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RESUMO

Com o desenvolvimento de novas tecnologias e redes de comunicagao, bem como as limitagdes do modelo
econdmico tradicional frente as expectativas dos consumidores, o consumo colaborativo tem se mostrado
como uma alternativa para a satisfagao das necessidades de consumo. O presente trabalho tem como objetivo
analisar quais aspectos da cocriacao de valor mais influenciam consumidores de um negacio colaborativo de
hospedagem. A pesquisa foi desenvolvida com a aplicagao de questionario com 306 usuarios da plataforma,
sendo um estudo descritivo e com emprego de métodos de analises quantitativas para obtencao dos resultados.
Os resultados apontaram que Transparéncia e Dialogo sao os principais fatores de cocriacao de valor dentro
do segmento, sendo que pessoas do sexo feminino, mais jovens e com maiores rendas tendem a ser mais
exigentes quanto as ferramentas de cocriacao. Este estudo justifica-se a medida que surgem alteracoes
comportamentais dos consumidores frente ao servico de hospedagem, onde a possibilidade de interagao em
rede entre usuarios e empresa tem gerado processos de cocriagao de valor.

Palavras-chave: Consumo Colaborativo. Airbnb. Cocriagao de valor.

ABSTRACT

With the development of new technologies and communication networks, as well as the limitations of the
traditional economic model in the face of consumer expectations, collaborative consumption has proven to be
an alternative to satisfy consumption needs. This paper aims to analyze which aspects of value co-creation
mostinfluence consumers of a collaborative hosting business. The research was developed with the application
of a questionnaire with 306 users of the platform, being a descriptive study and using quantitative analysis
methods to obtain the results. The results showed that Transparency and Dialogue are the main factors for
the co-creation of value within the segment, with women, younger and with higher incomes, tend to be mare
demanding in terms of co-creation tools. This study is justified as the behavioral changes of consumers emerge
regarding the hosting service, where the possibility of network interaction between users and the company has
generated processes of co-creation of value.

Keywords: Collaborative Consumption. Airbnb. Value co-creation.
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1 INTRODUGAO

Diante da conjuntura econdmica contemporanea, apresenta-se um mundo de experiéncias de
participacao, onde pessoas consomem, trocam, produzem e distribuem conteddos e coisas, através da
internet e de plataformas de compartilhamento. Esse estudo se interessa particularmente pelo processo
de pratica colaborativa, excepcionalmente na forma como as pessoas buscam vivenciar uma experiéncia
em viagem atraves da utilizagao de uma plataforma de hospedagem especifica: o Airbnb.

O desenvolvimento de tecnologias em redes e a interagao entre as pessoas tém fomentado o
crescimento do consumo colaborativo. Nesse modelo socioecondmico, busca-se 0 uso de recursos
0Ciosos bem como as experiéncias de uso e acessos temporarios ao invés da posse dos mesmos. Com as
limitagdes do modelo tradicional de economia em relagao as expectativas dos consumidores, 0 consumo
colaborativo tem se mostrado como uma nova alternativa para a satisfagao das necessidades de consumo.
Essa modalidade de consumo em esséncia € um fendmeno que busca mudar a maneira como enxergamos
a posse, priorizando ao invés dela, o acesso temporario feito de maneira eficiente (PISCICELLI; FISHER,;
COOPER, 2015).

E se pensarmos, no contexto da Pandemia da covid-19 veremos que muitos autores ja enfatizam
uma nova forma de pensar o turismo pos-pandemia (STANKOV et al, 2020). Isto se da em funcao de
tudo que a humanidade viveu, exercendo uma perspectiva de consumo no turismo mais consciente, mas
proximo até do seu lugar de origem, conhecendo seu proprio pais de forma mais colaborativa.

Estudos sobre a tematica do consumo colaborativo tém surgido dado que essa nova forma
de relacionamento entre as partes interessadas, tanto no ambiente fisico quanto no digital (sites e
plataformas de compartilhamento) vem alterando a forma de utilizacdo e aquisicao de bens e servicos. No
ambito empresarial, as empresas que possuem um ambiente propicio a cocriagao de valor, ganham forca.
Uma vez que, seu foco esta direcionado nas experiéncias do consumidor.

Entre os servicos que preconizam o consumo colaborativo, uma plataforma que vem ganhando
bastante destaque dentro do segmento de hospedagens, € a plataforma Airbnb. A mesma surge como uma
alternativa para os vigjantes que buscam mais que uma viagem econémica, mas o desejo de experimentar
a cidade de forma auténtica, como um morador local, descobrindo bairros e regides muitas vezes pouco
exploradas pelo turismo tradicional (AIRBNB, 2018). Além disso os anfitrides sdao pessoas comuns que
oferecem um cémodo de suas residéncias ou sua residéncia inteira para compartilhamento por tempo
determinado com outras pessoas de forma intermediada pela plataforma.

O setor de servicos foi considerado o objeto de estudo que apresenta segmento econémico forte
e com perspectivas de grande importancia e significancia para o desenvolvimento social (GRONROOS,
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20009). Logo, verifica-se a importancia de compreender o comportamento desse novo tipo de consumidor
de servicos envolvido nesses processos de colaboracdo, considerando a complexidade dos fatores
envolvidos, uma vez que o uso do Airbnb no Brasil cresceu 71% em 2018 (AIRBNB, 2018).

O presente estudo tem como objetivo analisar quais aspectos da cocriacao de valor mais influenciam
0 comportamento dos consumidores de um negocio colaborativo de hospedagem, mais especificamente
o Airbnb. Para isso, utilizou-se como referéncia o bloco DART (Dialogo, Acesso, Avaliagao de Risco e
Transparéncia) desenvolvido por Prahalad e Ramaswamy (2004).

No que se refere a estrutura do artigo, primeiramente é apresentado uma revisao teorica
contextualizando a tematica do consumo colaborativo, a cocriacao de valor e a plataforma de hospedagem
Airbnb. Posteriormente, apresenta-se a metodologia utilizada para o desenvolvimento da pesquisa,
seguindo com a discussao dos resultados. Por fim, conclui-se o trabalho com as consideragdes finais que
possui contribuicdes e sugestoes para futuros trabalhos.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 CONSUMO COLABORATIVO

O consumo colaborativo apoia-se no fato de que haja algum beneficio para os individuos que
consomem, mas visando um beneficio coletivo e ao ambiente no qual estao inseridos. Essa modalidade
esta diretamente ligada as formas de interacdo social. E um sistema socioeconémico baseado no uso
compartilhado de alguns tipos de recursos (PISCICELLI; FISHER; COOPER, 2015).

Na literatura nao existe ainda um consenso na definicao de consumo colaborativo e, por isso, o termo
é encontrado sob diversas nomenclaturas (BELK, 2014; BARDHI; ECKHARDT, 2012; LAMBERTON; ROSE,
2012; BOTSMAN; ROGERS, 2011; GANSKY, 2010). Mas, de modo geral, trata-se da descentralizacao
da posse e do compartilhamento de servigos ou produtos. Bardhi e Eckhardt (2012, p. 881) definem o
consumo colaborativo como sendo “consumo baseado em acesso”. Dentro dessa definicao podemos
observar uma mudanga no comportamento dos consumidores, nos quais estao cada vez mais voltados
as experiéncias de uso e dos acessos temporarios a bens e servicos do que a posse dos mesmos.

Essa modalidade de consumo, propoe a gestao eficaz do uso compartilhado de recursos ociosos,
sejam eles, produtos, ativos ou servicos (ROSS; HAHN, 2017). Dessa forma, aideia & a de que o consumidor
gaste menos por algo que, de qualquer modo, s6 usaria por um tempo curto; e Nao se preccupe com esse
bem quando nao o esta usando (BRAMBILLA et al, 2017).
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Para Piscicelli, Fisher e Cooper (2015) o consumo colaborativo € um modelo sécio econémico
emergente, que por meio da interacao com a comunidade e a utilizagao de tecnologias em rede, tem
transformado os mercados tradicionais. E essas mudancas estao diretamente ligadas a nossa maneira
de consumir. Um dos fatores para o fortalecimento dessa pratica é o surgimento de plataformas digitais,
nas quais os custos de transacao sao reduzidos pela auséncia de intermediarios e por cobrarem taxas
de utilizacao bem inferiores as das empresas tradicionais. Além disso, fornecem aos consumidores o
compartilhamento de uma grande variedade de produtos ou servicos, tornando mais eficiente as relacoes
de consumo.

Conforme Bostman e Rogers (2011) o ato de compartilhar bens e servigos por meio de plataformas
digitais tém transformado a economia e a forma de consumo das partes envolvidas no processo de
compra ou utilizacao desses. Com o uso da Internet, estes compartilhamentos transcendem a esfera
local. Ou seja, as transagoes podem ser realizadas a qualquer hora e em qualquer lugar. Nesse sistema,
o foco das trocas € a interacao social. Para essa interacao social dentro dessa modalidade de consumo,
Botsman e Roger (2011) em seus estudos identificaram quatro principios essenciais, sendo eles: massa
critica, capacidade ociosa, crenca nos bens comuns e confianca entre estranhos (Quadro 1).

Quadro 1: Principios de Consumo Colaborativo

Principios Definicao

Massa Critica Termo sociologico usado para descrever a existéncia de um momento suficiente em
um sistema para torna-lo autossustentavel. Sendo fundamental para o consumo
colaborativo pelas razdes de escolha e prova social. Para que os usuarios se sintam
satisfeitos, deve haver op¢des e disponibilidades de bens suficientes para uma escolha,
para fazer com que os usuarios se sintam satisfeitos, caso contrario, o sistema sera
mal utilizado e tera vida curta. A massa critica de ferramentas/bens ou usuarios difere
no que a empresa oferece e como a plataforma na qual esta inserida é construida.

Capacidade Ociosa E referida as coisas que possuimos com potencial altamente ndo utilizado que poderiam
ser utilizadas. O Consumo Colaborativo pega essa capacidade ociosa e a redistribui em
outros lugares por meio da tecnologia e redes sociais.

Crenga nos bens comuns Refere-se a um efeito de rede, em que todas as pessoas que ingressam ou usam
consumo colaborativo agregam valor a uma comunidade, fisica ou digital, e, portanto,
permitem que nosso proprio valor social se expanda em troca.

Confianga em estranhos A confianga entre estranhos esta nas plataformas de atuacao em que o comércio e a
comunidade se encontram.

Fonte: Adaptado de Botsman e Roger (2011)

De acordo com os autores Botsman e Roger (2011), nao existe principio mais relevante que o
outro. A compreensao desses elementos pode auxiliar os profissionais de marketing das empresas a
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desenvolverem melhores estratégias de posicionamento de mercado, tornando as empresas inovadoras
e disruptivas. Além disso, essa configuracao alternativa do consumo esta atrelada ao fortalecimento do
carater experiencial do consumo e da busca de multi sensacoes e vivéncias que extrapolam a simples
posse de um bem (HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; SOUSA; MELO, 2018).

Belk (2014) afirma que o consumo colaborativo & um fenémeno intrinseco a era digital, embora a
colaboracao e o compartilhamento sejam fendmenos tradicionais, anteriores ao advento digital. Acredita-
se que o consumidor, ao adotar o comportamento de consumo colaborativo, tem como intuito a utilizagao
do produto e a prestacgao de servico, ou seja, 0 acesso aos bens e a experiéncia pelo tempo necessario de
uso em vez de deter a posse permanente do objeto (BARDHI; ECKHARDT, 2012).

Apesar dessa modalidade de consumo ser intrinseca a era digital, ela nao € uma nova tendéncia de
nicho especifica, nem uma mudanga reacionaria a recessao, mas sim um fendmeno socioeconémico que
transforma a maneira como as empresas pensam sobre suas proposi¢oes de valor, que também modifica
a forma de satisfazer as necessidades dos individuos, segundo (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Nos estudos realizados por Curth et al (2021) a relagao existente entre a intengao de compra e
a identidade social das pessoas obtem um senso de pertencimento pela comunidade na qual convive
durante um periodo de tempo indeterminado, gerando intencdes comportamentais possitivas. Além
disso, as premissas do consumo consciente de produtos e ou servicos podem auxiliar na participagao
positiva ou nao daquela comunidade.

Sendo assim, as empresas passam a interagir com seus consumidores em busca de criar uma rede
de comunicagao para uma maior compreensao das necessidades dos clientes. Esse processo de interagao
entre empresa e consumidor para a geragao de valor € conhecido como cocriagao de valor.

2.2 COCRIACAO DE VALOR

Com as mudancas na forma de consumir e com a interacao entre empresa e consumidor, as
empresas buscam cada vez mais solucoes organizacionais para melhorar a experiéncia de consumo, e
consequentemente, criar valor para o consumidor (NUNES; SILVEIRA, 2016; CIETTA, 2012; LIPOVETSKY,
2009). Dessa forma, a cocriacao de valor surge para que as pessoas possam se expressar e compartilhar
novas ideias para agregar valor e gerar novos produtos ou aperfeicoar os existentes.

De acordo com Pellizzoni e Baldanza (2019) a cocriagao de valor acontece quando a organizagao,
antes centrada no produto, passa a ter uma visao centrada nas expectativas do consumidor. Essa mudanca
de visao empresarial produz uma abertura que possibilita a geragao de valor na medida em que existe um
cuidado com as expectativas do consumidor. Entretanto, de acordo com Prahalad e Ramaswamy (2004),
essa transicao nao representa uma transferéncia das atividades para os clientes e fornecedores, nem a
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customizagao dos bens e servicos. E sim, ira permitir uma interface produtiva, com capacidade continua
de inovacao e geracao de lucros para uma empresa (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004).

Para que ocorra uma experiéncia positiva e produtiva, & necessario a criacao de um ambiente onde
0s consumidores possam cria-la de forma Gnica. Nesse sentido, Prahalad e Ramaswamy (2002, 2004)
afirmam que essa experiéncia nao pode ser comoditizada como os produtos e que representa uma fonte
de vantagens competitivas. Nesse contexto, para que seja construido um ambiente propicio, devem ser
considerados basicamente quatro blocos fundamentais, que provam a cocriagao (Quadro 2): Dialogo,
Acesso, Avaliacao de Risco e Beneficios e Transparéncia (DART), conforme Prahalad e Ramaswamy (2002,
2004).

Quadro 2: Blocos de Cocriagao

Blocos Definicao

Dialogo Diz respeito a substituicao da comunicagao unidirecional tradicional por processos que estimulem
o fluxo bidirecional de informagdes, promovendo maior interacdo e permitindo ao consumidor
assumir um papel ativo na criacao da experiéncia (CALLEGARO; BRASIL, 2012). Ocorrendo assim,
uma relacao de igualdade entre as partes envolvidas no processo.

Acesso O acesso se da pela facilidade que o consumidor tem de consulta e alcance dos processos e recursos
utilizados na criacdo de valor e entrega de ofertas (ALBINSSON; PEREIRA; SAUTTER, 2016).

Avaliacdo de Risco e | Oatodeinformar o potencial de riscos e beneficios fortalece a relacdo de confianca entre a empresa
Beneficios e os consumidores (TAGHIZADEH et al, 2016) e reduz a assimetria de informacdes percebida
(CALLEGARO; BRASIL, 2012).

Transparéncia Apresentar aos consumidores informagdes do funcionamento do negocio. As empresas partilham
dados considerados sigilosos, por revelar aspectos do ambiente interno do negécio (ALBINSSON;
PEREIRA; SAUTTER, 2016).

Fonte: Adaptado de Pellizzoni e Baldanza (2019)

As atividades que estao relacionadas aos blocos de cocriagao DART constituem um processo
sistematico que pode transformar os esforcos de consumo em vantagens competitivas exclusivas
(TAGHIZADEH et al, 2016). Dessa forma, compreendendo a relagao desses blocos, as empresas podem
trabalhar a cocriacio de valor. E notéria a codependéncia desses blocos para que seja um espaco favoravel
a cocriacao. Para que seja realizado um Dialogo de forma efetiva, o consumidor percebe o livre Acesso e
a Transparéncia da empresa. Da mesma forma, o Acesso e a Transparéncia implicam a necessidade de
informacodes associadas ao Risco e beneficios relacionados aos bens e servicos (PELLIZZONI; BALDANZA,
2019).

A cocriagao de valor dentro do ambito dos servicos altera as nogdes e padroes convencionais de
valor e negacios. Corroborando para uma redefinicao das relagdes entre consumidores e empresas, bem
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como das formas de consumo. Para que ela ocorra é preciso um dialogo maior entre as partes envolvidas,
permitindo aos clientes personalizar um produto ou servico que se encaixe as suas necessidades, o
que leva a suposicao de que eles estao dispostos a pagar mais pelo produto cocriado, e quando ha este
engajamento, ha uma sensagao de pertencimento ao processo da empresa que gera satisfacao e lealdade
aos servicos (GRISSEMANN; SAUER, 2012).

Os servigos sao mais bem compreendidos em termos de estruturas de nivel. Interagdes empresa-
cliente ou fornecedor-empresa em um nivel geram estruturas de nivel micro, como normas empresa-
cliente. Cumulativamente, essas estruturas de nivel micro estruturas se desenvolvem em nivel meso
(por exemplo, indUstria, comunidade de marca nidade) estruturas como significado da marca, simbolos e
indGstria padrdes. Por sua vez, estes evoluem para o nivel macro (por exemplo, culturais, sociais), como
estruturas culturais generalizadas normas, linguagem e leis (GREER; VARGO; LUSCH, 2016).

Nesse sentido, segundo Oliveira, Damacena e Brambilla (2014), empresas que pretendem ser
competitivas necessitam mais do que ser inovadoras em seus produtos e servicos, elas precisam inovar
em todos os pontos que interagem com o mercado, tendo assim, o seu foco direcionado nas experiéncias.
Ouvindo cada vez mais seus clientes e os satisfazendo conforme suas necessidades apontadas no
processo de cocriacao. Embora ouvir e consultar a opiniao dos consumidores para desenvolvimento
de novos produtos ou estratégias de marketing nao seja novidade (BENDAPUDI; LEONE, 2003), o que
vem mudando é a forma como as empresas criam um ambiente de rede e conexao com grandes grupos
de consumidores, proporcionando assim, uma interacao maior com eles, em trocas continuas de valor.
Os autores Prahalad e Ramaswamy (2002) direcionam, assim, o seu foco para as experiéncias dos
consumidores.

Como exemplo de empresa que tem seu foco direcionado nas experiéncias, podemos destacar,
dentro do segmento de hospedagens, a plataforma Airbnb que conecta vigjantes em busca de acomodacao
a pessoas que desejam alugar seu espaco a fim de receber uma renda extra.

2.3 AIRBNB

O segmento do servico, mais especificamente o setor da hospitalidade, desbravam desafios no
tocante a crescente competitividade predominante do setor de hospedagem. As organizacoes buscam
apoiar-se em estratégias digitais, bem como, alternativas colaborativas juntos aos usuarios dos servicos
de hospedagem (ABRASEL, 2016). De acordo com IBGE (2016), o setor de servico (hospitalidade) obteve
um faturamento de cerca de 170 bilhées que corresponde a 2,7% do PIB de 2015. E, mesmo diante de
pandemias, entre elas, a da Covid- 19, existem autores tais como: Hajibaba et al. (2015) a nos indicar que
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0s turistas emitem reagdes em relagao aos seus habitos e costumes, persistindo no ato de viajar mesmo
em periodos conflituosos. As mudancas podem ocorrer, mas as viagens vao continuar a acontecer.

As mudancas sociais sao constantemente alteradas de formas drasticas e com a mesma velocidade
que os processos de tecnologia e oscilagao econdmica de um Pais. Nesse contexto, de mudancgas, o mundo
e 0s comportamentos de consumo vivenciam a cada dia os diversos cenarios da inovagao. A propria
pandemia provocada pela Covid-19 passa a ser percebida conforme Higgins-Desbiolles (2020), como
uma possibilidade de mudanca de comportamentos reinventaveis no turismo, permitindo assim, novas
perspectivas. Entao, a motivacao passa a estar relacionada de forma sugestiva ao ato de aproveitar a vida
e se permitir a novas experiéncias.

Nesse mundo de mudanca tecnologica confusa e muitas vezes incontrolaveis, os seres humanos
tendem a se reagrupar em torno de vinculos sociais afetivos primarios como: religido, classe social,
etnias entre outros. De fato, o dilema que percorre o termo da tecnologia diverse entre opinides dos
usuarios, percebe-se que a tecnologia € a sociedade, todavia, a sociedade nao pode ser compreendida ou
interpretada sem os artefatos das ferramentas e aplicativos tecnolégicos (CASTELLS, 2005).

O setor de hospedagem esta sendo rapidamente transformado por servico de hospedagem
domiciliar online. Um dos maiores exemplos dessa mudanca é a plataforma digital Airbnb, a qual surge
como uma alternativa dentro dos servicos de hospedagens. Através dessa plataforma, os usuarios podem
se hospedar ou oferecer seus lares para hospedagem de outros usuarios. O Airbnb ressignifica o modelo de
proposta de valor de uma hospedagem convencional, uma vez que, 0s usuarios buscam uma acomodagao
e nao mais um estabelecimento convencional de hospedagem.

A empresa tem sede em Sao Francisco, Califérnia, e 34 escritérios no mundo, incluindo o Brasil, em
Sao Paulo. O lancamento global da plataforma foi em 2018, e até 2019 atingiu o ndmero de 500 milhdes
de hospedes em 81.000 cidades em 191 paises como uma rede de cerca de 4,5 milhdes de anfitrides
(AIRBNB, 2018). Por se tratar de uma rede intercedida por uma plataforma digital, ela pode ser vista como
um negacio de tecnologia voltada ao setor de hospedagens.

O Airbnb com sua atuacao global, ressignifica 0 modelo de proposta de valor de uma hospedagem
convencional, modificando as relacoes entre oferta e demanda. Conectando viajantes a procura de
experiéncias em seus locais de viagem a anfitrides com algum lugar ocioso em seus domicilios ou nao,
com intuito de renda extra, interacao e novas experiéncias (OLIVEIRA, 2018).

Esse novo modelo de negacio oferece a oportunidade de experiéncia por meio da hospedagem
alternativa. Com uso da internet, estes compartilhamentos transcendem a esfera local. Nesse sistema,
o foco das trocas € a interacao social (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Dessa maneira, 0s usuarios tém a
oportunidade de ter uma maior interacdo com a realidade do local no qual desejam visitar. Garcia (2014,
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p. 17) enfatiza isso quando define a hospedagem alternativa como uma “estadia diferenciada, onde o
visitante tem a oportunidade de integrar-se a rotina de uma casa, em um ambiente familiar, onde o
tratamento assemelha-se a acolhida de um parente ou amigo”.

Dentro do site ou do aplicativo do Airbnb, apds a realizacao de uma cadastro, os usuario podem
escolher o local onde irdo se hospedar, de acordo com a localidade, preco, quantidade de hospedes, tipo
de acomodagao, entre outros filtros disponiveis, como por exemplo as comodidades (wifi, ar condicionado,
secador, entre outros itens disponiveis). Para aqueles que desejam ofertar seus lugares, &€ necessario o
preenchimento de alguns requisitos da plataforma, para se tornarem anfitrides, além disso, esses devem
seguir as orientacoes oferecidas sobre como devem interagir e 0 compromisso de exercer mais do que
uma simples hospedagem, e sim uma experiéncia.

Visando o aumento da seguranca e da confianca, o Airbnb introduziu inimeros mecanismos de
verificacao de identidade que incluem o fornecimento de identificacao por foto, autenticacao do nimero
de telefone das partes, e conexao de perfil pessoal do Airbnb com outras contas de midias sociais como o
Facebook e Linkedin (AIRBNB, 2017).

Embora haja uma grande praticidade nesse tipo de servi¢o, o Airbnb nao se responsabiliza pela
conduta dos usuarios, nem pela veracidade de informagdes postadas, "o hospede assume todos os
riscos pela reserva” (AIRBNB, 2018), uma vez que a plataforma surge apenas como uma facilitadora no
processo de transicao entre hospede e anfitriao, nao sendo regulada entre eles. De maneira geral, as
responsabilidades do Airbnb limitam-se a facilitar a disponibilidade do site, do aplicativo e dos servicos e
servir como “um agente limitado de cobranga de pagamentos exclusivamente com o propésito de receber
as taxas de acomodacao dos hospedes” (AIRBNB, 2017).

3 METODOLOGIA

A natureza deste estudo é descritiva com abordagem quantitativa, onde o método utilizado para o
levantamento dos dados foi tipo survey. Para alcancar os objetivos propostos neste artigo foi necessario
realizar o levantamento das informacGes sobre os componentes da escala DART, logo, foi aplicado um
questionario baseado em estudos anteriores realizados por outros autores sobre a tematica, ou seja,
instrumento validado. A pesquisa quantitativa tem como objetivo identificar ou investigar a relagao entre
o0s constructos e variaveis identificadas pela revisao literaria, causadas pelo fendmeno (MALHOTRA, 2012).

O instrumento de coleta de dados foi desenvolvido em duas se¢des sendo a primeira com questoes
sociodemograficas, para verificacao dos dados como idade, sexo, estado civil, ocupagao e renda, e na
segunda contendo questdes extraidas da escala desenvolvida por Albinsson, Pereira, e Sautter (2016)

~ . UNIVERSIDADE
Gestao e Desenvolvimento | Novo Hamburgo | v. 18 | n. 3 | set./dez. 2021 FEEVALE



. GeStao e e-ISSN: 2446-6875

Desenvolvimento p-ISSN: 1807-5436

e validada no Brasil por Pellizzoni e Baldanza (2019) onde sao analisados os fatores Dialogo, Acesso,

Avaliacao de Risco e Transparéncia (Quadro 3), na qual os itens foram devidamente postos numa escala

Likert de concordancia variando de O a 10. A natureza descritiva das variaveis relacionadas por meio da

revisao literaria determinam qual a técnica estatistica mais adequada (HAIR, 2009).

Quadro 3: Escala de Cocriacao

CONSTRUTO ITEM
DIALOGO 1. 0 negocio parece aberto a receber informacdes sobre como melhorar minha experiéncia
COm 0 Sservico.
DIALOGO 2. Vejo que o negdcio esta interessado em comunicar com os consumidores sobre as melho-
res formas de planejar e entregar um servico de qualidade.
DIALOGO 3. Percebo que o negécio usa diversos canais de comunicacao para encorajar trocas de ideias
com os consumidores.
DIALOGO 4. Sinto que posso conversar com o negocio sobre como agregar valor ao servico que irdo
prestar.
ACESSO 5. 0O negocio apresenta varias opgoes para que a sociedade decida como ira participar.
ACESSO 6. E facil participar do negocio quanto, onde e como as pessoas quiserem.
RISCOS E BENEFICIOS 7. Fuiinformado sobre os riscos do negécio.
RISCOS E BENEFICIOS 8. Recebiinformacoes sobre os beneficios do negdcio.
RISCOS E BENEFICIOS 9. Asinformacoes que recebi do negdcio sao suficientes para decidir se quero ou nao apoia-lo.
TRANSPARENCIA 10. Compreendo as informagoes sobre o negbcio.
TRANSPARENCIA 11. Percebo que o negdcio esta disposto a me dar mais informacgoes sobre o servico, caso eu
solicite.
TRANSPARENCIA 12. Considero que minhas opinides sobre o negdcio serao respeitadas.
TRANSPARENCIA 13. O negocio informa quais os custos envolvidos na concepcao e entrega do servico para a
sociedade.

Fonte: Adaptado de Pellizzoni e Baldanza (2018)

Apods a definicao dos construtos e variaveis a serem analisadas, procedeu-se a montagem do

questionario. Posteriormente, o instrumento foi submetido a um pré-teste com cinco pessoas para

corrigir eventuais erros de concordancia e entendimento dos itens. O feedback do pré-teste foi favoravel

a continuidade da pesquisa. Para a aplicagao e coleta dos dados utilizou-se a plataforma online Google

Forms, onde os formularios foram encaminhados através de link, no periodo de novembro de 2019 a

janeiro de 2020, de maneira individual para os respondentes por mensagem direcionada, além de posts

em grupos de usuarios da plataforma Airbnb no Facebook. A amostra foi composta de 310 respostas, e

com o tratamento de missing values e outliers, totalizou 306 respostas validas.
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Os dados coletados foram exportados para uma planilha do Excel, tratados para a obtencgao das
analises estatisticas. O software estatistico SPSS foi utilizado para analise de consisténcia da escala por
meio de analise fatorial confirmatéria, alpha de Cronbach e correlacao de Pearson. Posteriormente, as
variaveis foram agrupadas considerando a média e extraidas as medidas de posicao (média e mediana),
medidas de forma (assimetria e curtose), e a medida de dispersao (desvio-padrao). Adicionalmente foram
desenvolvidas tabelas cruzadas entre os construtos da escala e os dados socio demograficos.

Para analises dos resultados, optou-se por considerar como parametros nas medidas de posicao:
0-3 (nivel baixo), 4-7 (nivel moderado) e 8-10 (nivel alto). Quanto as medidas de assimetria e curtose,
foram considerados como parametro de normalidade para assimetria O e para curtose 3. Para o desvio-
padrao, considerou-se até 1 como baixa dispersao, para valores entre 1,1 e 1,3 a dispersao foi considerada
moderada, e acima de 1,4 como alta.

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1 PERFIL DA AMOSTRA

A amostra foi composta por 310 usuarios, correspondente a 100% das respostas validas. Desse
total, 50,6 % sao do sexo feminino e 49,4% sao do sexo masculino. No tocante a idade, a maior faixa etaria
entre 26 e 30 anos teve maior representatividade com 31%. Quanto ao estado civil dos respondentes, sua
maioria é solteira (61,9%), enquanto 9,4% sao divorciados e os demais sao casados ou possuem uma uniao
estavel. Este resultado diverge um pouco do estudo realizado por Pellizzoni e Baldanza (2018), pelo fato
de, no grupo de negdcios convencionais realizados em estudos anteriores, os homens (sexo masculino)
representaram (63,8%) superando o percentual do sexo feminino.

Quanto ao nivel de escolaridade, observou-se que 54,8% dos usuarios possuem pos-graduagao e
36% nivel superior. Quanto a renda e ocupacao, @ maior parte (41,9%) recebe de 3 a 4 salarios minimaos, e
tem como sua fonte de renda o emprego em uma empresa privada (35,2%).

4.2 ANALISE DA ESCALA

Para a analise exploratoria dos dados, foi realizada a consisténcia psicométrica dos construtos por
meio do alpha de Cronbach que, segundo Hair et al. (2009), & desejavel acima de 0,60. Na amostra em
questao, o alpha total deu 0,899 mostrando consisténcia em todos os construtos. Este resultado converge
com o estudo realizado por Pellizzoni e Baldanza (2018), onde a confiabilidade da escala, por meio do alfa
de Cronbach, foi de 0,849 aumentando significativamente a variancia total dos dados.
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Na analise fatorial, verifica-se se algum dos itens dos construtos esta mensurando fatores
diferentes dos demais itens. Em caso positivo, pode ser feita a retirada do item, para melhorar a qualidade
da escala. Para cada construto, foram realizados os testes KMO e de esfericidade de Bartlett, para verificar
a adequacao dos dados para a realizacao da analise fatorial.

A partir da analise, observou-se que o construto dialogo obteve um KMO de 0,757 e o teste
de esfericidade se mostrou estatisticamente significativo (qui-quadrado=437,374; p-valor=0,000),
demonstrando adequagao para a analise fatorial. As comunalidades das variaveis D5 e D6 deram muito
baixas, portanto, optou-se pela exclusao do item. Comparando com os resultados gerados do estudo
de Pellizzoni e Baldanza (2018), O primeiro construto Dialogo do teste KMO foi de 0,825, e o teste de
esfericidade foi estatisticamente significativo (qui-quadrado = 294,272; p-valor = 0,000), o que indicou
sua adequacao para analise fatorial. Isso pode indicar a semelhanca entre os resultados encontrados.
Corroborando, promove maior interagao e permitindo ao consumidor assumir um papel ativo na criagao
da experiéncia (CALLEGARO; BRASIL, 2012).

O construto acesso obteve um KMO de 0,500 com esfericidade também significativa (qui-
gquadrado=129,114; p-valor=0,000), mostrando também a adequacao do construto para a analise
fatorial. Na extragao dos escores fatoriais, todas as comunalidades foram acima de 0,5. Os resultados
apresentados Pellizzoni e Baldanza (2018), o construto acesso mostra o teste KMO que rendeu um
resultado de 0,500, e o teste de esfericidade de Bartlett revelou significancia estatistica suficiente dos
dados para realizar a analise fatorial (qui-quadrado = 12,394, p-valor = 0,000), os dados encontrados
mostram semelhanca entre os estudos. Corroborando, o construto acesso determina-se pela facilidade
que o consumidor tem de consulta e alcance dos processos e recursos utilizados na criacao de valor e
entrega de ofertas (ALBINSSON; PEREIRA; SAUTTER, 2016).

No construto riscos e beneficios, o KMO foi de 0,671 com esfericidade significativa (qui-
quadrado=203,221; p-valor=0,000), as comunalidades das variaveis R4 e R5 também se apresentaram
abaixo de 0,5, portanto optou-se pelaretirada dos itens. De acordo com Pellizzoni e Baldanza (2018), para o
construto Risco e beneficio, o teste KMO rendeu 0,668, e o teste de esfericidade de Bartlett foi considerado
aceitavel (qui-quadrado = 93.132; p-valor = 0,000). Os resultados encontrados mostram convergéncia
com nivel de explicacao do construto significativo. Corroborando, o ato de informar o potencial de riscos e
beneficios fortalece a relacao de confianca entre a empresa e os consumidores (TAGHIZADEH et al, 2016).

O construto transparéncia teve um KMO=0,781 com esfericidade significativa (qui-
quadrado=449,434; p-valor=0,000). Comparando com Pellizzoni e Baldanza (2018), a analise do construto
Transparéncia rendeu um KMO aceitavel de 0,600, e foi considerado adequado para a analise fatorial pelo
teste de esfericidade de Bartlett (qui-quadrado = 139,591; e p-valor = 0,000). Os dados encontrados
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mostram semelhanca entre os estudos. Corroborado, apresentar aos consumidores informagoes acerca
do funcionamento do negocio, partilhando dados considerados sigilosos, para revelar aspectos do
ambiente interno do negédcio (ALBINSSON; PEREIRA; SAUTTER, 2016).

Considerando as analises e adequacoes realizadas na analise fatorial, os itens foram agregados por
meio do calculo da média dos escores por respondente. Na correlacao de Pearson, nao houve indicativos
de multicolinearidade, ou seja, todos os indices ficaram abaixo de 0,7. Os resultados estao na Tabela 1.

Tabela 1: Correlacao de Pearson

D1 D2 D3 D4 A1 A2 R1 R2 R3 T1 T2 T3 T4
D1 1
D2 624" 1
D3 L4757 5347 1
D4 5717 466" | ,558” 1
A1 3667 | 415" | ,6387| ,553” 1
A2 ,100 | ,253"| 381" | ,324"| ,589” 1
R1 4317 298" | 3737 | 5307 | 3747 | 127 1
R2 4307 | 4507 | 489" | ,423"| ,293"| ,2217| 4107 1
R3 5227 371" 3617 | ,4987| ,379"| ,2207| 5417 | ,499” 1
T1 5827 | 548" | 4457 | 4827 | ,3887| ,1777| ,3827| 5417 | ,565” 1
T2 L4927 | 4247 | 4677 5897|4577 ,2117| 4577 | ,3987| 5357 | 5547 1
T3 5947 | 5257 | 5107 | ,6317| ,4267| ,199"| 427" | 443" ,5217| ,6097| ,688" 1
Th 3587 | 326" | 4027 | 3517 | ,470"| ,142"| 4557 | ,360"| 4537 | 4657 | 4147 | 4647 1

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

** A correlacao é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

* A correlacao é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

4.3 ANALISES DAS VARIAVEIS

Para a analise dos construtos da escala: Dialogo, Acesso, Avaliagao de Risco e Transparéncia (DART),
a fim de compreender como cada item se comporta, foram extraidas as médias de posicao, dispersao e
forma. Sendo estas respectivamente, média e mediana, desvio padrao, assimetria e curtose, conforme a
Tabela 2.
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Tabela 2: Analise das variaveis da Escala DART

Construtos Média | Mediana Desvio Padrao | Assimetria Curtose
DIALOGO 8,430 8,750 1,169 -1,336 2,219
ACESSO 7,570 8,000 1,739 -1,053 1,017
RISCO 8,215 8,666 1,526 -1,247 1,422
TRANSPARENCIA 8,722 9,000 1,185 -1,502 3,098

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

O construto que apresentou maior média foi a Transparéncia, com 8,722. Seguida do Dialogo, com
8,430, o construto de Acesso foi o menos percebido pelos entrevistados, sendo sua média 7,570. Portanto,
nota-se que a Transparéncia é importante nesse tipo de negocio colaborativo, e que o Dialogo é também
um fator de relevancia, uma vez que, ocorre a substituicao da comunicagao tradicional, unidirecional, por
processos de fluxo bidirecional de informacoes, promovendo maior interacao e permitindo ao consumidor
assumir um papel ativo na criagao da experiéncia (CALLEGARO; BRASIL, 2012).

Quanto a mediana, as variaveis que apresentaram o maior valor também foram Transparéncia e
Dialogo, com 9,000 e 8,750, respectivamente. Sendo Acesso o0 menos relevante. Os respondentes
compreendem as informacoes sobre a plataforma, como os custos envolvidos na concepcao e entrega do
servico para a sociedade, além disso, percebem que a plataforma esta aberta receber informagdes sobre
como melhorar a experiéncia dos clientes com o servico, e a dar mais informacoes sobre o0 servico, caso
solicite. Percebem também a abertura da plataforma em receber informacoes sobre como melhorar a
experiéncia dos clientes com o servico (PELLIZZONI; BALDANZA, 2019).

Quanto a medida de dispersao, desvio padrao, que mostra o quanto os dados estao dispersos ou
mais concentrados, observa-se que o construto de Acesso teve o maior desvio padrao (1,739) e que
Dialogo teve o menor com 1,169. E quanto as medidas de forma, os construtos apresentaram uma certa
assimetria a esquerda. Ja a curtose ficou dentro dos parametros utilizados.

No tocante a curtose, que sugere o grau de achatamento da curva, a variavel de Transparéncia
apresentou o maior nimero (3,098), seguida do Dialogo com 2,019. E por @ltimo temos a variavel de
Acesso com 1,017. Dessa forma, as analises dos construtos apontam a importancia de cada item na
percepcao dos usuarios da plataforma e é notéria a codependéncia desses blocos para que seja um espago
favoravel a cocriacao de valor.
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4.4 TABELAS CRUZADAS

Para ampliar os efeitos de analises, as tabelas cruzadas mesclaram dados socio demograficos de
idade, sexo e renda com os construtos, tendo como referéncia as médias. Ao realizar a analise entre os
construtos e idade, observou-se que o construto ‘transparéncia’ obtevemaiores médias em quase todas
as faixas etarias, com excegao entre pessoas com 18 a 20 anos.

Esse resultado denota que ao utilizar um servigo colaborativo, como é o caso do Airbnb, as pessoas
tendem a reconhecer muito o nivel de seguranca oferecido se importando muito com o quanto o sevico
presta contas e apresenta o negdocio (ALBINSSON; PEREIRA; SAUTTER, 2016). Além do mais, o nivel de
importancia da transparéncia organizacional tende a ser maior entre pessoas com mais de 30 anos (Tabela
3).

Tabela 3: Idade x Cocriagao

Idade Dialogo Acesso Riscos/beneficios Transparéncia
18 - 20 anos 8,54 7,55 7,97 8,52
21 -25anos 8,16 7.44 7,88 8,51
26 - 30 anos 8,46 7,69 8,31 8,75
31-35 anos 8,57 7,67 8,48 8,91
mais de 35 anos 8,50 7,37 8,21 8,78
Total Geral 8,42 7,57 8,22 8,72

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Observa-se ainda que o publico entre 31 e 35 anos obteve maiores médias nos construtos dialogo,
riscos/beneficios e transparéncia, o que pode significar que essa faixa etaria € mais criteriosa com a
utilizacao do servico e valoriza mais a cocriagao do que as demais faixas etarias. Outro ponto de destaque
€ que o construto ‘acesso’ teve maior média entre o publico de 26 a 30 anos, fato que pode ser explicado
pela grande necessidade de interagao entre pessoas mais jovens.

Complementando as analises, foi realizado o cruzamento entre sexo e 0s quatro construtos de
cocriacao. Natabela 4, observa-se que o pablico masculino obteve maiores médias em todos os construtos
do que o publico feminino. A partir disso, pode-se inferir que as mulheres tendem a ser mais exigentes
quanto as ferramentas disponiveis para a cocriagao do Airbnb do que os homens. E em ambos 0s sexos,
0 construto transparéncia também teve maiores médias, ratificando a importancia desse construto para
a cocriagao.
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Tabela 4: Sexo x Cocriagao

Sexo Dialogo Acesso Riscos/beneficios Transparéncia
Feminino 8,31 7,43 8,08 8,63
Masculino 8,54 7,72 8,36 8,82
Total Geral 8,42 7,57 8,22 8,72

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

No cruzamento entre renda e cocriagao, observa-se na Tabela 5 que pessoas com rendas mais
baixas tiveram médias maiores e a medida que a renda vai subindo, as médias foram diminuindo. Por meio
dessa analise é possivel inferir que pessoas com poder aquisitivo maior tendem a demandar por mais
contato e personalizacdo para cocriarem.

Tabela 5: Renda x Cocriagao

Renda Dialogo Acesso Riscos/beneficios Transparéncia
Menos de um salario-minimo 8,69 7,35 8,49 8,88
De 1 salario até 2 salarios 8,53 7,77 8,36 8,86
De 3 salarios até 4 salarios 8,46 7,50 8,29 8,76
Mais de 5 salarios 7,86 7,41 7,41 8,15
Total Geral 8,42 7,57 8,22 8,72

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

E importante destacar que também nessa perspectiva de renda, o construto transparéncia obteve
maiores meédias entre todos as faixas salariais, seguido do construto transparéncia. Portanto, além de
elucidar a funcionalidade do servico e o papel social do mesmo, é importante manter uma abertura a
comunicagao bilateral entre empresa e usuario.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo abordou o consumo colaborativo, no que diz respeito a cocriagao do valor na
utilizacao da plataforma de hospedagem Airbnb. Nesse contexto, buscou analisar quais aspectos da
cocriagao de valor mais influenciam o comportamento de consumidores de um negocio colaborativo de
hospedagem de acordo com a escala DART (Dialogo, Acesso, Avaliagao de Risco e Transparéncia).

Quanto aos principais resultados da pesquisa, observou-se que os usuarios pertencentes a amostra
sao, em sua maioria, mulheres solteiras entre 26 e 30 anos, tendo pos-graduacao, recebendo de 3 a 4
salarios minimos em uma empresa privada. Frente as questoes de cocriacao de valor, de acordo com

~ . UNIVERSIDADE
Gestao e Desenvolvimento | Novo Hamburgo | v. 18 | n. 3 | set./dez. 2021 FEEVALE



;GeStéo e e-ISSN: 2446-6875

Desenvolvimento p-ISSN: 1807-5436

o0s resultados obtidos, os fatores da escala DART que sao mais percebidos, consequentemente mais
relevantes para os usuarios da plataforma estudada, foram: Transparéncia e Dialogo.

Dessa forma, os usuarios percebem a Transparéncia e Dialogo como principais fatores de cocriagao
de valor dentro do segmento de hospedagem colaborativa. Para eles, o Airbnb esta aberto a receber
informagdes sobre como melhorar a experiéncia dos clientes com o servigo e cada vez mais interessado
em se comunicar com os consumidores, além de passar todas as informagoes relativas aos custos
envolvidos na entrega do servigo para sociedade.

Por meio das tabelas cruzadas, observou-se que pessoas do sexo feminino, mais jovens e com
maioresrendas tendemasermais exigentes quantoao processode cocriacaodevalor.Isso poderepresentar
importantes indicativos de atuacao para melhorar a performance de aproximacao nesse tipo de negaocio.
E possivel que isso se explique pelo fato de se tratar de compartilhamento de uso dos estabelecimentos.
Portanto, vale examinar se esse comportamento se repete também em estabelecimentos de hospedagem
convencionais.

Do ponto de vista empresarial, para que as empresas se tornem mais inovadoras e competitivas,
elas precisam se preocupar com a cocriacao de valor, entendendo quais os principais fatores do processo
de cocriacao sao mais relevantes para seus usuarios, direcionando seu foco para as experiéncias, ouvindo
cada vez mais seus clientes, para que suas necessidades sejam satisfeitas de acordo com o processo de
cocriacao de valor.

Comrelacaoas limitagdes do estudo, destaca-se adependénciada voluntariedade dos respondentes,
uma vez que a maioria dos participantes foram convidados a participar da pesquisa por meio de posts em
grupos do Facebook sobre Airbnb. Esse fator fez com que a pesquisa fosse estendida por um periodo
maior do que o previsto, além de possuir um filtro (uso do Airbnb) dificil de ser alcancado, por ser uma
plataforma recente no Brasil. No entanto, a amostra foi composta por um ndmero superior a 200,
quantidade recomendada para analises estatisticas mais robustas.

Sugere-se a aplicagao desta pesquisa a uma realidade pos-pandemia, pois, no periodo pandémico,
surge aimplicancia de novas analises que acrescentariam no desenvolvimento da investigagao e provaveis
modificagdes aos seus resultados; entre eles, os indicadores da pesquisa e atualizacao doacervo decorrente
de conteldos teoricos e de novas pesquisas que possam contribuir, em decorréncia do periodo. Isso em
decorréncia de que receber pessoas vindas de outros lugares aumenta o nivel de inseguranca, mesmo
com protocolos de testes negativos, uma vez que o nivel de contaminacao da Covid-19 é muito alto. Essa
inseguranca também pode ser percebida pelos hospedes, uma vez que a perspectiva de colaboragao fica
comprometida em virtude do distancimento social.
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Academicamente, a pesquisa contribui com o estudo do consumo colaborativo e da cocriacao de
valor, destacando a exploragao dos quatros blocos propostos por Prahalad e Ramaswamy (2001) e escala
desenvolvida por Albinsson (2015). Além disso, almeja-se que o estudo desperte o interesse de outros
pesquisadores a respeito do assunto abordado. Sugere-se que em estudos futuros sejam utilizadas
outras plataformas de consumo colaborativo, visto o crescimento constante dessa pratica em diferentes
ambitos do consumo, sendo relevante a compreensao das semelhancas e das diferencas entre eles.
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