sugar
Street Bank

Crowdfunding

Consumidores investem de uma maneira cooperativa em

Kickstarter

um projeto apresentado por um outro | Catarse
consumidor/empreendedor buscando investimento.
Comunidade de | Consumidores disponibilizam espagos (sofa, cama, | Couch Surfing
viagens quarto) dentro de suas préprias casas para turistas. Airbnb
Compartilhamento | Compartilhamento de jardins, armazéns, estacionamentos, | Landshare

de espacos

dividindo os custos de aluguel e de manutencéo. No caso
de jardins, esse modelo junta os proprietarios de terra com
0s entusiastas de jardinagem que compartilham os frutos
da terra em questdo.

Fonte: Elaborado pelo autor.

Neste sistema de consumo colaborativo o produto fisico, que era o centro de ambos 0s
sistemas descritos acima, € substituido pela relacdo humana. Ao contrario de sistemas de servicos
de produto e de mercados de redistribuicao, o relacionamento entre as partes compartilhando estilos
de vida tem que se deslocar do ambiente online para offline. A excecdo seria o sistema de
empréstimos peer-to-peer que ndo exige contato fisico entre os participantes, embora requeira 0s
niveis de confianca muito elevados. Nos modelos aqui apresentados a atuacdo de empresas €

prescindivel e limita-se a mero fornecimento da plataforma facilitadora de compartilhamento.

Visto que o contato fisico com outros individuos € um principio constitutivo do modelo de
compartilhamento de estilos de vida, supde-se que o interesse em se relacionar dentro de uma
comunidade seria a motivagdo-chave para aderir a0 modelo. Citando testemunho de um dos

credores do sistema Zopa: “Sinto que fago parte de algo maior que parece desencadear o sentido de
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pertencer a algo. Esse sentimento traz orgulho e paixdo”. (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 2653).
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O fato de que aparentemente sermos capazes de criar vinculos com os desconhecidos através de
compartilhamento de estilo de vida, foi nomeado de “forca de lacos fracos”. Na otica do socidlogo
Mark Granovetter “as relagcdes sociais entre as pessoas que ndo se conhecem podem incentivar o
bem-estar de individuos.” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 2831).

No entanto, ndo ha consenso quanto a avaliacdo da forca de comunidades criadas em volta

ao consumo. Segundo Bauman, essas séo:

comunidades fantasmas, comunidades ad hoc, carnavalescas — 0s tipos de comunidades as
quais alguém acha que esta se juntando simplesmente por se encontrar onde outros se
encontram, ou por portar distintivos ou outros simbolos de intencfes, estilo ou gosto
comuns; e comunidades com prazos fixos [...], das quais se ‘debanda’ quando o grupo se
dispersa, embora sendo livre para sair antes disso [...]. (BAUMAN, 2008, p. 143, grifo do
autor).

3 criada através de modelos de consumo

Dito isso, existe uma carga de “capital social
colaborativo que parece ser especialmente alta quando as necessidades compartilhadas ndo sdo
relacionadas com os produtos, mas com as habilidades, tempo e espaco. E por tal razdo que os
entusiastas de consumo colaborativo acreditam que o modelo de estilos de vida compartilhados é
um incentivo para substituir uma parte de nosso hiperindividualismo por certa quantidade de

comunitarismo baseado nas regras de boa vizinhanga. (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 2871).

Independente da funcdo social dos modelos de consumo aqui apresentados, € indubitavel
que todos eles incorporam elementos de colaboracdo e de compartilhamento e promovem
reutilizacdo de objetos e redugdo de desperdicio. Botsman e Rogers (2011, p. 1264) mencionam as
opinides de antropdlogos segundo as quais 0 mutualismo e reciprocidade, bases para cooperacéo,
estariam impregnados no comportamento humano e seriam o0 nucleo da nossa existéncia. Lisa
Gansky (2010, p. 989) também argumenta a legitimidade de novos modelos de negdcios pelo fato
de serem naturais, ja que “em sistemas naturais, as sobras nunca séo desperdicadas. Na natureza, ‘as
sobras’ de um sistema alimentam outro”. O mesmo principio de reaproveitamento esta enredado em

todos 0s modelos de consumo colaborativo.

* Capital social & um termo popularizado por Robert Putnam e definindo como “confianca, normas e redes que podem
melhorar a eficiéncia da sociedade facilitando as a¢es coordenadas” (PUTMAN apud BOTSMAN; ROGERS, 2011,
p. 897).
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Os préximos anos revelardo se a seguinte previsdo se cumprird, ndo sé nos mercados
angléfonos :

O consumo colaborativo se baseia em instintos comportamentais naturais relacionados com
compartilhamento e troca que, embora sejam inatos para nos, foram reprimidos pelo
hiperconsumismo. Por isso, o consumo colaborativo tem o potencial de crescer
notavelmente rapido. (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 3292).
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3 METODOLOGIA

Como foi frisado na apresentacéo, o objetivo deste trabalho é a identificacdo da percepcéao

do consumidor brasileiro para os diferentes tipos de consumo colaborativo.

A fim de alcancé-lo, realizou-se primeiramente uma pesquisa bibliografica de obras
concernentes aos atuais fendmenos mercadoldgicos e sociais, em particular a proliferacdo de
modelos de consumo colaborativo, observada em distintos mercados desde a virada do seculo XXI.
Em um segundo momento, conduziu-se uma pesquisa quantitativa de campo com vistas a
averiguacdo dos niveis de aceitacdo e de inclinacdo dos consumidores brasileiros as especificas
formas de consumo colaborativo. Este problema de pesquisa foi analisado sob o prisma das
caracteristicas de cada um dos tipos de consumo colaborativo, identificadas durante a pesquisa
bibliografica. Adicionalmente, procurou-se determinar a aceitacdo dos modelos de consumo
colaborativo em funcdo de cinco aspectos reconhecidos como influenciadores hipotéticos de

atitudes de individuos, a saber:

e modelos de consumo baseados em propriedade em oposi¢do aos modelos baseados
em acesso;

e 0 papel assumido pelo individuo: o comprador/usuario em oposicdo ao
vendedor/provedor;

e ainfluéncia da internet como a ferramenta intermediaria na transacao;

e ainteracdo consumidor-empresa em 0posi¢do a interacdo peer-to-peer;

e transacOes ocorrentes na base de pagamento em dinheiro em oposicao as transacoes

ndo financeiras ou baseadas em troca.

Adotou-se a concepcdo de pesquisa descritiva que “tem por objetivo levantar opinides,
atitudes e crencas de uma populacdo” (GIL, 1999, p. 44). Um questionario estruturado,
autoaplicavel, contendo perguntas de alternativa fixa foi escolhido como o método de levantamento.
As trinta e duas questdes do questionario valeram-se da escala Likert que, conforme Malhotra
(2008, p. 266), “é uma escala amplamente utilizada que exige que os entrevistados indiqguem um
grau de concordancia ou discordancia com cada uma de uma série de afirmacdes”. A mesma fonte
descreve a escala como “uma escala balanceada de comparacdo com um numero impar de
categorias e uma posi¢do neutra” (2008, p. 270). No questionario aplicou-se sete categorias na
escala, atribuindo-lhes tanto descri¢bes verbais como numéricas a fim de reduzir possiveis

ambiguidades da escala: 1 sendo “discordo muito” e 7 — “concordo muito”. Em todas as questdes,
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com excecdo das perguntas nimero 4, 9, 16 e 21, um maior nivel de concordancia indicava uma
maior aceitacdo para uma das caracteristicas ou um dos tipos do consumo colaborativo. No caso de
quatro perguntas excepcionais, essa relacdo foi invertida. Na elaboracdo de perguntas evitou-se
propositalmente o uso de conceitos como consumo colaborativo, car sharing ou semelhantes,

optando pela descricio detalhada da situacio ou tipo de modelo de consumo. (APENDICE A)

A coleta de dados ocorreu atraves da aplicacdo do questionério entre alunos de poés-
graduacdo lato sensu na Universidade Federal do Parana na sala de aula nos dias 21 e 25 de agosto

2012. A amostra, resultado da amostragem por acessibilidade, contou 203 entrevistados.

Terminada a coleta de dados, seguiram-se as proximas fases da pesquisa: a codificagdo, a
transcricdo e a depuracdo dos dados. Aos dados demogréaficos e socioecondémicos foram atribuidos
numeros, destarte permitindo a analise estatistica de dados. As respostas do questionario foram
transformadas em dados métricos, sendo que nas questdes mencionadas acima como invertidas, 0s
dados métricos foram aplicados de tal forma que ao valor 1 atribuia-se 7 pontos, ao valor 2 — 6
pontos, ao valor 3 — 5 pontos e assim por diante. Na fase de depuracdo dos dados foram excluidos
questionarios com quatro ou mais respostas faltantes, visto que “o tratamento de respostas faltantes
suscita problemas, especialmente se a proporcdo de tais respostas for superior a 10%”
(MALHOTRA, 2008, p. 413), resultando em diminui¢do da amostra de 203 para 199 individuos.
No processo de analise de dados, o problema das respostas faltantes foi remediado através da
técnica de supressdo aos pares, na qual “o pesquisador utiliza apenas 0s casos ou respondentes com
respostas completas para cada calculo.” (MALHOTRA, 2008, p. 414).

Com o intuito de responder o problema da presente pesquisa as seguintes estatisticas e testes
estatisticos foram escolhidos para serem executados durante a analise de dados, realizada com o0s
recursos do programa Excel: média, desvio-padrdo, testes t, Anova e correlacdo produto-momento.
Essas estatisticas sdo indicadas para escalas intervalares, como escala Likert, na aplicacdo de
medida de atitudes (AAKER; KUMAR; DAY, 2004, p. 290; MALHOTRA, 2008, p. 245). O nivel
de significancia aplicado para os testes de hipotese foi de 5%. A interpretacdo do nivel de
coeficiente de correlacéo foi adota a partir da indicacdo de Gil (1999, p. 179)*. Todos os calculos

que serviram de base para a analise e a discussdo de resultados estdo disponiveis no Apéndice C.

* A interpretacdo do valor do coeficiente da correlacdo segundo Gil: 0,1 — 0,29: correlacio baixa; 0,3 — 0,49: correlacéo
moderada; 0,5 — 0,69: correlacdo substancial; 0,7 — 0,99: correlacdo muito forte; 1: correlacdo perfeita (1999, p. 179).
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4 ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

4.1 Descricdo da Amostra

A amostra aqui analisada consistiu de 199 alunos de cursos de pds-graduacédo lato sensu da
Universidade Federal do Parand em Curitiba, 0 que delineia as caracteristicas de formacéo e
geograficas do grupo que apresentou uma distribuicdo quase simétrica por sexo (51% de homens).
Outras caracteristicas demogréaficas e socioeconémicas do grupo que hipoteticamente poderiam
influenciar a disposicao para adotar os modelos de consumo colaborativo, como idade, nimero de

pessoas em domicilio e renda familiar mensal, estdo apresentadas nos Figuras 1 - 3 no Apéndice B.

4.2 Nivel de Aceitacdo do Consumo Colaborativo e Seus Tipos Especificos

Os dados métricos foram atribuidos aos niveis de concordancia com as afirmagdes do
guestionario de maneira que quanto maior a soma ou a média de todas as respostas maior o nivel de
aceitacdo dos conceitos de consumo colaborativo. Lembremos que a escala utilizada consistia de 7
categorias, que apos a analise de dados podem ser interpretados da seguinte forma: 1 indica um
nivel muito baixo de disposicdo para aderir ao consumo colaborativo, 7 — um nivel muito alto de

“colaborativismo” e 4 — um nivel neutro.

A média de todas as questdes na amostra € de 4,06 com o desvio-padréo de 0,8 o que aponta
0 indice de “colaborativismo” muito proximo ao neutro com uma heterogeneidade relativamente
baixa no grupo pesquisado. Esta média ndo difere de um modo estatisticamente significativo
dependendo das caracteristicas demograficas ou socioeconémicas dos individuos. Essa neutralidade
pode ser interpretada de uma maneira bifida, indicando um desinteresse ou uma incerteza dos

entrevistados quanto as formas de consumo pouco difundidas no mercado de sua referéncia.

Todas as afirmacBes do questionario referiam-se a um dos modelos de consumo
colaborativo. O calculo das médias das respostas analisadas em trés grupos, cada um contendo as
questdes relacionadas a um modelo de consumo colaborativo, revelou divergéncias significativas
em inclinagbes para diferentes tipos de consumo. (APENDICE B, FIGURA 4).
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O modelo de mercados de redistribuicdo é o Unico cuja nota média esta acima do nivel
neutro de 4 pontos (4,59), enquanto o de estilos de vida colaborativos foi considerado menos

aceitavel dos trés tipos, com a média de 3,28.

Teste de correlagdo e teste de hipdtese indicaram que existe uma correlacdo baixa entre a
aceitacdo tanto para os sistemas de servi¢cos de produtos (os SSP) como para 0s mercados de
redistribuicdo e o sexo do respondente. As mulheres mostraram-se mais dispostas a adotar esses
modelos de consumo. A presenca de vestuario como um dos principais objetos de transacfes nestes
modelos, bem como nas perguntas do questionario, pode ser subjacente a esse resultado. A
influéncia do tipo de produto para o nivel de aceitacdo de um dado modelo sera discutido no ponto

4.5. dessa analise.

O teste Anova confirmou a insignificancia da idade, do nivel de renda ou do numero de
pessoas residindo no mesmo domicilio em relagcdo & aceitacdo de qualquer dos tipos de consumo
analisados. A independéncia da preferéncia para o consumo colaborativo de situagdo econémica do
individuo pode indicar que o fundamento das atitudes em questdo esta muito além da praticidade ou
da economia — possiveis vantagens dos modelos de consumo colaborativo. A inclinacdo para aceitar
estes modelos parece alicercar-se em fatores culturais e sociais, cujo aprofundamento exigiria
realizacdo de uma pesquisa qualitativa (SCHIFFMAN; KANUK, 2009).

4.3 Modelos de Consumo Baseados em Propriedade em Oposicdo aos Modelos Baseados

em Acesso

Uma das principais caracteristicas do consumo colaborativo e, de acordo com Jeremy
Rifikin, do presente cenério socioecondmico € a transformacéo do cerne dos modelos de consumo
que resultou em substituicdo da propriedade pelo acesso (ver cap. 2.1.1 e 2.2.1). Entretanto, alguns
dos tipos de consumo colaborativo ndo se baseiam em acesso, mas na assim denominada
“propriedade temporaria”, o que sucede principalmente no caso de mercados de redistribuicao (ver
cap. 2.2.2.2).

A anélise de dados sob o prisma dessa dualidade, acesso contra propriedade, confirmou a
preferéncia pelos modelos fundamentados em propriedade, com a nota média de 4,18, comparada
com a média de 3,68 dos modelos que oferecem acesso as coisas. O “possuir”, que integra a
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independéncia do proprietério, mas também o peso da responsabilidade e diversos custos
relacionados com a compra e manutencdo do objeto possuido, aparentemente é considerado mais

atraente do que “ter acesso”.

O resultado do calculo de média de inclinacdo para a opgdo de alugar objetos de uma
empresa em vez de compra-los dependendo do tipo de produto, esta ilustrado na Figura 5 no

Apéndice B.

N&o existe uma diferenca estatisticamente significativa nesse aspecto para os objetos téo
diferentes como carros (objetos caros de uso frequente), roupas de grife e ferramentas (objetos caros
de uso raro) ou livros. No caso desses produtos, ha uma ligeira inclinagdo para compra-los novos
em oposicao a alugar ou empresta-los de uma empresa. E notavel a diferenca significativa entre a
disposicao para adotar os modelos baseados no acesso no caso de livros e de filmes (notas 3,92 e
5,58 respectivamente), ainda que ambos correspondam ao grupo de objetos que realizam “desejos
de curto-prazo” (ver cap. 2.2.2.2). Essa diferenga pode ser atribuida tanto para a distin¢do de tipo de
conteudos oferecidos por esses objetos, como para as caracteristicas de midias. O livro fisico
carrega consigo vestigios de uso passado de uma maneira claramente perceptivel, o que pode torna-

lo um objeto de uso pessoal.

As roupas infantis, embora sejam objetos relativamente caros e de uso temporério,
raramente foram consideradas adequadas para 0 modelo de sistemas de servicos de produtos. Nesse
caso, 0 possivel motivo da rejeicdo do consumo colaborativo seria ndo apenas 0s rastros de uso
anterior do objeto, como também a obrigacdo arraigada na cultura do tomador de decisdo de compra

perante o0 usuario do produto.

Identificou-se uma correlacdo baixa negativa entre a renda mensal familiar e a disposi¢édo
para emprestar livros. Mulheres tém mais inten¢do do que homens de adotar os modelos de SSP no

caso de roupas de grife, livros e filmes.

4.4 O Papel Assumido pelo Individuo: o Comprador/Usuério em Oposi¢do ao

Vendedor/Provedor

Todos os trés tipos de modelos de consumo colaborativo descritos nesse trabalho

possibilitam que os consumidores assumam o papel de provedores de servico ou de vendedores,
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adicionalmente as funcGes tradicionais de usuério ou de comprador. Nesta pesquisa buscou-se
identificar possiveis diferencas entre as preferéncias dos consumidores de se posicionar do lado da
demanda (usuario/comprador) ou da oferta (provedor/vendedor) dentro dos modelos de consumo
colaborativo.® (APENDICE B, FIGURA 6).

No caso de SSP e de estilos de vida colaborativos, os pesquisados tendem a preferir poder
alugar um carro de outra pessoa ou aproveitar acomodacgdo na casa de um desconhecido do que
oferecer esses servigos a outras pessoas. A interpretacdo desses dados pode levar a conclusao que os
individuos sentem apego a sua propriedade, porém simultaneamente tém uma leve inclinacdo a
usufruir de acesso a propriedade de outrem. E forcoso observar que os valores de médias, tanto para
0s SSP como para os estilos de vida, estdo abaixo de quatro pontos (nivel neutro), indicando,

portanto, uma baixa aceitagdo desses modelos de consumo.

Os dados quanto aos mercados de redistribuigdo inculcam uma situacdo inversa, onde a
inclinacdo para vender objetos usados é significativamente maior do que a disposicéo para compra-
los. A possibilidade ofertada pelos mercados de redistribuicdo aos consumidores de por a venda
seus pertences ja utilizados, torna esse modelo uma ferramenta ideal para realizacdo da necessidade

de descarte, descrita no cap. 2.1.2 desse trabalho.

4.5 A Influéncia da Internet como a Ferramenta Intermediaria na Transacgéo

A disposicdo para participar de mercados de distribui¢cdo, 0 modelo mais aceito segundo a
pesquisa, estd acoplada ao tipo de produto e ao formato de ponto de venda: fisico ou virtual.
(APENDICE B, FIGURA 7).

Entre os dados obtidos destaca-se precipuamente uma diferenca consideravel entre a
inclinacdo para a venda (5,6) e para a compra (3,5) de mdveis e produtos domésticos. Vale salientar
gue entre os objetos mencionados no questionario nas perguntas em questdo, esses sao 0s produtos
mais incOmodos no momento de descarte. Os mercados de redistribuicdo parecem proporcionar

uma solucédo confortavel de se desfazer dos moveis ndo mais queridos.

> Somente as perguntas relativas aos modelos peer-to-peer foram incluidas nessa analise, pois s6 neles existe a
possibilidade de o consumidor tornar-se provedor ou vendedor.
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A internet é considerada uma grande aliada do consumo colaborativo e, consequentemente,
de mercados de redistribuicdo. No entanto, a pesquisa revelou a preferéncia pelo ponto de venda
fisico em comparacdo a internet, tanto para compra, como para venda de todos os produtos
incluidos na pesquisa. Compreende-se entdo que o meio digital, segundo os pesquisados, possa ndo
oferecer os niveis de confianca necessarios para conclusdo de uma transacdo de compra e venda de
objetos usados, impossibilitando a averiguacdo da qualidade do produto ou da credibilidade das

partes.

Percebeu-se uma correlacdo baixa negativa entre o nimero de pessoas habitando o mesmo
domicilio e a disposicao para vender seus mdveis usados a uma loja fisica. Esta tendéncia pode ser
atribuida a possivelmente maior frequéncia de mudanca de domicilio entre as pessoas solteiras ou

vivendo em familias pequenas.

A andlise de correlacdo revelou também a maior propensdo de mulheres a participarem de
comércio de roupas usadas em pontos de venda fisicos e a venderem seus livros as lojas que
comercializam livros usados. A renda mensal familiar estd levemente acoplada (correlacéo
negativa) com a inclinagdo tanto de comprar roupas usadas em uma loja, como de vender seu livros

usados.

4.6 A Interacdo Consumidor-Empresa em Oposicdo a Interacdo Peer-To-Peer (P2P)

Entre as causas de difusdo de modelos de consumo colaborativo enumeradas no capitulo
2.2.1 estdo a maior possibilidade de relacionamento direto entre os consumidores, acarretada pela
Internet 2.0, e a drastica queda do nivel de confianca dos consumidores para as empresas,
ocasionada pela crise mundial de 2009. Dito isso, os modelos de consumo colaborativo ndo
excluem inteiramente as relagbes consumidor—empresa, que continuam presentes, sobretudo nos

SSP e nos mercados de redistribuicéo.

Em contraste com o entusiasmo quanto as relacBes p2p, expressado pelos autores que
comentam as formas de consumo colaborativo (ver cap. 2.2.1), a presente pesquisa apontou a
preferéncia pelos modelos que consistem na relacdo com uma empresa em 0posi¢ao a um contato
com um outro consumidor. (APENDICE B, FIGURA 8). O fato de que o0s pesquisados expressaram

em media maior disposi¢do para vender seus vestuarios a uma loja do que a uma pessoa conhecida
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ou desconhecida na internet®, pode se imputar a um possivel sentimento de vergonha, pois a

transacdo indicaria dificuldades financeiras do vendedor.

As preferéncias no caso de um produto de uso raro, a furadeira, ndo diferem em um nivel
estatisticamente significante. Conclui-se entdo que os individuos ndo consideram a isencdo de
pagamento no caso de empréstimo de um vizinho uma vantagem perante a opcdo de alugar o
equipamento de uma empresa. O baixo nivel de confianca na qualidade do produto emprestado pelo
vizinho pode subjazer a essa atitude.

4.7 Transacdes Ocorrentes na Base de Pagamento em Dinheiro em Oposicdo as Transacdes

Nao Financeiras ou Baseadas em Troca

Cada um dos trés tipos de consumo colaborativo delineados nesse artigo prevé as transacoes
baseadas no pagamento em dinheiro, assim como as operac¢6es que prescindem desse meio de troca
de bens. O consumo colaborativo retomou o escambo, que acompanhara o desenvolvimento de
comércio em suas fases iniciais, possibilitando a troca de objetos fisicos, de servigos ou de valores
intangiveis, como por exemplo contato com pessoas interessantes. O questionario aplicado na
presente pesquisa continha afirmacgdes, cujo intuito foi a verificacdo de atitudes quanto as formas de

operagOes nao financeiras em comparacao as transa¢es em dinheiro.

4.7.1 Troca de objetos fisicos

A troca de objetos fisicos, conforme os resultados da pesquisa, foi considerada menos
atraente do que a operagdo de compra ou venda. Os objetos que realizam os “desejos de curto-
prazo”, como CDs ou DVDs, parecem ser mais adequados ao escambo. Contudo, o indice de
inclinacdo para sua troca continua mais baixo do que a disposi¢do para a compra e venda de livros,
produtos com uma funcdo parecida, ainda que mais propensos a mostrarem 0s indicios de uso

passado.

® A pergunta relativa a venda de roupa a uma pessoa conhecida e a pergunta relativa a venda de roupa na internet
obtiveram resultados que ndo diferem entre si de uma maneira estatisticamente significativa.
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As mulheres se mostraram mais predispostas para adotar o modelo de troca de roupas
(correlacdo baixa), que novamente pode ser fundamentado pelo tipo de produto, socialmente

considerado de maior importancia para as representantes do sexo feminino.

4.7.2. Troca de servicos

Os pesquisados permaneceram indiferentes a possibilidade de troca de servicos como uma
alternativa & compra de um servico, um exemplo de modelo de moedas sociais, descrito brevemente
na tabela 2 no cap. 2.2.2.3. A média das respostas (4,3), assim como 0 modo e a mediana (4),
indicam uma falta de interesse ou uma dificuldade em imaginar o funcionamento de um sistema de

banco de tempo, que exige um alto nivel de engajamento dos seus participantes.

4.7.3. Pagamento por servico ou servigo gratuito

Os servigos dentro de “comunidades de viagens”, que consistem em receber em sua casa ou
em se hospedar na casa de um membro da comunidade durante uma viagem, podem incluir um
pagamento (Airbnb) ou ser gratuitos (CouchSurfing). A presente pesquisa buscou averiguar se a
incorporacdo de uma transacdo financeira influenciava o indice de aceitacdo para essa forma de
modelo de estilos de vida colaborativos. (APENDICE B, FIGURA 10).

N&o ha diferenga estatisticamente significativa entre a tendéncia a vir a ser anfitrido que
oferece espacgo gratuitamente ou que exige um pagamento. Ambas as op¢des demonstram indices
baixos de aceitacdo, 0 que pode se atribuir ao alto nivel de confianca imprescindivel nesse modelo.
Em contrapartida, os consumidores pesquisados se revelaram mais dispostos para usufruir da
hospitalidade de uma pessoa conhecida na internet, sobretudo se a hospedagem for oferecida
gratuitamente. Enquanto o elemento financeiro ndo era capaz de compensar os riscos de hospedar

uma pessoa no seu domicilio, ele se mostrou um fator decisivo na posi¢cdo de hospedado.

Compreende-se entdo que os individuos pesquisados preferem comprar ou vender objetos

fisicos em vez de troca-los, garantindo destarte a seguranca da transacdo e adequabilidade dos
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valores envolvidos. Porém, enfrentando uma escolha entre pagar por um servigo, 0 que poderia
salvaguardar sua qualidade, ou desfrutar dele de maneira gratuita, o desejo de aproveitar a
oportunidade parece ganhar proeminéncia. Dito isso, em situagdes que requerem altos niveis de

confianga a um desconhecido, o aspecto financeiro perde sua influéncia nas decisdes do individuo.

A tendéncia de participar do modelo de “comunidades de viagem” de forma gratuita, tanto
da posicdo de demanda como de oferta, é acoplada levemente com a idade do individuo, a saber:

quanto menor a idade maior a disposicao a adotar essa forma de consumo.

4.8 Correlacdes entre os Modelos de Consumo Colaborativo

Foram identificadas correlacfes positivas entre as disposi¢des para engajamento em todos 0s
tipos de consumo colaborativo. Em outras palavras, uma forte inclinagéo para aceitar um dos tipos
de consumo colaborativo ou para assumir um dos papeis nas transacdes em questdo é acompanhada
pela tendéncia de adotar outros modelos colaborativos. Existe uma correlacdo substancial entre a
disposicdo para participar de sistemas de servi¢os de produtos e para atuar nos mercados de
redistribuicdo. Dentro dos mercados de redistribuicéo a intencao de se tornar comprador e vendedor
estdo substancialmente acopladas. Ademais, uma vez tomada a decisdo de vender seus vestuarios
usados ou de comprar mdveis usados, as pessoas tendem a aceitar os diversos meios de conclusao

de transacdo, a saber: ponto de venda fisico, internet ou amigos.

Nas “comunidades de viagem” h& uma correlacdo substancial entre a propensdo de ser
anfitrido e de procurar uma hospedagem paga dentro do sistema. ldentificou-se também uma
correlagdo muito forte (0,8) entre a inclinacdo para oferecer hospedagem paga e gratuita, o que foi
discutido acima como exemplo de operagdo com alta exigéncia de confianga, onde o risco ndo €

compensavel pelos ganhos financeiros.

Em suma, as correlagbes positivas entre os tipos de consumo colaborativo inculcam a
existéncia de tendéncias coerentes quanto as atitudes de individuos pré ou contra indicios de
consumo colaborativo. E provavel que ao adotar um dos papeis na “matriz” colaborativa, 0
consumidor torne-se mais suscetivel a aceitar outras formas, na larga gama de opc¢des de consumo

colaborativo.
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5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

O principal objetivo do presente trabalho foi a identificacdo do nivel de aceitagdo do
consumidor brasileiro para os diferentes tipos de consumo colaborativo. A classificacdo da miriade
de formatos de consumo colaborativo, em trés tipos fundamentais, e a realizacdo da pesquisa de
campo, executada a partir da pesquisa bibliogréfica, permitiu a observacdo de tendéncias de atitudes
em face aos modelos de consumo pesquisados.

O consumidor brasileiro, representado aqui pela amostra consistente de alunos de pds-
graduacdo da Universidade Federal do Parana’, demonstra maior preferéncia pelos modelos de
consumo colaborativo que lhe possibilitem um descarte simples e economicamente vantajoso de
seus pertences usados. Os mercados de redistribuicdo sdo considerados relativamente atraentes
também no momento de compra, embora os produtos usados a serem adquiridos diferem daqueles
postos a venda com maior preferéncia. 1sso porque os indicios de uso anterior visiveis no objeto
adquirido parecem aumentar substancialmente o nivel de rejeicdo ao produto. Esse fato pode ser
subjacente a baixos niveis de aceitacdo ao escambo que, por definigdo, se resume a troca de objetos

usados, semelhantes de alguma forma.

Surpreendentemente, a pesquisa revelou que a presenca da internet como ferramenta
intermedidria das transacGes ocorrentes nos mercados de redistribuicdo diminui a disposicdo dos
consumidores para participar do modelo. Essa informagdo pode ser coadunada com outra
descoberta da pesquisa, a saber: a maior inclinagdo de adotar os modelos baseados em relagdo
consumidor-empresa em oposicdo as relacdes peer-to-peer. Os consumidores parecem depositar
uma confianga maior em empresas do que em consumidores iguais a eles. A internet, cuja grande
vantagem seria justamente a oportunidade de contato direto entre as pessoas fisicas, mostra-se dessa
perspectiva menos atraente, pois as transagcdes nos mercados de redistribuicdo online alicercam-se

na confianga mutua entre as pessoas participantes do modelo.

A forca do valor de propriedade para os pesquisados e 0 apego considerdvel aos seus
pertences também foram identificados em resultado da pesquisa. As opc¢des de compartilhamento de
seus bens com outros foram enfrentadas com altos niveis de rejei¢ao, isso independente de possiveis
recompensas financeiras. Porém, as atitudes quanto a propriedade do individuo e de outrem ndo séo
simétricas. A disposi¢do para usufruir de acesso aos bens de outras pessoas é significativamente

maior de que a disposicao para prover o acesso de outrem aos seus bens. A intencédo de participar do

’ A amostra ndo é representativa estatisticamente para a populacéo de consumidores brasileiros.
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modelo de compartilhamento do lado da demanda cresce ainda mais se for ofertado gratuitamente, o
que é possivelmente um reflexo de um desejo de aproveitar as oportunidades — um anseio

considerado natural na economia de mercado.

Diante os fatos aqui expostos € possivel arriscar uma hipdtese de que os modelos hibridos de
negocios, conciliando caracteristicas escolhidas de modelos colaborativos e tradicionais, poderiam
encontrar no mercado brasileiro niveis consideraveis de aceitagdo. Por exemplo, respondendo a alta
necessidade de descarte de mdveis usados, uma empresa poderia comprar esses objetos dos
consumidores, aplicando 0 modelo de mercado de redistribuicdo. Todavia, antes de ser revendido, 0
mobiliario passaria por uma serie de reformas que possibilitariam o posicionamento do negécio
como venda de moveis antigos “estilo arte” em vez de seguir na posicdo de mercado de

redistribuicéo de objetos usados.

Em suma, o consumidor brasileiro parece resistir mais aos modelos colaborativos de
consumo em comparacdo ao que ocorre nos mercados anglofonos e de alguns paises da Europa
Ocidental. Este trabalho nédo objetivou a identificacdo dos motivos por tras dessas atitudes, visto que
isso poderia ser alcancado somente atraves de uma aprofundada pesquisa qualitativa de campo.
Porém, vale ressaltar, que esta pesquisa, onde se descreveram as atitudes existentes quanto aos tipos
e caracteristicas de consumo colaborativo, pode constituir uma base importante para a averiguagdo
de causas e de fatores influenciadores de percepcdo do consumo colaborativo entre consumidores

brasileiros.
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APENDICE A - Questionario

Oldg!

Meu nome é Alicja Ferreira. O presente questiondrio faz parte do meu trabalho de conclusdo do curso MBA
de Marketing da UFPR. Sua contribuicdo serd muito importante e bem vinda, pois me auxiliard na
realizagdo da minha pesquisa. Por favor, responda as questbes abaixo. NGo é necessdrio se identificar.

Dados pessoais Numero de pessoas no domicilio Renda familiar mensal:
Sexo: __ feminino 1 2 3 4 5oumais ___até 1600 reais
___masculino _1601-2400 reais
Idade: 16 -24 2401 -4000 reais
_25-34 __ 4001 -5600 reais
_35-44 __ 5601 -38000 reais
_45-59 __ 8001 —10400 reais
__60 ou mais ___mais que 10400 reais

Questionario: indique o nivel em que vocé concorda ou discorda com as frases abaixo; sendo 1: discordo
muito e 7: concordo muito.

1. Eualugaria ocasionalmente meu carro a outras pessoas que eu ndo conhecesse pessoalmente.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo

Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

Discordo muito

2. Trocar minhas roupas usadas por roupas usadas de uma outra pessoa (desconhecida) é uma boa ideia.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo

Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

Discordo muito

3. Venderia meus moveis e objetos de casa para uma loja de mdveis usados.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo muito Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

4. Eundo emprestaria dinheiro de uma pessoa desconhecida através de um site na Internet (mantido por uma
empresa), com juros menores e sem intermedia¢do de um banco.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo

Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

Discordo muito

5. Poder usar um servi¢o de autoatendimento oferecido por uma empresa que possibilite alugar carros
disponiveis em garagens dentro da cidade é mais vantajoso do que comprar um carro préprio.

1 2 3 4 5 6 7
. . Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo .
Discordo muito Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

6. Prefiro emprestar uma furadeira (por exemplo, de um vizinho) do que comprar uma.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo

Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

Discordo muito



7. Compraria roupas usadas em um breché (uma loja que comercializa roupas usadas).

1

Discordo muito

2
Discordo
moderadamente

3
Discordo um
pouco

4

Nem discordo,
nem concordo

5
Concordo um
pouco

6
Concordo
moderadamente
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7

Concordo muito

8. Em vez de pagar por um servico para uma pessoa eu preferiria prestar um outro servigo para ela (por
exemplo, uma pessoa dd aula de danca e outra retribui prestando servicos domésticos durante mesma
qguantidade de tempo).

1

Discordo muito

9. Comprar roupas de grife € mais vantajoso do que aluga-las de uma empresa.

1

Discordo muito

2

Discordo
moderadamente

2

Discordo
moderadamente

3
Discordo um
pouco

3
Discordo um
pouco

4

Nem discordo,
nem concordo

4

Nem discordo,
nem concordo

5
Concordo um
pouco

5
Concordo um
pouco

6

Concordo
moderadamente

6

Concordo
moderadamente

7

Concordo muito

7

Concordo muito

10. Trocar meu computar usado por um outro produto usado de um valor semelhante oferecido por uma pessoa

em um site na Internet seria proveitoso.

1

Discordo muito

2

Discordo
moderadamente

3
Discordo um
pouco

4

Nem discordo,
nem concordo

11. Venderia minhas roupas usadas em um site na Internet.

1

Discordo muito

2

Discordo
moderadamente

3
Discordo um
pouco

4

Nem discordo,
nem concordo

5
Concordo um
pouco

5
Concordo um
pouco

6

Concordo
moderadamente

6

Concordo
moderadamente

7

Concordo muito

7

Concordo muito

12. Eu ofereceria gratuitamente um espaco dentro da minha casa (por exemplo, um quarto) para um turista que
conheci através de um site de turismo na Internet.

1

Discordo muito

13. Quando meus sapatos es

1

Discordo muito

2

Discordo
moderadamente

2

Discordo
moderadamente

3
Discordo um
pouco

3
Discordo um
pouco

4

Nem discordo,
nem concordo

tragam levo-os ao sapateiro.

4

Nem discordo,
nem concordo

5
Concordo um
pouco

5
Concordo um
pouco

6

Concordo
moderadamente

6

Concordo
moderadamente

7

Concordo muito

7

Concordo muito

14. Comprar mdveis usados e produtos domésticos usados através de um site na Internet é mais vantajoso do
gue compra-los novos.

1

Discordo muito

2

Discordo
moderadamente

3
Discordo um
pouco

4

Nem discordo,
nem concordo

5
Concordo um
pouco

6

Concordo
moderadamente

15. Venderia meus livros usados a um sebo (uma loja que comercializa livros usados).

1

Discordo muito

2

Discordo
moderadamente

3
Discordo um
pouco

4

Nem discordo,
nem concordo

5
Concordo um
pouco

6

Concordo
moderadamente

7

Concordo muito

7

Concordo muito
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16. Durante uma viagem de turismo, eu ndo ficaria na casa de uma pessoa conhecida em um site de turismo na
Internet que ofereceu um quarto na sua casa gratuitamente.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo

Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

Discordo muito

17. Alugar carro de uma outra pessoa fisica é uma alternativa interessante a compra de um carro préprio.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo

Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

Discordo muito

18. Preferiria alugar uma furadeira (de uma empresa) do que comprar uma.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo

Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

Discordo muito

19. Venderia minhas roupas usadas a um breché (uma loja que comercializa roupas usadas).

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo

Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

Discordo muito

20. Eu emprestaria dinheiro para uma pessoa desconhecida através de um site na Internet (mantido por uma
empresa), com juros menores e sem intermedia¢do de banco.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo

Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

Discordo muito

21. Prefiro comprar um livro do que pega-lo emprestado.

1 2 3 4 5 6 7

Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo

Discordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

Concordo muito

22. Comprar méveis e produtos domésticos usados em uma loja fisica é mais vantajoso do que compra-los

novos.
1 2 3 4 5 6 7
Discordo muito Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

23. Alugo filmes em vez de compra-los.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo muito Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

24. Compraria um livro usado oferecido por uma pessoa fisica através de um site na Internet.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo

Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

Discordo muito

25. Venderia minhas roupas usadas a uma pessoa conhecida.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo

Discordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

Concordo muito
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26. Eu ofereceria um espaco dentro da minha casa por um preco para um turista que conheci através de um site
de turismo na Internet.

1 2 3 4 5 6 7
. . Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo .
Discordo muito Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

27. Preferia alugar roupas infantis através de um servico de uma empresa do que compra-los.

1 2 3 4 5 6 7
Discordo muito Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

28. Eu ficaria na casa de uma pessoa conhecida através de um site na Internet que ofereceu um quarto na sua
casa por um preco significativamente inferior ao de um hotel.

1 2 3 4 5 6 7
. . Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo .
Discordo muito moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente Concordo muito

29. Poder trocar meus CDs/DVDs por CDs/DVDs de uma outra pessoa seria vantajoso.

1 2 3 4 5 6 7
. . Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo .
Discordo muito moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente Concordo muito

30. Compraria um livro em um sebo (uma loja que comercializa livros usados).

1 2 3 4 5 6 7
Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo

Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

Discordo muito

31. Comprar roupas usadas oferecidas por pessoas através de um site na Internet é uma boa ideia.

1 2 3 4 5 6 7
. . Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo .
Discordo muito Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

32. Colocaria meus moveis usados a venda em um site na Internet.

1 2 3 4 5 6 7
. . Discordo Discordo um Nem discordo, Concordo um Concordo .
Discordo muito Concordo muito
moderadamente pouco nem concordo pouco moderadamente

Muito obrigada pela sua participacao!



APENDICE B - Figuras ilustrando a analise e a interpretacéo de dados
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Figura 1 - Idade dos entrevistados.
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Figura 2 - Numero de pessoas morando no mesmo domicilio.
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Figura 3 - Renda familiar mensal em reais.

Figura 4 - Médias das respostas e desvios-padréao por tipo de
consumo colaborativo.
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Figura 5 - Niveis médios de preferéncia pelo modelo de aluguel de uma empresa como alternativa para a op¢éo de

compra, por produto.
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Figura 6 - Niveis médios de preferéncia por participar da transacdo do lado da demanda ou da oferta por tipo de

consumo colaborativo.
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Figura 7 - Niveis médios de aceitacdo aos mercados de redistribuicdo por produto, por papel na transagdo e por tipo de

Figura 8 - Niveis médios de preferéncia pelos modelos que incluem um relacionamento com uma empresa ou com uma

pessoa, por produto.
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Figura 10 - Niveis médios de preferéncia quanto a participacdo de formato de “comunidades de viagem” com ou sem

pagamento.



APENDICE C - Calculos estatisticos que serviram de base para a interpretacéo de dados

Tabela 3 — Estatistica descritiva: todas as perguntas do questionario.

Média

Erro padréo
Mediana
Modo

Desvio padrao
Variancia da amostra
Curtose
Assimetria
Intervalo
Minimo
Maximo
Soma
Contagem

4,059505187
0,056961086
4

4,40625
0,803534996
0,64566849
-0,440001439
0,04190904
3,9375
2,0625

6
807,8415323
199

Tabela 4 — Niveis de aceitacdo por tipo de consumo colaborativo.

Mercados de  Estilos de vida

SSP redistribuicdo  compartilhados

Média 3,806532663 4,590595836 3,279851639

Mediana 3,8 4,533333333 3,285714286

Modo 3,9 52 3,285714286

Desvio padrdo 0,798488179 1,053981775 1,172447584
Variancia da

amostra 0,637583371 1,110877582 1,374633336

Tabela 5 — Correlagdo entre a aceitagao aos tipos de consumo colaborativo e o sexo do individuo; correlagéo entre as
preferéncias por cada tipo de consumo colaborativo.

Mercados de  Estilos de vida
Sexo SSP redistribuicdo compartilhados
SEXo 1
SSP -0,25147 1
Mercados de
redistribuigdo -0,14812 0,58861 1
Estilos de vida
compartilhados | 0,113557 = 0,231374 0,391057 1

Tabela 6 - Teste-t: duas amostras presumindo variancias equivalentes — aceitagdo ao SSP, por sexo do consumidor.

Mulheres Homens

Média

Variancia
Observagdes
Variéncia agrupada

Hipétese da diferenca de média

gl
Stat t

4,013542 3,610891
0,543499 0,66578
96 101
0,606207
0
195
3,628114
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P(T<=t) uni-caudal
t critico uni-caudal
P(T<=t) bi-caudal
t critico bi-caudal
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0,000182
1,652705
0,000365
1,972204

|Stat t=3,63| >t critico bi-caudal =1,97 => Existe diferenca estatisticamente significativa na aceitacdo aos modelos SSP

entre homens e mulheres.

Tabela 7 - Teste-t: duas amostras presumindo variancias equivalentes — aceitacdo aos mercados de redistribuicdo, por

sexo do consumidor.

Mulheres Homens

Média

Variancia
Observagdes
Variéncia agrupada
Hipétese da diferenca de média
gl

Stat t

P(T<=t) uni-caudal
t critico uni-caudal
P(T<=t) bi-caudal

t critico bi-caudal

4,751339 4,440777

1,091688 1,092656

96 103
1,09219
0
197
2,094729
0,018737
1,652625
0,037474
1,972079

|Stat t = 2,09 | > t critico bi-caudal = 1,97 => existe uma diferenga estatisticamente significativa entre a preferéncia
pelos mercados de redistribuicdo entre homens e mulheres.

Tabela 8 — Teste-t: duas amostrar em par para médias — aceitagao aos modelos de consumo colaborativo baseados em
acesso e aos modelos baseadas em propriedade.

Modelos Modelos
baseados em | baseados em
acesso propriedade
Média 3,679351 4,177834
Variancia 0,608741 1,172303
Observagdes 199 199
Correlacdo de Pearson 0,583775
Hipotese da diferenga de média 0
gl 198
Stat t -7,88795
P(T<=t) uni-caudal 1,02E-13
t critico uni-caudal 1,652586
P(T<=t) bi-caudal 2,03E-13
t critico bi-caudal 1,972017

|Stat t =-7,89] >t critico bi-baudal = 1,97 - > existe uma diferenga estatisticamente significativa entre a aceitacdo aos
modelos que oferecem acesso (aceitacdo menor) e aqueles que oferecem propriedade (aceitagdo maior).
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Tabela 9 - Preferéncia pelos modelos baseados em acesso oferecido por uma empresa em oposi¢ao a compra do

produto, por produto.

Carros EEOSE?Z Furadeiras  Livros Filmes :?#:Egz
Média 3,743719 3,974874 3,979798 3,984925 5,582915 2,869347
Mediana 4 4 4 4 6 2
Modo 4 4 4 3 7 1
Desvio padrdo 1,696594 1,832471 2,035122 2,008762  1,81239 1,902421
Variancia da amostra | 2,878433 3,357951 4,141722 4,035125 3,284757 3,619207

Tabela 10 - Correlagéo entre os fatores sociodemograficos e a preferéncia pelo modelo baseado em acesso, por produto.

Roupas Roupas
Sexo Renda Carros de grife  Furadeira  Livros Filmes infantis
Sexo 1
Renda 0,15586 1
Carros 0,045739 0,144973 1
Roupas de
grife -0,1563 -0,15855 0,017412 1
Furadeiras | -0,10251 0,094984 0,215535 -0,01915 1
Livros -0,17274 -0,19359 -0,07968  0,14945 0,001163 1
Filmes -0,16463 0,015732 0,096462  -0,0123 0,113157 0,064852 1
Roupas
infantis -0,10297 0,042297 0,235242 0,149723 0,052953 0,057632 -0,00124 1

Tabela 11 — Preferéncia por ser provedor (oferta) ou usuario (demanda), por modelo de consumo colaborativo.

Estilos de vida
SSP Mercados de redistribui¢do compartilhados
Provedor Usuario Vendedor  Comprador Provedor  Usuéario

Média 1,542713568 3,095477387 2,386935 3,841709| 5,208543 4,305695
Mediana 1 3 2 4 55 4,333333
Modo 1 1 1 5| 6,666667 4
Desvio padréo 1,208945894 1,807931361 1,471551 1,536203 | 1,336876 1,132343
Variancia da amostra 1,461550175 3,268615806 2,165463 2,369918 | 1,787239 1,282201

Tabela 12 — Aceitacdo ao modelo de mercados de redistribuigdo, por produto, por papel na transacéo e por tipo de ponto

de venda (PDV).
Roupas
Venda Compra
Internet PDV fisico Internet PDV fisico

Média 4,356784 5,261306533 | 3,261307 4,140704
Mediana 5 6 3 4
Modo 7 7 1 6
Desvio padréo 2,169192  1,98531485| 1,957132 2,129708
Variancia da amostra 4,705396  3,941475052 | 3,830364 4,535658



Tabela 12 — Continuacéo.

Média

Mediana

Modo

Desvio padréo
Variancia da amostra
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Maveis e produtos domésticos Livros
Venda Compra Venda Compra
PDV PDV
Internet PDV fisico Internet fisico PDV fisico | Internet fisico
5,261307 6,005025126 | 3,361809  3,58794 5,7839196 | 5,351759 6,130653
6 6 3 4 7 6 7
7 7 5 5 7 7 7
1,815216 1,308470799 | 1,717335 1,735271| 1,73744928| 1,707643 1,307714
3,29501 1,712095833 | 2,949241 3,011167| 3,01873001| 2,916045 1,710116

Tabela 13 - Correlagéo entre os fatores sociodemograficos e a preferéncia por participar de mercados de redistribuicéo,

por produto.

PDV fisico
Numero de Vendade Compra Vendade Venda
Sexo pessoas em Renda L
domicilio roupas deroupas moveis livros
Sexo 1
Numero de pessoas
em domicilio -0,02604 1
Renda 0,15586 0,248262 1
Venda de roupas -0,19472 -0,0844 -0,01902 1
PDV | Compra de roupas -0,15884 -0,05268 -0,2868 0,308997 1
fisico | vienda de moveis -0,1288  -0,15542  -0,08165 0,450547 0,141111 1
Venda de livros -0,2944 -0,0091 -0,17497 0,378103 0,241657 0,38481 1

Tabela 13 — Aceitacdo aos modelos baseados na relacdo consumidor-empresa ou na relacdo P2P nos mercados de
redistribuicdo, por produto.

Venda de roupa Vendade roupa Venda de roupa Emprqstlmo de AIugu_eI de
: furadeira de um furadeira de
a uma empresa p2p na internet .
vizinho uma empresa
Média 5,261307 4,582915 4,356784 4,080402 3,979798
Mediana 6 5 5 4 4
Modo 7 7 7 1 4
Desvio padrdo 1,985315 2,209234 2,169192 2,04583 2,035122
Variancia da amostra 3,041475 4,880717 4,705396 4,185422 4,141722

Tabela 14 — Aceitacdo ao modelo de car sharing dependendo do papel na transacédo e do tipo de transacdo (consumidor-

empresa ou p2p).

Aluguel do proprio carroa  Aluguel de carro de uma Aluguel de carro de uma
uma pessoa pessoa empresa
Média 1,542713568 3,095477 3,743719
Mediana 1 3 4
Modo 1 1 4
Desvio padréo 1,208945894 1,807931 1,696594
Variancia da amostra 1,461550175 3,268616 2,878433
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Tabela 15 — Aceitacéo de participagdo nos mercados de redistribuicdo dependendo do tipo de transacdo (troca, compra
ou venda), por produto e por PDV.

Roupas
Compra  Compra vVenda na Vendaa  Vendaa
Troca emum na internet um um
breché internet brechd6  conhecido
Média 2,70202 4,140704 3,261307 4,356784 5,261307 4,5829146
Mediana 2 4 3 5 6 5
Modo 1 6 1 7 7 7
Desvio padrédo 1,950425 2,129708 1,957132 2,169192 1,985315 2,2092344
Variancia da amostra 3,804158 4,535658 3,830364 4,705396 3,941475 4,8807167
Tabela 16 — Continuacéo.
Livros
Trocade | Trocade | Vendaa Compra  Compra
na emum
computador dvds umsebo .
internet sebo
Média 4| 5,075758| 5,78392 5,351759 6,130653
Mediana 4 5 7 6 7
Modo 5 5 7 7 7
Desvio padréo 2,020101| 1,646198 | 1,737449 1,707643 1,307714
Variancia da amostra 4,080808 | 2,709968 | 3,01873 2,916045 1,710116

Tabela 16 — Correlagdo entre inclinagdo a troca de roupas usadas e o sexo do consumidor.

| Sexo

Troca de roupas

Sexo
Troca de roupas

1
-0,25511

Tabela 17 — Aceitacdo do modelo de banco de tempo.

Banco de tempo

Média

Mediana

Modo

Desvio padréo
Variancia da amostra

4,291457286
4
4
1,873655043
3,510583219

Tabela 18 — Aceitacdo do modelo de comunidades de viagens, por papel na transacdo e por tipo de transacdo: paga ou

gratuita.
oferta gratuita ~ demanda gratuita oferta paga demanda paga
Média 2,522613065 4,105528 2,603015 3,520408
Mediana 1 4 1 4
Modo 1 6 1 1
Desvio padrao 1,917026634 2,144742 1,997016 2,144663
Variancia da amostra 3,674991117 4,599919 3,988072 4,599581
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Tabela 19 — Correlagéo entre a inclinacdo a participar em comunidades de viagens e a idade; correlacdo entre diferentes
tipos de envolvimento em comunidades de viagens.

Idade Oferta gratuita %errar,lﬁ?ga Ofertapaga  Demanda paga
Idade 1
Oferta gratuita -0,21365 1
Demanda gratuita -0,2035  0,257989977 1
Oferta paga -0,16513 °  0,801159089  0,240948702 1
Demanda paga -0,16324  0,560295939  0,437377107 0,624548 1

Tabela 20 — Correlagdo entre os niveis de aceitacdo aos diferentes tipos de consumo colaborativo.

Mercados de Estilos de vida

SSP redistribuicdo compartilhados
SSP 1
Mercados de
redistribui¢do 0,58861 1

Estilos de vida
compartilhados | 0,231374 0,391057 1




