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RESUMO

PARO, C. P. A jornada da experiéncia do consumidor em aplicativos de transporte de
consumo colaborativo: aplicacdo de um modelo teorico.

Um dos atributos mais importantes para a economia circular refere-se & nova cultura de
consumo, que repensa a questdo da propriedade em favor de modelos onde os produtos sao
compartilhados pelos consumidores, transformando os consumidores em usuérios, denominado
de consumo colaborativo. Contudo, pouca atencdo foi dada na literatura a respeito da
experiéncia de um usuario ao utilizar e interagir com uma plataforma de consumo colaborativo.
A recente pandemia de COVID-19 também causou impactos na utilizacdo de plataformas de
consumo colaborativo, o que influencia no comportamento dos consumidores. Esta tese,
portanto, elabora um modelo tedrico a ser aplicado que investiga a experiéncia da jornada do
consumidor na formacéo de lealdade e na intencdo de reutilizar aplicativos de transporte de
consumo colaborativo, no decorrer dos trés estagios da experiéncia do consumidor (pré-
consumo; consumo; pds-consumo), utilizando de um modelo de equacéo estrutural baseado em
covariancia. Efeitos moderadores também foram explorados, como prec¢o percebido e os valores
de consumo sustentaveis. Os resultados sugerem que a jornada da experiéncia do consumidor
de fato exerce influéncia positiva nas trés dimensdes de lealdade testadas (emotiva, racional e
habitual), bem como na influéncia de reutilizar as plataformas de transporte em oportunidades
futuras. O medo de contaminacédo, causado pela pandemia de COVID-19 causou um grande
impacto negativo nesta intencdo de reutilizar. Os efeitos moderadores de preco percebido e
valores de consumo sustentadveis moderam cada um somente uma relacdo estabelecida no
modelo. O modelo fornece novas perspectivas na literatura acerca da experiéncia do
consumidor ao utilizar plataformas de transporte de consumo colaborativo, a0 mesmo tempo
em que fornece implicagcOes para os gestores, discutidas ao final da tese.

Palavras Chave: Economia circular; Consumo colaborativo; Experiéncia do consumidor;

Jornada do consumidor; Modelagem por equacg®es estruturais.






ABSTRACT

PARO, C. P. The consumer experience journey in collaborative consumption transport

apps: application of a theoretical model.

One of the most important attributes for the circular economy refers to a new consumer culture,
which rethinks ownership in favor of new service models where products are shared between
consumers, transforming consumers into users, called collaborative consumption. However,
little attention has been given in the literature about a user's experience while using and
interacting with a collaborative consumption platform. The recent Covid-19 pandemic also
impacts the usage of collaborative consumer platforms, which also influences consumer
behavior. Thus, this thesis develops a applied model, that investigates the experience of the
consumer journey in the formation of loyalty and the intention to reuse collaborative
consumption transport apps, during the three stages of the consumer experience (pre-
consumption; consumption; post-consumption), by means of a covariance based structural
equation model. Moderating effects were also explored, such as perceived price and sustainable
consumption values. Results suggest that the consumer experience journey actually exerts a
positive influence on the three loyalty dimensions tested (emotive, rational and habitual), as
well as on the influence of reusing transport platforms in future opportunities. The fear of
contamination caused by the COVID-19 pandemic had a major negative impact on the intention
to reuse. Moderating effects of perceived price and sustainable consumption values each
moderated only one relationship established in the model. The model provides new insights in
the literature about consumer experience when using collaborative consumption transport
platforms, while also providing implications for managers, discussed at the end of the thesis.

Keywords: Circular economy; Collaborative consumption; Consumer experience; Customer

journey; Structural equation modelling.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos houve um crescente interesse em um novo modelo de
desenvolvimento econdmico, denominado de economia circular, que tem como principal
objetivo fornecer um novo paradigma, oposto ao modelo econdmico linear, de produzir,
consumir e descartar (DE HAAN et al., 2018). Devido aos problemas relacionados ao meio
ambiente, como a poluicéo e o esgotamento de recursos, os sistemas econdmicos e naturais de
determinadas regides se enfraqueceram. Como consequéncia, politicos e empresarios passaram
a considerar a economia circular como alternativa para minimizar estes problemas
(MARRUCCI; DADDI; IRALDO, 2019).

Entre os atributos mais importantes da economia circular se encontra a nova cultura de
consumo. Esta nova cultura significa repensar a questdo da propriedade em favor de modelos
onde os produtos sdo alugados pelos consumidores, transformando os consumidores em
usuarios. Neste sentido, o estudo da economia circular sob um a dtica dos consumidores se daria
pela questdo do consumo colaborativo, onde as propriedades sdo compartilhadas entre
maultiplos consumidores, utilizando-se de modelos como compartilhamento, troca, empréstimos
e aluguéis (KORHONEN; HONKASALO; SEPPALA, 2018; LOPES DE SOUSA JABBOUR
etal., 2019).

Na Ultima década, o modelo de compartilhamento tem conquistado maior espaco entre
os consumidores. O consumidor pode expressar sua identidade sem a necessidade de ter a posse
de determinado produto. Esta revolugdo na maneira pela qual ocorre o consumo engloba uma
série de produtos e servic¢os, na qual incluem o transporte (Uber), hospedagem (Airbnb), roupas
(Rent the Runway), servicos financeiros (Transferwise), bicicletas (Yellow) e até mesmo espaco
de escritorio (WeWork) (ECKHARDT et al., 2019; ZERVAS et al., 2017).

E possivel verificar o aumento do consumo colaborativo a partir dos dados do SPC
Brasil (2018), indicando que 87% dos brasileiros acreditam que consumo colaborativo vem
ganhando espaco no dia a dia das pessoas, sendo que deste total, 89% se mostraram satisfeitos
com os servigos utilizados. A nivel global, Peeters et al (2015) indica que a economia global
de compartilhamento entre pares (P2P) atingiu o valor de U$26 bilhdes. Este nimero sé foi
possivel, segundo o autor, devido a um crescimento em diversas praticas e plataformas de

compartilhamento, entre as quais estdo a hospedagem (Airbnb) e transporte (Uber).
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Uma das principais razdes para a popularizagdo do consumo colaborativo refere-se ao
avanco tecnologico, com o auxilio da internet e dos dispositivos moveis. A partir desta
revolucéo digital, compradores e vendedores podem trocar ofertas que tornam cada vez mais
viavel o acesso temporario a um determinado produto, ao invés de ter a propriedade permanente
(BELK, 2014; JABBOUR et al., 2019; LOPES DE SOUSA JABBOUR et al., 2019). Esta maior
capacidade tecnoldgica possibilitaria o desenvolvimento de novos modelos de negocios digitais
e 0 maior acesso dos clientes aos servicos (CEZARINO et al., 2019; LIBONI; LIBONI;
CEZARINO, 2018).

O consumo colaborativo também é estudado sob duas perspectivas diferentes, uma
mercadoldgica e outra de sustentabilidade (FRAANJE; SPAARGAREN, 2019; PARO et al.,
2021). A vertente mercadoldgica tende a estudar o tema como uma atividade de distribuicdo de
recursos, com o intuito obrigatorio de possuir alguma compensacdo envolvida na transacdo
(BARDHI; ECKHARDT, 2017; BELK, 2014). A vertente da sustentabilidade, por outro lado,
trata deste fenbmeno como uma atividade de compartilhamento que deve, obrigatoriamente,
possuir qualidades ambientalmente consideradas sustentaveis (GERMANN MOLZ, 2013;
HEINRICHS, 2013; Ll et al., 2022; MU; SPAARGAREN; LANSINK, 2019).

Nesta perspectiva mais voltada ao mercado, Benoit et al., (2017) indica existir trés
principais agentes que compdem uma atividade de consumo colaborativo. Sdo estes: (i) o
consumidor que busca os ativos; (ii) o fornecedor do servico de pares; e por fim (iii) o
fornecedor da plataforma. O fornecedor da plataforma serviria como um intermediador entre o
fornecedor do servi¢co e o consumidor final, diferenciando assim o consumo colaborativo de
uma transacdo convencional de mercado. Um exemplo utilizado pelo autor refere-se ao Uber,
onde para este exemplo especifico o fornecedor do servigo de pares seria 0 motorista do Uber,

e o fornecedor da plataforma seria o aplicativo Uber em si.

Lamberton e Rose (2012) também indicam que uma das principais atividades de
consumo colaborativo realizada refere-se ao compartilhamento de carros e viagens. Neste
servico, 0s motoristas utilizam seus proprios veiculos e trabalham em horéarios que sdo mais
convenientes para eles. Os clientes acessam 0 servico por meio de um aplicativo em seu
smartphone. Desta forma, o aplicativo de transporte fornece uma plataforma de tecnologia que
coordena com eficiéncia os ativos subutilizados, no caso os veiculos do proprietario, para

atender clientes que precisam de transporte (BENOIT et al., 2017).



25

Eckhardt et al. 2019 refere-se, ainda, ao consumo colaborativo como um sistema
socioecondmico viabilizado por meio do uso da tecnologia. Tal visdo € compartilhada por
Benoit et al. (2017) e Belk (2014). Contudo, conforme indica Eckhardt et al. (2019), pouca
atencdo foi dada na literatura a experiéncia de um usuério ao utilizar e interagir com uma

plataforma de consumo colaborativo.

A experiéncia do consumidor no contexto de consumo colaborativo se mostra altamente
complexa, devido & interacdo que existe entre 0 consumidor e os outros dois agentes (LEE,
2022). O consumidor ndo interage s6 com aquele que esta prestando o servigco, mas também
com a plataforma em si. Caso a plataforma apresente problemas, portanto, a experiéncia final
do consumidor seria prejudicada, mesmo que o servico prestado tenha sido satisfatorio. Desta
maneira, controlar a experiéncia do consumidor se torna mais dificil para ambos os agentes, ja
gue um tem pouco controle sobre a qualidade/performance do outro (ECKHARDT et al., 2019;
STOCCHI et al., 2022).

Segundo Rojanakit et al. (2022), componentes tecnoldgicos relacionados a plataforma,
e como isso afetaria a experiéncia final do consumidor, devem ser aprofundados na literatura,
ja que o foco maior das investigacdes tem sido colocado na prestacdo do servico em si entre 0s
pares, deixando uma lacuna maior no que tange a plataforma que faz a mediacéo entre estes

pares.

Uma jornada de experiéncia satisfatoria para o consumidor teria, também, efeitos na
formacédo do comportamento de lealdade para com estas plataformas (SHAHID et al., 2022).
Considerando o segmento de plataformas de consumo colaborativo, alguns estudos anteriores
ja investigaram o comportamento de lealdade dos consumidores, identificando, em sua maioria,
gque este comportamento se manifesta por meio do uso repetido de estas plataformas
(AKHMEDOVA; MARIMON; MAS-MACHUCA, 2020; CLAUSS; HARENGEL; HOCK,
2019; LEE; WONG, 2021).

O conceito de lealdade, contudo, envolve diversos tipos de comportamento e possui
varios antecedentes, ndo se limitando apenas a um processo de uso repetido de uma mesma
marca ou produto (DAPENA-BARON; GRUEN; GUO, 2020). Sendo um conceito amplo,
Nordhielm e Williams (2008) argumentam que a lealdade deve ser avaliada de maneira
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multidimensional, como um conjunto de atitudes em relacdo a marca que pode ser emotiva e
racional, ndo sendo somente por uma série de comportamentos habituais e repetitivos durante

a jornada da experiéncia do consumidor.

Becker e Jaakkola (2020) também indicam que os estudos sobre experiéncia do
consumidor que utilizam variaveis contextuais ainda sao limitados e periféricos. A experiéncia
do consumidor é um conceito complexo e dinamico, podendo ocorrer algumas variaveis
situacionais que alteram o comportamento ao longo de toda a jornada. Estes efeitos muitas
vezes sdo descartados no momento de se estudar a experiéncia da jornada do consumidor
(BECKER; JAAKKOLA, 2020; KUEHNL; JOZIC; HOMBURG, 2019). (BECKER;
JAAKKOLA, 2020; KUEHNL; JOZIC; HOMBURG, 2019).

Entre os efeitos que podem estar presentes na jornada da experiéncia do consumidor
estdo a variacdo no preco e valores individuais relacionados a sustentabilidade, que é importante
para alguns consumidores que utilizam plataforma de consumo colaborativo (ECKHARDT et
al., 2019; FRAANJE; SPAARGAREN, 2019; HAZEE et al., 2019). Segundo Eckhardt et al.
(2019) o preco também pode ser significativo para o comportamento de troca dos consumidores
em consumo colaborativo, especialmente nas de transporte, sendo que muitos consumidores

fazem esta troca apds comparar precos entre plataformas.

Outra variavel que certamente altera o comportamento do consumidor refere-se ao medo
de contaminacdo devido a pandemia pelo virus COVID-19 (HOSSAIN, 2021). Segundo o autor
as plataformas de consumo colaborativo, em especial o setor de transporte, foram muito
afetadas pela pandemia, tendo grandes prejuizos recentes, pelo fato de muitos motoristas nao
terem opcdo a ndo ser pararem de oferecer o servigco, e 0 receio geral da populagdo em

compartilhar um veiculo em uma situacéo de pandemia.

Embora a preocupacdo com a contaminacdo tenha se agravado pela pandemia, estudos
relacionados a esta preocupacdo em plataformas de consumo colaborativo ja ocorria
anteriormente, pelo fato destas plataformas de consumo colaborativo terem um risco inerente
muito grande de contaminacao devido a quantidade de pessoas que tém acesso a um unico bem
(HAZEE et al., 2019; SCHAEFERS et al., 2016).
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Com base em todo este contexto apresentado, busca-se desenvolver um modelo de
pesquisa que auxilie na compreensao da jornada da experiéncia do consumidor no contexto de
uma plataforma de transporte de consumo colaborativo e a sua importancia para a formacao de
lealdade por parte dos consumidores. Desta forma, o presente estudo apresenta a seguinte
problematica: Como ocorre a experiéncia da jornada do consumidor ao utilizar uma plataforma

de transporte de consumo colaborativo?

1.1 Objetivos

Com o intuito de responder a problematica proposta, o objetivo geral desta tese é
investigar a experiéncia da jornada do consumidor ao utilizar uma plataforma de transporte de

consumo colaborativo.

Diante disto, os objetivos especificos estdo aqui propostos:

a) ldentificar e mensurar fatores que englobam o estagio de pré-consumo da experiéncia
da jornada do consumidor;

b) Identificar e mensurar fatores que englobam o estagio de consumo da experiéncia da
jornada do consumidor;

c) ldentificar e mensurar fatores que englobam o estagio de pos-consumo da experiéncia
da jornada do consumidor;

d) Analisar o comportamento de lealdade proveniente da experiéncia da jornada do
consumidor;

e) Analisar a influéncia da preocupagdo com contaminacdo, causada pela pandemia de
COVID-19, dentro da experiéncia da jornada do consumidor;

f) Analisar a influéncia do prego percebido como variavel moderadora no modelo
tedrico proposto;

g) Analisar a influéncia dos valores de consumo sustentavel como variavel moderadora
no modelo tedrico proposto;

1.2 Justificativas do Estudo

Apos a consolidacdo dos objetivos, esta tese, visa aprofundar os conhecimentos a
respeito da jornada da experiéncia do consumidor, no contexto especifico de aplicativos de
transporte de consumo colaborativo, elaborando um modelo de pesquisa a ser aplicado sobre a

jornada da experiéncia do consumidor, levando em consideracdo fatores que compdem cada
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estagio e como esta experiéncia influenciaria na formacgdo do comportamento de lealdade por
parte dos consumidores (ECKHARDT et al., 2019; SHAHID et al., 2022; STOCCHI et al.,
2022).

A presente tese pode ser justificada em trés contribuigcOes chaves para a literatura acerca
do consumo colaborativo. A primeira destas contribuicdes seria a investigacdo da jornada da
experiéncia do consumidor no contexto das plataformas de transporte de consumo colaborativo.
Segundo Becker e Jaakkola (2020), ao realizar uma revisdo sistemética da literatura sobre
experiéncia do consumidor, identificou que futuras pesquisas sobre este assunto devem
investigar como a interacdo de diversos estimulos em diferentes tipos de pontos de contato afeta
a experiéncia do consumidor e seus resultados de avaliagdo. N&o s0 isto, mas devem levar em
conta a complexidade do tema, expandindo os tipos de estimulos examinados que estdo tanto
dentro quanto fora do controle da empresa.

Outra lacuna sugerida pela literatura da experiéncia do consumidor apontada por Becker
e Jaakkola (2020) e Kuehnl, Jozic e Homburg (2019) refere-se aos fatores contextuais que
podem surgir ao longo da jornada do consumidor. Segundo Becker e Jaakkola (2020), os
estudos sobre experiéncia do consumidor que utilizam variaveis contextuais ainda sdo limitados
e periféricos. A experiéncia do consumidor é complexa e dindmica, contendo algumas variaveis
que podem afetar o comportamento do consumidor ao longo de toda a jornada. Estes efeitos
muitas vezes sdo descartados no momento de se estudar a experiéncia da jornada do consumidor
(KUEHNL; JOZIC; HOMBURG, 2019). Esta tese, portanto, utiliza duas variaveis
moderadoras, especificas para cada um dos estagios da jornada, no intuito de se aprofundar o

entendimento do comportamento do consumidor.

A tese também se aprofunda em conhecimentos especificos sobre aplicativos de
transporte de consumo colaborativo. Segundo Oliveira, Tomar e Tam (2020), para melhor a
melhor compreensdo do comportamento do consumidor no contexto de aplicativos de consumo
colaborativo, € recomendavel estudar modelos especificos para cada tipo de plataforma de
consumo colaborativo, isto pois cada uma delas possuem suas proprias carateristicas e
especificidades, que nem sempre se traduzem de uma plataforma para a outra. Ainda segundo
Eckhardt et al. (2019), existem poucos estudos que foquem na experiéncia do consumidor ao

utilizar uma plataforma de consumo colaborativo.
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A segunda contribuicdo chave desta tese diz respeito a trés tipos de lealdade
identificados na literatura, sendo estas (i) emotiva; (ii) racional; (iii) habitual levantados na
literatura, e que foram aplicadas no modelo da jornada da experiéncia do consumidor para
plataformas de transporte de consumo colaborativo (DAPENA-BARON; GRUEN; GUO,
2020; NORDHIELM; WILLIAMS, 2008; SHETH; WHAN PARK, 1974).

A literatura tem abordado o conceito de lealdade aplicados a plataformas de consumo
colaborativo. Estes estudos, contudo, tém uma énfase significativamente maior na lealdade
como um comportamento de uso repetido e continuo da mesma plataforma ao longo do tempo,
ndo levando em consideracdo outras dimensdes importantes da lealdade, como aspectos
racionais e emotivos que possam estar envolvidos no processo de consumo (AKHMEDOVA,;
MARIMON; MAS-MACHUCA, 2020; CLAUSS; HARENGEL; HOCK, 2019).

Conforme indica Benoit et al. (2017), as plataformas de consumo colaborativo nao
possuem muito controle sobre a qualidade geral de quem fornece o servico, ja que a mesma
atua apenas como uma mediadora entre o consumidor e o prestador do servico colaborativo.
Muitas vezes o maximo que a plataforma de consumo colaborativo pode fazer para assegurar a
qualidade é um sistema de avaliagdo entre os pares atuando na plataforma. Desta forma, alguns
dos fatores estudados nesta tese levam em consideracao situacdes que nao estdo no controle da
plataforma de consumo colaborativo, para melhor se compreender a jornada da experiéncia do
consumidor e que influenciariam em comportamentos associados a lealdade (BECKER;
JAAKKOLA, 2020; SHAHID et al., 2022).

Segundo Bleier, Harmelinge Palmatier (2019), criar experiéncias efetivas para
consumidores online por meio de uma navegacdo bem projetada e de facil acesso e uso se
mostra fundamental para o sucesso do mercado online. Embora os autores evidenciam no estudo
a importancia de uma boa interacdo dos consumidores com as paginas de varejo online, 0s
mesmos indicam que é necessario investigar como estes efeitos se traduzem para aplicativos
moveis. Stocchi et al. (2022) indicam também uma necessidade maior de estudos que foquem

na maneira pela qual o aplicativo cria valor para os agentes que o utilizam.

A terceira contribuicdo chave desta tese diz respeito ao teste empirico da variavel medo
de contaminacgdo, causado pela pandemia de COVID-19, na intencdo do consumidor de

continuar utilizando estas plataformas de transporte de consumo colaborativo futuramente.
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Embora outros estudos sobre medo de contaminacdo ja tenham sido realizados na
literatura antes da pandemia de COVID-19, estes adquiriram uma importancia ainda maior apos
esta pandemia global, pelo fato de gerar maior apreensdo nos consumidores acerca do
compartilhamento (HAZEE et al., 2019; HAZEE; DELCOURT; VAN VAERENBERGH,
2017; HOSSAIN, 2021).

Em se tratando de plataformas de consumo colaborativo, a pandemia causou um grande
impacto para este setor, causando um grande prejuizo, devido a apreensdo que a pandemia
causou na populacdo, especialmente em uma plataforma de compartilhamento, que possibilita
0 contato com bens e objetos de outras pessoas (HALL et al., 2021; HOSSAIN, 2021). Esta
tese, portanto, até onde o autor tem conhecimento, é a primeira que explora empiricamente a
influéncia do medo de contaminagdo desta pandemia na jornada da experiéncia do consumidor,
e como isso afeta a intencdo dos consumidores de continuarem a utilizar esta plataforma

futuramente, dentro deste contexto.

No que se refere as contribui¢fes gerenciais deste estudo, como as organizagdes tém
focado as inovagOes na plataforma de consumo colaborativo em si, a maior compreensao da
experiéncia da jornada do consumidor neste tipo de consumo pode auxiliar estas organizacfes
a desenvolverem estratégias com o intuito de gerar maior engajamento e envolvimento com o
seu publico consumidor, identificando quais as possiveis deficiéncias que o consumidor
percebe ao utilizar estas plataformas (ECKHARDT et al., 2019).

Os resultados deste estudo podem também auxiliar as plataformas de consumo
colaborativo a projetarem aplicativos que entreguem uma experiéncia de navegagdo e uso mais
facil para os consumidores, o que pode ser determinante para seu sucesso (BLEIER,;
HARMELING; PALMATIER, 2019).

Outra contribuicdo diz respeito a gestdo da marca das plataformas de consumo
colaborativo. Segundo Eckhardt et al. (2019), conforme o consumidor passa a ter acesso a
determinada marca de produto sem a necessidade de ter posse do mesmo, a marca deste produto
em si pode perder algum poder, ja que o consumidor pode ter facil acesso desta marca por meio
de uma plataforma de compartilhamento. Em contrapartida, a marca da plataforma na qual o

consumidor faz o compartilhamento, pode realmente ganhar poder a medida que os
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consumidores confiam mais na prépria plataforma. Neste sentido, a maior compreensdao do
comportamento do consumidor pode auxiliar no desenvolvimento de estratégias de marca para

estas plataformas que sejam eficazes para o contexto especifico do consumo colaborativo.

Por fim, o presente trabalho pode contribuir para auxiliar as plataformas de
compartilhamento a apropriar valor. Ao contrario das empresas tradicionais, as plataformas de
compartilhamento possuem uma dependéncia mais forte de uma comunidade, sendo que o valor
de uma plataforma aumenta com o ndmero de usuérios (consumidores e os fornecedores de
servico) (BENOIT et al., 2017). Ao entender a experiéncia do consumidor na sua jornada de
consumo colaborativo, os fornecedores do servico podem aprender as melhores praticas para o
uso eficiente de recursos e tecnologia ao longo do tempo, tendo assim um importante efeito na

capacidade de uma plataforma de compartilhamento apropriar valor.

1.3 Estrutura do Trabalho

Tendo em vista 0 tema proposto para esta tese, a mesma contemplard, além desta
introducdo, mais cinco se¢des. A segunda secdo abordara a revisdo da literatura a respeito do
tema, bem como o embasamento tedrico para as possiveis relacbes entre os construtos
estudados. Ao final desta secdo, serdo consolidadas todas as hipdteses levantadas em um
modelo de pesquisa a ser aplicado. A terceira se¢do abordara a metodologia, identificando o
tipo de pesquisa, definindo também as escalas, como se estruturou 0 método de pesquisa e como
a mesma sera operacionalizada. A quarta secdo abordara a analise e a discussao dos resultados
obtidos no desenvolvimento desta pesquisa, levando em consideracédo a literatura existente
acerca do tema. A quinta e Ultima secdo trata das consideracdes finais do trabalho, no qual sera

realizado o fechamento dos levantamentos feitos nesta pesquisa.
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2 REVISAO DA LITERATURA

A presente secdo tem como objetivo apresentar os principios teodricos que embasaram a
pesquisa, explorando os seguintes conceitos: (2.1) economia circular e consumo colaborativo,
(2.2) tecnologia e servicos, (2.3) experiéncia do consumidor e lealdade, (2.4) efeitos

moderadores (2.5) consolidacdo do modelo tedrico.

2.1 Economia Circular e Consumo Colaborativo

Nos ultimos anos houve um crescente interesse em um novo modelo de
desenvolvimento econémico, denominado de economia circular, que tem como principal
objetivo fornecer um novo paradigma oposto ao modelo econémico linear (HAAS et al., 2015).
No modelo econémico linear adota-se o paradigma de produzir, consumir e descartar, 0 que
causa efeitos negativos tanto na integridade do ecossistema, que € fundamental para o
desenvolvimento humano, como também para a estabilidade econdmica, devido ao fato dos
recursos ndo conseguirem acompanhar o atual nivel de producdo e consumo (GHISELLINI;
CIALANI; ULGIATI, 2016).

Segundo Marrucci, Daddi e Iraldo (2019), o aumento dos problemas relacionados ao
meio ambiente, como a poluicdo e o esgotamento de recursos, enfraguecem os sistemas
econdmicos e naturais de determinada regido. Como consequéncia, politicos e empresarios

passaram a considerar a economia circular como alternativa para minimizar tais problemas.

Neste novo paradigma da economia circular a vida atil de determinado produto seria
aumentada ao reduzir, reutilizar, reciclar e recuperar alternativamente os materiais nos
processos de producdo, distribuicdo e consumo. Este modelo econdmico se basearia no tripé da
qualidade ambiental, prosperidade econémica e equidade social, beneficiando assim as
geracdes atuais e futuras (KIRCHHERR; REIKE; HEKKERT, 2017).

O ciclo de producédo e consumo seria, portanto, fechado. Apos a produc¢do do produto,
0 mesmo seria utilizado, e, sempre que possivel, reutilizado, sendo realizada a devida
manuten¢do do mesmo. Desta forma, 0 mesmo seria descartado somente quando ndo fosse mais
possivel a sua reutilizacdo (GHISELLINI; CIALANI; ULGIATI, 2016). A economia circular é

frequentemente vista, entdo, como um meio para se alcancar a sustentabilidade, porém tendo
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uma énfase mais restrita nas dimensdes econémicas neste processo (GEISSDOERFER et al.,
2017).

Embora o tema de economia circular tenha ganhado destaque no mundo académico e
empresarial, ainda ndo existe um consenso sobre sua defini¢do e quais abordagens englobam o
tema (MARRUCCI; DADDI; IRALDO, 2019). Surge entdo, por volta de 2010, o conceito
guarda-chuva de economia circular (BLOMSMA; BRENNAN, 2017). Hirsch e Levin (1999)
definem o conceito guarda-chuva como sendo o conceito ou ideia considerado amplo, usada de
maneira a abranger e explicar um conjunto de fendmenos diversos. No caso da economia
circular, conceitos de reciclagem, reutilizacdo, remanufatura, reparo, longevidade do produto,

consumo colaborativo e servitizacdo sdéo comumente associados a economia circular.

Um dos principais motores pelo qual a economia circular vem sendo implementada no
mercado refere-se a digitalizacdo, definida como o uso crescente de tecnologias digitais em
produtos, servicos e processos empresariais (GEISSDOERFER et al., 2020; NELIGAN et al.,
2022). A digitalizacdo acaba funcionando como uma forga motriz para este paradigma
econdmico, permitindo novos e disruptivos modelos de negdcios. Isso ocorreria por meio de
um aumento na disponibilidade de dados, maior automatizacgéo, redes digitais e novas interfaces
interativas para 0s consumidores, além de aumentar as expectativas relacionadas a métodos de

producéo e modelos de negocios mais eficientes ou circulares (NELIGAN et al., 2022).

Para Cezarino et al. (2019) os avangos tecnoldgicos recentes possibilitam o
desenvolvimento de novos modelos de negdcios digitais, tendo como base um maior acesso dos
consumidores aos servicos. Esta tecnologia facilitaria praticas de economia circular por meio
da visibilidade e inteligéncia para o desenvolvimento de novos produtos e ativos, ou com novos

relativos a disponibilidade de ativos que possam ser trabalhados (LIBONI et al., 2019).

Segundo Bressanelli et al. (2022), em estudo sobre a evolucdo do paradigma da
economia circular, também indica que a era digital atual oferece novas oportunidades as
organizacdes para atrelar a valores relacionados a sustentabilidade, que é valorizada por muitos
consumidores, e a competitividade empresarial. As novas tecnologias digitais serviriam,
portanto, para auxiliar o processo de incorporagdo dos principios da economia circular nos
negdcios, 0 que viabiliza novos modelos de negocios e sua distribuicdo de valor para os

consumidores.
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Segundo Korhonen, Honkasalo e Seppala (2018), uma nova cultura de consumo €
considerada um atributo importante para o sucesso da economia circular. Para os autores, essa
nova cultura de consumo refere-se aos sistemas de consumo nos quais grupos de Usuérios e
comunidades compartilham o uso da fung&o, o servigo e o valor de produtos fisicos em oposi¢ado
aos individuos que apenas possuem e consomem os produtos fisicos. Estas pessoas englobam

0 que € denominado de consumo colaborativo, ou economia compartilhada (BELK, 2014).

A economia circular propde, portanto, repensar a questdo da propriedade em favor de
modelos onde os produtos sdo alugados pelos consumidores, transformando os consumidores
em usuarios. Neste sentido, o estudo da economia circular sob um a 6tica dos consumidores se
daria pela questdo do consumo colaborativo, onde as propriedades sdo compartilhadas entre
multiplos consumidores, utilizando-se de modelos como compartilhamento, troca, empréstimos
e aluguéis (GHISELLINI; CIALANI; ULGIATI, 2016).

Os conceitos de economia circular e consumo colaborativo possuem muitas
compatibilidades e frequentemente séo estudados em conjunto. Entre os temas estudados tanto
na economia circular quanto no consumo colaborativo que se sobrepdem estdo a questdo da
sustentabilidade, novos modelos de negdcios e modelos baseados em servico, e como se
entregaria valor ao consumidor final. O consumo colaborativo, portanto, pode ser estudado em
complemento ao tema de economia circular (BRESSANELLI et al., 2022; HENRY et al.,
2021).

Segundo Jabbour et al. (2019), a nivel organizacional, os principios da economia
circular serviram como base para o desenvolvimento de novos modelos de negdcios disruptivos,
viabilizados por meio de novas tecnologias, e que se baseariam em conceitos como a
servitizacdo, compartilhamento de capacidades, recursos e a desmaterializa¢do, ou a perda da
posse de determinado produto. O consumo colaborativo, que tem como base o
compartilhamento de recursos entre individuos, estaria fundamentado, portanto, na economia
circular (LOPES DE SOUSA JABBOUR et al., 2019).

O consumo colaborativo surge do conceito de compartilhamento (FELSON; SPAETH,
1978). O compartilhamento é entendido como um dos comportamentos econémicos mais

antigos dos seres humanos, tendo em vista que esta pratica foi uma das formas iniciais de
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distribuicdo econdémica por milhares de anos nas sociedades (PRICE, 1975). Embora a préatica
seja considerada antiga, Belk (2010) aponta que o comportamento relacionado ao
compartilhamento foi pouco explorado pela literatura académica, com poucos modelos tedricos

e definicdes que abordassem o tema.

Belk (2010), portanto, propde uma teoria de compartilhamento, com o intuito de
preencher esta lacuna na literatura. Em seu artigo, o autor define o compartilhamento como o
ato e o processo de distribuir o que é nosso para 0s outros para seu uso e/ou o0 ato e processo de
receber ou pegar algo dos outros para 0 nosso uso. Tendo como base esta definicéo, Belk (2013)
aprofunda o conceito de compartilhamento, fazendo um contraste deste com outros dois

conceitos semelhantes, sendo estes a doacao de presentes e a troca de mercado.

Para o autor, embora os conceitos sejam semelhantes, existem diferengas sutis. No caso
da doacdo de presentes, ndo necessariamente € compartilhado aquilo que é considerado nosso
para 0 uso de outro individuo, geralmente é comprado algo novo. Em relacdo a troca de
mercado, a transacdo so ocorre em caso de troca por dinheiro ou outra mercadoria, ndo havendo

também o ato de compartilhamento.

Com o avanco dos estudos neste tema, 0 mesmo foi evoluindo, se tornando assim uma
tendéncia de mercado peer-to-peer (P2P). Nesta situacdo, o individuo ird servir como uma
alternativa para o fornecimento de produtos ou servigos, que antes eram tradicionalmente
providenciados por industrias ja consolidadas no mercado (ZERVAS; PROSERPIO; BYERS,
2017). Com base nisto, surge o conceito de consumo colaborativo, que vem se popularizando e
se tornando uma tendéncia de consumo, devido ao desenvolvimento da tecnologia da

informac&o, tecnologia mével e maior acesso a internet (BELK, 2014).

Conforme indica Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015), por meio da internet se
popularizaram diversas praticas de compartilhamento, entre elas estdo o compartilhamento
gratuito de informacédo (wikipedia), os sites e plataformas de compartilhamento de contetdo,
video e imagem (instagram, facebook, youtube) e também o compartilhamento de arquivos
entre pessoas (torrent). Conforme argumentam os autores, o que possibilita estas praticas de
compartilhamento € o desenvolvimento tecnoldgico, pois 0 mesmo simplifica e facilita a pratica
de compartilhar bens e servicos, por meio de diversos sistemas de informacéo acessados pela

internet.
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O termo consumo colaborativo foi utilizado pela primeira vez em artigo de Felson e
Spaeth (1978), que o definiu em um conjunto de pessoas que consomem bens ou servicos
econdmicos, e, durante este processo, se envolverem em atividades conjuntas entre si. Belk
(2014), contudo, afirma que esta definicdo se mostra muito ampla, e embora se concentre em
atividades conjuntas que envolvem o consumo, ndo aborda fatores importantes relacionados ao

consumo colaborativo, como a aquisi¢do e também a distribuicdo do recurso econdmico em si.

Outra definicdo mais recente para o termo foi dada por Botsman e Rogers (2011), que
define o consumo colaborativo como o compartilhamento tradicional, empréstimos,
negociacao, aluguel, brindes e trocas. Assim como a definicéo anterior, Belk (2014) argumenta
que esta definicdo se mostra muito ampla e também ndo aborda a questdo da aquisicdo e nem
da distribuigcdo dos recursos.

A definicdo mais utilizada para se definir consumo colaborativo vem de Belk (2014). O
autor define o fendbmeno como o conjunto de pessoas que coordenam a aquisicéo e distribuicao
de um determinado recurso, mediante uma taxa ou outra compensacao para tal. Esta definigéo,
diferentemente das anteriores, inclui também a questdo da aquisicéo e distribuicdo dos recursos,
além de enfatizar a questdo da compensacao como uma maneira de retribuicdo para a utilizacdo
do recurso em especifico. Outro fator importante desta definicdo é que a mesma contempla
também atividade de compartilhamento que tenha outras compensacGes que ndo sejam

monetarias, como no caso de um empréstimo ou troca de um recurso.

Esta definicdo de Belk (2014), no entanto, indica que o consumo colaborativo exclui
certas atividades de compartilhamento, tomando como exemplo o Couchsurfing.com. Este site
intermedia a relacdo entre os turistas, que buscam alguma hospedagem gratuita para uma
viagem, e 0s hdspedes, que estdo dispostos a recebé-los desta maneira. Este caso ndo é
considerado como consumo colaborativo, com base na definicdo de Belk (2014), pois ndo existe
nenhum tipo de compensacao envolvida no ato de compartilhar. A definicdo também exclui
outras atividades como doacdo, pelo fato ndo haver compensacao para aquele que da o presente,
e também as transagdes de mercado tradicionais, pois as mesmas sdo realizadas por empresas,

e ndo por pessoas.
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O consumo colaborativo também é algumas vezes estudado sob o ponto de vista
empresas que se denominam de car sharing, ou compartilhamento de carros, que funciona a
partir da ideia de compartilhamento de veiculos para o uso dos consumidores, através de um
aplicativo da prdpria empresa (BARDHI; ECKHARDT, 2012; P1ZZOL; DE ALMEIDA,
SOARES, 2017). Contudo, Belk (2013; 2014) atenta para o fato de que embora estas
organizagOes se denominam de compartilhamento de carros e afirmam praticarem o consumo
colaborativo, as mesmas se tratam na realidade de atividades de locagdo. O argumento é de que
como estas empresas possuem uma frota de veiculos particular, a mesma nao serve entdo como
um intermediador entre duas ou mais pessoas. Desta forma, tais praticas ndo sdo consideradas
de consumo colaborativo nem de compartilhamento, conforme a definicdo do autor, sendo

inclusive considerada por este como um compartilhamento falso.

O consumo colaborativo também é estudado sob duas perspectivas diferentes, uma
mercadoldgica e outra de sustentabilidade (FRAANJE; SPAARGAREN, 2019). A vertente
mercadoldgica tende a estudar o tema como uma atividade de distribuicdo de recursos que deva,
obrigatoriamente, ter alguma compensacao envolvida na transacao. Belk (2013; 2014), Bardhi
e Eckhardt (2012) s&o autores que englobam esta perspectiva. A vertente da sustentabilidade,
por outro lado, trata deste fendmeno como uma atividade de compartilhamento que deva,
obrigatoriamente, ser ambientalmente sustentavel. Os autores Germann Molz (2013) e

Heinrichs (2013) sdo exemplos de autores que estudam o tema sob esta vertente.

Estas duas vertentes acabam gerando diferentes interpretacGes de quais plataformas
denominadas de compartilhamento podem ou ndo serem consideradas como consumo
colaborativo. Um exemplo se trata do couchsurfing, que na vertente mercadolégica ndo €
considerado consumo colaborativo, pois ndo existe nenhuma compensagdo envolvida na
transacdo. A vertente de sustentabilidade, por outro lado, ndo considera consumo colaborativo
plataformas como o Uber ou Lyft, pois ndo consideram estas plataformas como sendo
ambientalmente sustentaveis (FRAANJE; SPAARGAREN, 2019; PARO et al., 2021).

Embora existam duas vertentes diferentes, a promessa de sustentabilidade e
preocupagdo com o meio ambiente foi um dos principais motivos que impulsionou 0 consumo
colaborativo (HAMARI; SJIOKLINT; UKKONEN, 2016). A percepcéo do hiperconsumo esta

se desfazendo, com os consumidores cada vez mais preocupados com a escassez de recursos.
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Esta percepcdo é impulsionada também pela crescente disponibilidade de dados, automatizacéo
e redes digitais, que tem como consequéncia um aumento nas expectativas em termos de
métodos de producéo e modelos de negdcios mais eficientes por parte dos consumidores. Estes
estdo cada vez mais propensos a serem adeptos ao novo paradigma da economia circular
(NELIGAN et al., 2022).

Segundo Belk (2014), o consumo colaborativo faz sentido ndo somente do ponto de
vista ambiental, mas também da perspectiva econdmica e pratica para o consumidor, além de
fazer sentido para os negocios com maior flexibilidade para adotar estas praticas. Estas
empresas, no caso do consumo colaborativo, operariam como uma intermediadora entre as
pessoas envolvidas no compartilhamento. Este tipo de consumo se diferencia das transacdes de
mercado tradicionais, pois geralmente envolvem trés agentes diferentes, tratando-se entdo de
uma triade (BENOIT et al., 2017).

Os agentes caracterizados no consumo colaborativo sdo: (i) o consumidor que busca 0s
ativos; (ii) o fornecedor do servico de pares; (iii) o fornecedor da plataforma (BENOIT et al.,
2017). Um dos exemplos apontados pelo autor refere-se ao Uber, onde o fornecedor do servico
de pares seria 0 motorista de um determinado veiculo, o consumidor seria aquele que estaria
solicitando o servico, e o aplicativo em si, que apenas intermedia a relacdo, refere-se ao

fornecedor da plataforma.

Entre as principais razdes pela qual o fornecedor do servico de pares se engaja no
consumo colaborativo se trata dos beneficios econdmicos advindos desta atividade. O mesmo
disponibilizaria seus recursos proprios para 0 consumidor, mediante uma taxa. 1sso
possibilitaria mais liberdade ao empreender, pois 0s recursos poderiam ser disponibilizados
somente quando o fornecedor desejar utilizar a plataforma, ndo havendo restricdo nem

obrigacdo em relacdo a horarios (BENOIT et al., 2017).

Ja o principal fator de interesse para o fornecedor da plataforma sdo os beneficios
econdmicos de intermediar este tipo de servico e também devido a uma resposta positiva deste
mercado por parte dos consumidores. Esta oportunidade se da pela mudanca de paradigma de
consumo e a demanda crescente por flexibilidade por parte dos consumidores. A partir disto,
estas plataformas podem gerar engajamento e envolvimento com o seu publico consumidor
(BENOIT etal., 2017; DELLAERT, 2019).



40

Em se tratando do consumidor, foram identificados alguns fatores relevantes que
motivam 0S mesmos a se engajarem no consumo colaborativo. Entre os principais mencionados
na literatura identificam-se a consciéncia socioambiental, os possiveis beneficios econdmicos,
praticidade e até mesmo o prazer de se engajar neste tipo de atividade (HAMARI; SJOKLINT;
UKKONEN, 2016).

Outro estudo que identificou possiveis motivadores para se engajar nesta atividade foi
o de Glind (2013), ao abordar motivadores intrinsecos e extrinsecos ao individuo relacionados
ao consumo colaborativo. Segundo o autor, a preocupacdo em relacdo ao meio ambiente se
mostra um fator intrinseco forte para se utilizar de plataformas colaborativas, 0 que combina
com a expectativa dos consumidores de que estas plataformas sejam de fato ambientalmente

amigaveis.

Outros estudos identificaram a viabilidade de fatores relacionados & sustentabilidade
com o modelo de compartilhamento presente no consumo colaborativo. Li et al. (2022)
identificaram que os aspectos estruturais de todo o sistema pelo qual ocorre a prestacdo do
servigo tem potencial para iniciativas de sustentabilidade em plataformas de consumo
colaborativo. A popularizacdo de aplicativos que permitem carona, ou até mesmo a
popularizacdo de aplicativos que permitem o compartilhamento de bicicletas, auxiliam na
percepcao de que estas plataformas podem ser menos prejudiciais ao meio ambiente do que o

modelo de consumo vigente.

Em se tratando da perspectiva do consumidor em si, Tan et al. (2022) identificou que
existe, de fato, uma parcela de consumidores que valorizam e se engajam em atividades de
compartilhamento devido & valores relacionados a sustentabilidade e beneficios sociais
envolvidos neste modelo de negécio. Tal grupo teria, portanto, um comportamento diferente de
outro grupo de consumidores, que valorizam mais o aspecto pratico e econémico do uso destas

plataformas.

A identidade social também se mostra outro fator importante para o consumo
colaborativo, isto devido ao fato do ser humano possuir um desejo inato de formar e manter
relacionamento com outros individuos. Esta tendéncia de consumo cria um grupo e uma rede

de pessoas, fazendo com que o consumidor sinta que pertence a este determinado grupo
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(BARNES; MATTSSON, 2017). Glind (2013) e Pizzol, De Almeida e Soares (2017) também
atentam para a importancia da identidade social como fator importante para o consumidor se

engajar no consumo colaborativo.

Ainda segundo Pizzol, De Almeida e Soares (2017), a confianca na capacidade da
plataforma de entregar os servigos prometidos é outro fator identificado que auxilia no
engajamento do consumidor com o consumo colaborativo, na medida em que 0S riscos
percebidos poderiam ser um fator a inibir o consumo. As incertezas e expectativa de possiveis
problemas impactariam negativamente no processo de tomada de decisdo, o que é evitado

guando o consumidor j& possui familiaridade e confia no servigo.

Outro possivel risco foi identificado por Barnes e Mattsson (2017) e refere-se a
assimetria informacional entre as pessoas envolvidas na transacdo, sendo que isso pode levar a
algum tipo de comportamento oportunista. Ainda segundo os autores, este comportamento pode
ser minimizado por meio de maior e mais facil troca de informac6es e medidas de salvaguardas

para 0s consumidores.

A conveniéncia e o prazer também sdo fatores que podem motivar o engajamento no
consumo colaborativo, sendo que estes atuam como um motivador para que a atividade seja
repetida em uma oportunidade futura Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015). Segundo Pizzol, De
Almeida e Soares (2017), o prazer vem da conveniéncia ao participar em uma atividade de
consumo colaborativo, além de proporcionar conforto ao individuo. Isto permitiria que o

consumidor tornasse a pratica deste consumo uma rotina.

Em se tratando do custo, este acaba sendo um fator que pode atuar tanto positivamente
guanto negativamente na intencdo de consumo colaborativo. Caso o custo seja muito elevado,
isso criara resisténcia para o consumidor a se engajar nesta atividade. Em contrapartida, caso
a plataforma seja capaz de reduzir os gastos com aquisi¢do de produtos ou acesso com custos

mais baixos, maior serd a chance de engajamento (ECKHARDT et al., 2019).

Segundo Fraanje e Spaargaren (2019) uma das tendéncias relacionadas a pratica de
consumo colaborativo refere-se a impessoalidade deste tipo de consumo, sendo que a mesma
seria organizada principalmente por empresas. Estas empresas, que cumprem o papel

intermediador no consumo colaborativo, introduzem novas regras (pagamentos e seguros) e
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tecnologias (drones e veiculos autbnomos) para tornar o este tipo de consumo mais rapido,
eficiente e lucrativo. Contudo, o servico final ainda seria disponibilizado por outro individuo,

e ndo a empresa em si.

Dellaert (2019) reforca essa tendéncia, argumentando que com 0s avangos tecnoldgicos,
os consumidores ganham maior autonomia para poderem pesquisar, experimentar, comprar e
avaliar o produto. Os servidores da plataforma devem, portanto, repensar seu papel no processo
de criacdo de valor de marketing. Com 0s avancos recentes da tecnologia, como a inteligéncia
artificial e realidade virtual, serd aprimorada ainda mais essa autonomia dos consumidores,
indicando um cenario mais favoravel ao consumo colaborativo (DELLAERT, 2019;
PLANGGER et al., 2022).

Segundo Lemon e Verhoef (2016) a interagcdo dos consumidores com uma empresa pode
ser feita por diferentes canais de comunicacao, o que significa que estas empresas terdo menor
controle sobre a experiéncia e a jornada do consumidor. No caso do consumo colaborativo, por
se tratar de transacdo P2P, o fornecedor do aplicativo possui pouco controle sobre a qualidade
do produto ou servigo oferecido, sendo que esta responsabilidade recai sobre o fornecedor do
servigo em si (ECKHARDT et al., 2019).

Tendo em vista que o consumo colaborativo também é considerado uma experiéncia de
interacdo e servico (ECKHARDT et al., 2019; FRAANJE; SPAARGAREN, 2019), a proxima
subsecdo abordara o tema da experiéncia da jornada do consumidor, e como a compressdo da
mesma pode influenciar no entendimento do comportamento do consumidor e com 0 consumo

colaborativo.

2.2 Tecnologia e Servicos

Os servicos e a maneira pela qual os mesmos sao oferecidos e entregues passou por uma
revolucdo tecnoldgica recentemente, integrando a utilizacdo de aparatos tecnolégicos ao longo
de toda a jornada da experiéncia do consumidor ao utilizar determinado servigo (PLANGGER
et al., 2022). Esta revolucdo foi causada pelo crescimento do nimero de acesso a internet e
também ao crescimento da tecnologia maével, o que permitiu um maior acesso e flexibilidade
na maneira pela qual os servicos sdo entregues (PARASURAMAN; COLBY, 2015). Ainda
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segundo os autores, pelo fato de a tecnologia avancar frequentemente, a mesma tera cada vez

mais implicacGes em como os servigos sao oferecidos aos consumidores.

Em um primeiro momento, os estudos relacionados aos servigos assumiram uma relacao
diddica, na qual ocorria uma interacdo entre o consumidor e o fornecedor do servigo. O foco
destes estudos era, principalmente, compreender os padrées de comportamentos identificados
na relacdo entre as duas partes, no decorrer do processo da negociacao e prestacao do servigo
oferecido (SOLOMON et al., 1985).

A partir da evolucdo tecnoldgica, especialmente a internet e a tecnologia mével, essa
interacdo entre 0s agentes envolvidos no servigo passou a se tornar mais complexa, devido ao
fato de que muitas destas interacGes agora sdo intermediadas por algum tipo de interface
intermediaria (BENOIT et al., 2017).

Considerando este contexto, houve uma mudanca significativa na maneira pela qual os
servicgos sao oferecidos e prestados pelos agentes envolvidos, sendo que agora existe também a
interacdo do consumidor e do prestador de servico com esta plataforma intermediadora
(BENOIT etal., 2017). Os estudos relacionados ao comportamento do consumidor no contexto
dos servicos acabaram passando também por mudancas, devido a este novo agente
intermediador (OSTROM et al., 2015).

Em estudo de Lariviere et al. (2017), por exemplo, identificou-se que a comunicacéo
entre o consumidor e o fornecedor de servico foi muito facilitada devido a utilizacdo de
tecnologia no decorrer deste processo. No entanto, mostra-se necessario que os fornecedores
tenham habilidades especificas para a sua utilizacdo, para que desta forma possam atender os
desejos dos consumidores, 0 que muitas vezes pode ser dificil, ja que em alguns casos o
procedimento ndo envolve um contato pessoal com o consumidor. Em diversas ocasides,
inclusive, 0 servi¢o ocorre sem gue as partes se encontrem pessoalmente. Tendo isto em vista,
€ necessario que ambos os agentes tenham alguma forma de habilidade e dominio do aparato

tecnoldgico que esta sendo utilizado para a prestagdo deste servico (MANI; CHOUK, 2018).

Os estudos que relacionavam a interacdo entre o consumidor e a tecnologia, no
contexto dos servicos, se iniciaram por volta do fim dos anos 1980, com estudos de Davis

(1989) e Davis, Bagozzi e Warshaw (1989). Entre as principais descobertas advindas destas
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pesquisas estavam a descoberta das motivacGes especificas do consumidor que se mostram
capazes de melhorar ou restringir a adogdo de novas tecnologias. Entre os fatores que poderiam
encorajar a adocao de determinada tecnologia no contexto do servico era a facilidade de uso e
a diversdo na sua utilizagdo. Em contrapartida, os fatores inibidores da adogdo de tecnologias
eram 0 risco percebido e dificuldade de uso desta tecnologia, proveniente da falta de

conhecimento no processo de utilizacéo.

Tendo como base este contexto da advinda da tecnologia na prestacdo de servicos,
Parasuraman (2000) realizou uma extensa pesquisa qualitativa a respeito de como o0s
consumidores interagem com a tecnologia. Foram identificados alguns paradoxos no estudo,
como a liberdade / escravidao, assimilacdo / isolamento, eficiéncia / ineficiéncia. O autor
conclui, portanto, que o uso da tecnologia nos servigos por parte dos consumidores pode
desencadear uma serie de sentimentos, positivos e negativos, sendo necessario mensurar 0
guanto os consumidores identificam 0s aspectos positivos e negativos da tecnologia, em

diferentes contextos de servicos.

Parasuraman e Colby (2015) argumentam que a adogédo de tecnologias em um contexto
de consumo sO se mostra possivel se houver um balan¢o positivo nos sentimentos dos
consumidores, ou seja, a partir do momento em que o consumidor percebe mais sentimentos
positivos do que negativos em relacdo a tecnologia em si. Para se mensurar os principais destes
sentimentos emergentes a partir do uso da tecnologia, foi desenvolvida uma escala,
identificando os pontos positivos e negativos do uso do aparato tecnolégico. Entre os principais
sentimentos positivos estdo o otimismo e a inovagao, ao passo em que 0s principais sentimentos
negativos demonstrados sdo o desconforto e a inseguranca. A combinacdo destes sentimentos
demonstraria, entdo, a prontiddo do consumidor para se utilizar a tecnologia (TRI, do inglés
Technology Readiness Index).

A definicdo de otimismo é dada no contexto da tecnologia por Parasuraman (2000),
sendo este um sentimento positivo da tecnologia e uma crenca de que a mesma ird oferecer
maior controle e flexibilidade sobre suas vidas. Ja a inovacdo pode ser entendida como uma
tendéncia do consumidor em ser pioneiro no uso da tecnologia e lider em sua adocédo. Estas
dimensdes positivas em relagdo a tecnologia foram testadas e confirmadas como fortes
preditoras para a adocao de tecnologias em servigos, em estudos de Kuo (2011) e Lin e Hsieh

(2012), além do proprio Parasuraman e Colby (2015).
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Em relacdo aos sentimentos negativos para com a tecnologia, Parasuraman (2000)
explica o desconforto como sendo uma percepcao de falta de controle sobre a tecnologia, além
da sensacdo de estar sendo sobrecarregado por ela, ndo conseguindo assim utiliza-la
devidamente. J& no que se refere ao sentimento de inseguranca, o autor a define como a
desconfianca sobre a tecnologia e ddvidas sobre sua capacidade de funcionar corretamente e
utilidade da mesma. Estes sentimentos foram estudados por Bitner (2000), identificando que

alguns consumidores tendem a ter dificuldades ao adotar tecnologia por conta dos mesmos.

Meuter et al. (2005), por exemplo, estudam estas dimensGes em servi¢cos que usam
tecnologia e identificam que que tanto a inseguranca quanto o desconforto sdo motivos pelos
quais determinados aplicativos se popularizam mais do que outros. Aqueles que possuem maior
facilidade de uso e néo sdo vistos com desconfianga tendem a se tornarem mais populares. Mani
e Chouk (2018) também estudam a inseguranca e desconforto em relacdo a tecnologia, e como
isso acaba atuando como uma barreira para a utilizacdo de dispositivos moveis pelos

consumidores.

O modelo TAM (technology acceptance model) utiliza dois conceitos, a utilidade
percebida e a facilidade de uso de determinada tecnologia para explicar a intencdo dos
consumidores de se utilizar esta tecnologia. O modelo foi amplamente utilizado para examinar
a aceitacdo do usuario de varios tipos de tecnologia, como e-mail, comércio eletrénico e
comeércio por dispositivos moveis, auxiliando assim na maior compressdo do comportamento
do consumidor em relacdo a ado¢do de algum tipo de tecnologia (DAVIS, 1989; NYSVEEN;
PEDERSEN; THORBJZRNSEN, 2005; SON et al., 2012).

Mais recentemente, devido ao rapido e significativo desenvolvimento da digitalizacdo
na industria, mudancas disruptivas ocorreram na manufatura global, o que permitiria ndo
somente novos processos de manufatura de produto mais eficiente, mas também de novos
servigos, viabilizados por tecnologias que facilitariam o0s processos relacionados aos

prestadores de servigos e também aos consumidores (LIBONI et al., 2019).

Uma das maneiras pelas quais novos servigos disruptivos emergem seria por meio do
compartilhamento entre consumidores, que seria viabilizado por meio de aplicativos

tecnologicos. Estes servigcos, com base no compartilhamento, também permitiram que o0s
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consumidores ndo tivessem mais a posse sobre determinado produto, tornando-os usuarios dos
ativos compartilhados por outros individuos, denominado na literatura também como consumo
colaborativo (CHIAPPETTA JABBOUR et al., 2019; LOPES DE SOUSA JABBOUR et al.,
2019).

Em se tratando do consumo colaborativo, 0 mesmo esta fortemente baseado na
utilizacdo da tecnologia, possuindo conexdo com a internet e uma grande interacdo nas redes
sociais, o que foi fundamental para sua popularizagdo (ECKHARDT et al., 2019; SCHAEFERS
et al., 2016). Belk (2014), inclusive, argumenta que a internet se mostra fundamental no
panorama do compartilhamento, sendo que a maior parte destes modelos depende de uma

conexdo com a internet para a sua utilizagéo.

Muitos dos modelos de consumo colaborativo s6 sdo possiveis devido a uma
plataforma tecnoldgica, em especial os aplicativos de dispositivos mdveis, que permitem grande
flexibilidade ao consumidor (BENOIT et al., 2017). Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015)
inclusive baseiam seu estudo em uma perspectiva de dependéncia tecnoldgica por parte destas
plataformas, ressaltando a relevancia que a tecnologia tem para o consumo colaborativo.
Segundo os autores, o consumo colaborativo é movido a partir do desenvolvimento da
tecnologia da informacao, aumentando assim a proliferacdo de comunidades colaborativas na
internet, além de permitir também o surgimento de aplicativos relacionados ao
compartilhamento, evidenciando que o avanco tecnoldgico foi fundamental para a

popularizacdo desta tendéncia de consumo.

A interacdo do consumidor com a plataforma tecnologica também se mostra parte
fundamental da jornada da experiéncia do consumidor (BECKER; JAAKKOLA, 2020;
PLANGGER et al., 2022). Segundo Boyd, Kannan e Slotegraaf (2019) as empresas devem
identificar quais elementos especificos ou pontos de contato ocorrem durante a experiéncia da
jornada do consumidor, e como estes influenciam no comportamento de consumo. Ao
identificar e estudar estes fatores especificos que compdem a jornada do consumidor é possivel
identificar os pontos de gatilho especificos que levam o0s consumidores a continuar ou

interromper sua jornada de compra.

No contexto do consumo colaborativo, Eckhardt et al. (2019) identifica que devido ao

fato da interacdo dos consumidores com uma empresa poder ser realizada por inUmeros pontos
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de contato em varios canais diferentes, estas empresas passaram a ter muito menos controle,
em geral, da experiéncia e da jornada do consumidor. No consumo colaborativo, por exemplo,
por se tratar de transacdo P2P, o fornecedor do aplicativo possui pouco controle sobre a
qualidade do produto ou servigo oferecido, sendo que esta responsabilidade recai sobre o

fornecedor do servigo em si.

Lee (2022), por exemplo, examina a complexidade da experiéncia do consumidor ao
interagir com os fornecedores de servigo no contexto de consumo colaborativo, e identifica a
complexidade desta relagédo P2P, onde ndo existe uma empresa de fato prestando o servigo. Para
0s autores, uma avaliacao por nota, como € feita nas plataformas, nao € o suficiente para avaliar
a experiéncia do consumidor ao longo do servico. Este estudo, no entanto, foca apenas na
relacdo entre estes dois agentes, mas ndo na plataforma intermediadora em si, conforme sugere
Eckhardt et al. (2019).

Um caso observado apresentado pelos autores, como exemplo, refere-se ao Uber, onde
guem garante a limpeza do veiculo e a qualidade da viagem é o motorista, e ndo o aplicativo
Uber. Desta maneira, o fornecedor do aplicativo possui muito pouco controle sobre a qualidade
do servigo prestado. Sendo assim, as inovagOes relacionadas ao consumo colaborativo
concentram-se mais na melhoria das plataformas nas quais esses produtos ou servigos sdo

oferecidos, do que nos produtos ou servi¢os em si.

Eckhardt et al. (2019) indica, portanto, ser necessario aprofundar o conhecimento a
respeito da maneira pela qual o consumidor interage com a plataforma intermediadora, para que
desta forma seja possivel gerenciar a experiéncia do consumidor. Esta experiéncia, englobaria
diversas etapas ao longo da jornada do consumidor, do momento em que 0 mesmo escolhe o
produto ou servico (no caso a plataforma de consumo colaborativo), interage com a plataforma
e qual é sua avaliagdo apds o término da jornada, o que indicaria se o consumidor continuara
usando esta plataforma futuramente ou ndo. Segundo os autores, pouca atencdo foi dada a
natureza da experiéncia do usuario em interagir com uma plataforma de compartilhamento no

consumo colaborativo.

Tendo exposto esta revisdo, a proxima secéo ira, portanto, aprofundar-se na experiéncia
do consumidor, identificando os estagios desta jornada da experiéncia do consumidor ao

interagir com uma plataforma de consumo colaborativo.
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2.3 Experiéncia do Consumidor e Lealdade

Um dos primeiros pesquisadores a estudar a importancia da experiéncia do consumidor
foi Schmitt (1999), investigando especificamente as experiéncias na sociedade atual e como as
empresas podem se beneficiar da criacdo de uma experiéncia forte e duradoura para o
consumidor. Isto, por sua vez, criaria um maior valor para as organizacdes, jA que Seus
consumidores voltariam a consumir desta empresa, devido a esta forte experiéncia criada
(SCHMITT, 2010).

A criacdo de uma forte experiéncia do consumidor € um dos principais objetivos do
gerenciamento organizacional. Varias empresas, entre elas a KPMG, Amazon e Google,
desenvolveram departamentos especificos para este tema, com diretores de experiéncia do
consumidor, vice-presidentes da experiéncia do consumidor ou gerentes de experiéncia do
consumidor, sendo estes departamentos responsaveis por criar e gerenciar esta experiéncia, com

0 objetivo de fortalecer ainda mais a mesma para o consumidor (LEMON; VERHOEF, 2016).

Segundo Verhoef et al. (2009) a literatura em marketing, varejo e Servigos
historicamente ndo costuma considerar o topico da experiéncia do consumidor como um
construto em si. Na maioria das pesquisas, 0 foco tende a ser maior em outros fatores
relacionados a experiéncia, como por exemplo, a satisfacdo, qualidade e engajamento com

determinado tipo de produto ou servigo.

Desta forma, quando um pesquisador estuda a experiéncia do consumidor, muitos
fatores devem ser considerados para moldar esta experiéncia. Esta experiéncia do consumidor
se origina de um conjunto de interagcOes entre um cliente e um produto, uma empresa ou parte
de sua organizacao, o que posteriormente provocard uma reacao (GENTILE; SPILLER; NOCI,
2007).

Para Verhoef et al. (2009) os profissionais da area de marketing ja reconhecem bem o
potencial que a experiéncia do consumidor possui para gerar valor para suas empresas. A
literatura académica de marketing, por outro lado, passou a estudar este tema mais

recentemente, se concentrando mais em acdes e resultados gerenciais, do que nas teorias
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relacionadas aos antecedentes e consequéncias desta experiéncia da perspectiva do

comportamento do consumidor.

Uma das raz@es para o crescente foco na experiéncia do consumidor se da pelo fato de
que atualmente grande parte dos produtos ou servigos sofreram uma revolucéo tecnoldgica,
sendo que agora 0s consumidores interagem com estas empresas por meio de iniUmeros pontos
de contato, em diversos canais e midias diferentes, o que resulta em jornadas mais complexas
para este consumidor (LEMON; VERHOEF, 2016).

Estes pontos de contato, segundo Frow e Payne (2007), sdo as diversas formas pelas
quais um consumidor pode interagir com uma empresa. Esta interacdo pode se dar por meio de
uma pessoa, um site, um aplicativo mével ou qualquer outra forma de comunicacdo. Esta
interacdo do consumidor com estes pontos de contato permite que este consumidor forme
opinides a respeito da empresa ou do servigo prestado, que pode ser positiva ou negativa,

dependendo de como foi a sua experiéncia na interacdo com o0s diversos canais.

A partir da evolucdo tecnoldgica, especialmente a internet e a tecnologia movel,
aumentou significativamente o ndmero de pontos de contato dos consumidores com as
empresas, 0 que reduz o controle desta experiéncia por parte das empresas. Esta reducdo de
controle da experiéncia exige que as empresas integrem varias func@es de negocios, incluindo
tecnologia da informacao, operacfes de servicos, logistica, marketing, recursos humanos e até
parceiros externos, na criacdo e entrega de experiéncias positivas para os consumidores. A
jornada do consumidor se torna, portanto, muito mais complexa, exigindo maior cuidado para
se compreender o comportamento do consumidor dentro deste contexto (EDELMAN;
SINGER, 2015).

Este tema tem se tornado tdo complexo que o Marketing Science Institute (2016) indica
que a experiéncia do consumidor é um dos desafios de pesquisa mais importantes nos proximos
anos. Esta importancia se daria pela crescente complexidade de pontos de contato e a
expectativa de que a criacdo de experiéncias fortes e positivas na jornada dos consumidores
pode melhorar os resultados financeiros das empresas. Isso se daria por meio da lealdade por
parte dos consumidores, ja que a experiéncia teria funcdo fundamental na criagdo da mesma
(LEMON; VERHOEF, 2016).
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Estudos sobre lealdade estdo entre os conceitos mais estudados e explorados na area de
marketing, além de também serem uma das iniciativas de marketing mais implementadas pelos
profissionais da area, utilizando de programas de fidelidade ou iniciativas que tem como
objetivo oferecer aos seus consumidores recompensas e valor adicional (KUMAR; SHAH,
2004).

A relacéo entre experiéncia do consumidor e lealdade pode ser tracada ja a partir da
década de 1960, com os trabalhos de Kotler (1967) e de Howard e Sheth (1969). Conceitos
como satisfacdo, qualidade e relacionamento comegavam a serem explorados, bem como as
percepcdes e atitudes do consumidor sobre uma experiéncia de consumo. A partir destes
conceitos, era possivel criar uma relagdo maior com os consumidores e criar comportamentos

de lealdade em relacdo as marcas ou produtos oferecidos.

Na literatura, o conceito de lealdade é tradicionalmente tratado como uma série de
conceitos que podem ser mensurados e aplicados, para que desta forma possa se compreender,
de maneira mais aprofundada, o comportamento do consumidor. Entre 0s conceitos que séo
associados e mensurados como lealdade, ou um de seus componentes, estdo a probabilidade de
compra, probabilidade de recompra do produto, frequéncia de compra e grau de relacionamento
com a marca ou produto (KUMAR; SHAH, 2004).

Diversas defini¢Bes de lealdade e varias abordagens empiricas também foram adotadas
para explora-la. A abordagem que se tornou predominante foi tratar a lealdade dos
consumidores como uma série de atitudes e comportamento, sendo que estas dimensfes estdo
separadas, existindo, portanto, varios graus de lealdade atitudinal, bem como graus de lealdade
comportamental (DAPENA-BARON; GRUEN; GUO, 2020).

Estudos que tratam da lealdade como uma abordagem comportamental frequentemente
utilizam de métodos quantitativos, mensurando-se, por exemplo, a porcentagem de compra ou
recompra de um consumidor em uma categoria de uma marca ou produto especifico
(KEININGHAM et al., 2008; VERHOEF, 2003). Em contrapartida, estudos que possuem uma
abordagem atitudinal tendem a oferecer ilustragbes descritivas, qualitativas e mais
aprofundadas de lealdade ou quantificam uma possivel relacdo psicologica ou afetiva do
consumidor com determinada marca (COUPLAND, 2005; THOMSON; MACINNIS; PARK,
2005).
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Outros estudos, no entanto, tratam a lealdade como um conceito que envolve trés
dimensbes na sua composi¢do. Sheth e Whan Park (1974) proporam uma teoria geral de
lealdade do consumidor, sendo que esta seria composta por trés dimensdes: (i) emotiva; (ii)
avaliativa; (iii) habitual. A dimens&o emotiva, segundo 0s autores, representaria a conexao
afetiva ou emocional com a marca, a avaliativa representaria uma avaliacdo instrumental ou
utilitaria da marca e o habitual representa a for¢a de uma ocorréncia repetitiva de recompra ou
consumo de baixo envolvimento. Estas trés dimensdes, independentemente ou em combinacao,

formariam a lealdade do consumidor.

Aprofundando no estudo da lealdade como um conceito tridimensional, cada uma das
dimensdes passou a receber mais atencdo na literatura, criando-se, inclusive, formas de
mensurar tais comportamentos por parte do consumidor (DAPENA-BARON; GRUEN; GUO,
2020).

A dimensdo emotiva teria como base fatores emocionais com as marcas. De maneira
geral, englobam produtos ou servigos que possuem uma comunidade de consumidores
engajados, e tendem a possuir um aspecto social muito forte. Este aspecto social se estenderia
tanto para as comunidades formadas ao entorno de determinada marca, e muitas vezes sao
associadas a produtos ou servicos de maior status (DAPENA-BARON; GRUEN; GUO, 2020;
NORDHIELM; WILLIAMS, 2008).

A dimenséo avaliativa, por outro lado, teria um embasamento forte em fatores racionais
para a sua composicdo. Esta se trata de um relacionamento cognitivo com determinada marca
de produto ou servigo, fundada em uma razdo funcional para a compra da mesma. O
consumidor, apds uma avaliacdo de atributos importantes, chega a conclusdo de que a marca
preferida é melhor entre as alternativas disponiveis no momento do consumo status (DAPENA -
BARON; GRUEN; GUO, 2020; NORDHIELM; WILLIAMS, 2008).

E por fim, a lealdade habitual ndo envolveria nenhum tipo de apego emocional a marca,
nem haveria grandes quantidades de envolvimento cognitivo com esta. Neste caso, a lealdade
seria composta por um comportamento metddico de recompra, principalmente por
conveniéncia, tornando-se um habito de uso (DAPENA-BARON; GRUEN; GUO, 2020;
NORDHIELM; WILLIAMS, 2008).



52

Estudos sobre lealdade ja foram realizados no contexto de plataformas de consumo
colaborativo. Tais estudos, focam, unicamente na lealdade habitual, focando no comportamento
de recompra e de ocorréncias repetidas da utilizacdo de uma Unica plataforma de consumo
colaborativo (AKHMEDOVA; MARIMON; MAS-MACHUCA, 2020; CLAUSS;
HARENGEL; HOCK, 2019).

A experiéncia do consumidor e a lealdade sdo conceitos, que estdo, portanto,
interligados, sendo a experiéncia do consumidor antecedente a lealdade (LEMON; VERHOEF,
2016). Contudo, conforme a literatura da experiéncia do consumidor passou a ser aprofundada,
cresceu-se 0 consenso de tratar esta experiéncia holisticamente, como um processo pelo qual
0s consumidores passam. Surgem, portanto, conceitos como a jornada de decisdo do
consumidor, ou a jornada de compra do consumidor, que poderia culminar na formacdo de

lealdade.

Ou seja, a jornada da experiéncia do consumidor se trata de um conceito
multidimensional, que envolve todo o processo da jornada de consumo do individuo, a medida
que este consumidor passa por todos o0s estagios e pontos de contato que compde a sua
experiéncia (LEMON; VERHOEF, 2016).

Becker e Jaakkola (2020) identificaram em sua revisdo sistematica da literatura que
embora o tema de experiéncia do consumidor seja um conceito chave para a disciplina de
marketing, as pesquisas nesta area se tornaram muito fragmentadas, criando confusdo tedrica
na sua conceitualizacdo. Pine e Gilmore (1998) afirmam que a experiéncia do cliente reflete as
ofertas que as empresas organizam e gerenciam, ja Lemon e Verhoef (2016) e Homburg, Jozi¢
e Kuehnl (2017) definem esta experiéncia como as respostas do cliente ao contato relacionado
a empresa.

Uma das formas para consolidar e organizar o conceito de experiéncia do consumidor,
segundo Becker e Jaakkola (2020), seria separar esta experiéncia em trés diferentes estagios:
pré-consumo, consumo e pos-consumo. Cada uma destas etapas tem seus proprios pontos de
contato, sendo que as empresas precisam entender esta ampla gama de pontos de contato dentro
e fora do controle da empresa, tanto em configuragdes offline quanto online (BECKER,;
JAAKKOLA, 2020; LEMON; VERHOEF, 2016).
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Este processo de experiéncia do consumidor flui, portanto, em trés estagios diferentes:
(i) o prée-consumo; (ii) o consumo em si; (iii) e finalmente o p6s-consumo. Em cada um dos
estdgios 0s consumidores experimentam pontos de contato (BOYD; KANNAN;
SLOTEGRAAF, 2019; LEMON; VERHOEF, 2016).

O estagio de pré-consumo englobaria todos os aspectos da interacdo do consumidor com
determinado produto, servico ou empresa, sendo esta responsavel por gerar uma determinada
atitude do consumidor em relagdo a estes. Nesta etapa considera-se a necessidade de
reconhecimento, pesquisa e consideracdo, além de fatores emocionais e de personalidade, que
podem afetar o comportamento de consumo do individuo antes da compra. Reconhece-se aqui,
portanto, a percepcdo da necessidade por parte do consumidor, até a consideracao de satisfazer
estas necessidades (GARDIAL et al., 1994; LEMON; VERHOEF, 2016).

A partir do momento que o consumidor reconhece e considera a compra de um
determinado produto ou servi¢o, 0 mesmo acaba gerando uma atitude positiva em relacdo ao
mesmo, 0 que gerara, posteriormente, intencdo comportamental (AJZEN, 2002; KUEHNL;
JOZIC; HOMBURG, 2019). Segundo Ajzen (2002), a atitude refere-se a fatores pessoais sobre
determinado comportamento, o qual é formado pelas avaliagbes positivas e negativas de

determinada situacdo ou fenémeno.

Em combinagéo, estas atitudes positivas em relagdo ao produto ou servico irdo gerar
uma intencdo comportamental por parte do individuo. A intencdo, segundo Ajzen (2002) é o
passo antecedente ao comportamento em si, sendo que quanto maior for a intencédo
comportamental, maior ser4& a probabilidade de o individuo realizar determinado
comportamento. Como regra geral, quanto mais favoravel a atitude, maior sera a intengéo da
pessoa de realizar o comportamento em questdo, sendo que esta atitude e intencdo séo
importantes para o estagio de pré-consumo da experiéncia do consumidor (KUEHNL; JOZIC;
HOMBURG, 2019).

Segundo Becker e Jaakkola (2020) uma das maneiras para se mensurar e compreender
a experiéncia do consumidor no pré-consumo referem-se as respostas cognitivas, afetivas e
sensoriais das pessoas. A experiéncia final do consumidor € uma constru¢do multidimensional

que envolve estes componentes cognitivos, emocionais, comportamentais, sensoriais, que
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geralmente se relacionam com a marca de determinado produto ou servico (LEMON,;
VERHOEF, 2016).

Kuppelwieser e Klaus (2020), inclusive, desenvolveram uma escala de mensuragdo com
0 intuito de mensurar a qualidade da experiéncia do consumidor. Para 0s autores, a experiéncia,
no momento de pré-consumo, reflete a percepcéo do valor dos clientes sobre os produtos, 0s
precos, 0s pontos de contato de uma marca em questao, assim como as ofertas de concorrentes

durante o processo de busca e avaliacdo de ofertas disponiveis.

A atividade cognitiva, emocional e comportamental relacionada a marca durante as
interacOes entre 0s consumidores e a marca podem gerar um engajamento junto a esta marca,
ou uma atitude positiva em relacdo a mesma (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014). Esta
atividade cognitiva, emocional e comportamental refletem a nocéo tedrica central de uma

experiéncia interativa entre os consumidores desta marca.

Segundo Hollebeek, Glynn e Brodie (2014) este processamento cognitivo é definido
como o nivel de processamento e elaboracdo do pensamento relacionado a marca de um
consumidor em uma interagdo particular entre consumidor e marca. Lemon e Verhoef (2016)
também identificam que este processo de pensamento relacionado a uma marca € importante

para o estudo da experiéncia do consumidor.

A afeicdo é outro importante conceito para a compreensdo da experiéncia interativa
entre consumidor e marca (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014). Os autores definem esta
afeicdo como o grau de afeto positivo relacionado a marca entre a interagcdo do consumidor com
a marca. Esta emoc¢do que o consumidor sente € uma resposta que sera gerada pela marca,
sendo que experiéncias positivas passam por emocdes positivas (BECKER; JAAKKOLA,
2020; LEMON; VERHOEF, 2016).

Por fim, existe um aspecto comportamental que a marca pode gerar no consumidor, e
também se mostra uma etapa importante no estdgio de pré-consumo da experiéncia do
consumidor (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014; KUPPELWIESER; KLAUS, 2020). A
ativacdo, segundo os autores, seria 0 nivel de energia, esforco e tempo que o consumidor

despende em uma marca em uma interacao particular entre consumidor e marca. Esta ativacao
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representaria a atividade comportamental do consumidor durante a experiéncia interativa entre
estes e a marca (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014).

Estas trés atividades (cognitiva, emocional e comportamental) refletem a no¢éo tedrica
central de uma experiéncia interativa entre os consumidores e a marca, 0 que geraria
engajamento entre os consumidores e a marca em questdo (HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE,
2014). O engajamento seria, portanto, definido pelosa autores como a atividade cognitiva,
emocional e comportamental relacionada a marca de um consumidor, com valéncia positiva,
relacionada a interagbes do consumidor com a marca. Segundo Verhoef et al. (2009), a
experiéncia do consumidor inclui as percepcdes que 0 mesmo possui em relacdo a marca, o que
influenciaria diretamente no processo de tomada de decisdo pré-compra. Esta percepcéo, por
sua vez, ira gerar uma atitude positiva em relacdo a esta experiéncia (HOLLEBEEK; GLYNN;
BRODIE, 2014). Existe, também, um significativo espaco para novas pesquisas que explorem
os efeitos continuos de como o consumidor interage com a marca para alcancar um engajamento
da marca de aplicativos mdveis, que ainda é pouco explorada (STOCCHI et al., 2022). Desta

forma, a primeira hipotese deste estudo emerge:

H1: O engajamento impacta positivamente na experiéncia do consumidor.

Em relacdo ao estdgio de consumo, este refere-se as interagdes do consumidor com
produto, servico ou empresa durante o préprio evento de compra. Esta etapa € caracterizada por
comportamentos como tomada de deciséo, confeccdo do pedido, o pagamento e a interagdo com
outros agentes envolvidos na transacdo (BOYD; KANNAN; SLOTEGRAAF, 2019; LEMON;
VERHOEF, 2016).

Para uma plataforma de transporte de consumo colaborativo, mostra-se importante levar
em consideracdo 0s aspectos sociais que existem no momento da transacdo (ECKHARDT et
al., 2019). A interacdo humana, no uso destas plataformas, geralmente limita-se somente ao
prestador do servigo em si, sendo que atendimento, pagamento, avaliacdo e principalmente o
primeiro contato é realizado pela plataforma de consumo colaborativo. O consumidor, portanto,
ficard dependente de recomendac@es de comunidades de determinada plataforma para verificar

possiveis avaliagdes e recomendac¢des (BENOIT et al., 2017).



56

Este senso de comunidade se mostra especialmente importante em plataformas de
transporte de consumo colaborativo, o que auxilia no entendimento da relacao entre atitude e
lealdade emotiva (LAMBERTON; ROSE, 2012). O consumo colaborativo é uma inovacgédo
social, envolvendo Vvérias consequéncias sociais e psicologicas positivas, incluindo um senso
de comunidade (BENOIT et al., 2022).

Segundo Dapena-Baron, Gruen e Guo (2020), a formacdo e participacdo de
comunidades relacionadas a alguma marca ou produto é um forte indicio de que lealdade
emotiva pode estar sendo formada neste determinado segmento. A comunidade poderia auxiliar
na criacdo de relacionamentos ndo s entre os individuos que compdem a comunidade, mas

entre estes individuos e a marca em si.

Emocdes também foram observadas durante a utilizacdo de plataformas de consumo
colaborativo, entre elas a alegria, admiracao e estupor. Tais sentimentos teriam uma influéncia
significativa na intencdo de utilizar plataformas de consumo colaborativo, e a utiliza¢do de fato
evocava tais emocg6es em alguns consumidores (WANG et al., 2022). Considerando a literatura
a respeito da lealdade emotiva e somado ao fato de que a experiéncia do consumidor se mostra
antecedente a lealdade (LEMON; VERHOEF, 2016), uma nova hip6tese emerge:

H2: A experiéncia do consumidor impacta positivamente na lealdade emotiva.

No que diz respeito a lealdade racional, Eckhardt et al. (2019) identificou alguns fatores
relacionados a acesso a produtos de status, ou a durabilidade/qualidade do produto ou servico,
que podem ser percebidos tanto pelas plataformas ou pelos consumidores como um possivel

diferencial dentro deste segmento especifico.

Ainda no que tange plataformas de consumo colaborativo, a facilidade de uso e a
disponibilidade de acesso também foram identificados como importante atributos que podem
ter uma influéncia significativa na intencdo de utilizar estas plataformas (BARNES;
MATTSSON, 2017; LO; YU; CHEN, 2020; OLIVEIRA; TOMAR; TAM, 2020).

Considerando a importancia que os consumidores ddo a determinados atributos e
caracteristicas da plataforma de consumo colaborativo, somada ao conceito de lealdade

racional, emerge a terceira hipotese do presente estudo:
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H3: A experiéncia do consumidor impacta positivamente na lealdade racional.

Ja a lealdade habitual foi identificada em estudos relacionados ao consumo colaborativo,
por meio do uso repetido e continuo da plataforma em analise. O sucesso de uma plataforma de
consumo colaborativo estaria ligado ao tamanho de sua base de usuérios, que utilizam
frequentemente a plataforma, sendo que a experiéncia anterior do usuario seria a responsavel
por acionar este comportamento (CLAUSS; HARENGEL ; HOCK, 2019).

De maneira similar, Akhmedova, Marimon e Mas-Machuca (2020) identificaram que a
conveniéncia pode ser um importante fator que influencia no comportamento de repeticédo de
uso por parte dos consumidores. Este comportamento, para 0s autores, seria uma manifestacéo
de lealdade, e que assim como Clauss, Harengel e Hock (2019), defendem que o sucesso destas
plataformas estaria interligado com a capacidade da plataforma de atrair e manter uma base de
usuarios significativa. Desta maneira, considerando o conceito de lealdade habitual apresentado

por Dapena-Baron, Gruen e Guo (2020), surge a proxima hipétese do presente estudo:

H4: A experiéncia do consumidor impacta positivamente na lealdade habitual.

No consumo colaborativo, outro comportamento que pode ocorrer entre 0S
consumidores refere-se ao comportamento de troca de plataformas (ECKHARDT et al., 2019).
Segundo Kuehnl, Jozic e Homburg (2019), na jornada da experiéncia do consumidor, o
consumidor pode, conforme utiliza um determinado servigo, sentir a necessidade de trocar este

provedor de servico.

O comportamento de troca do provedor de servico ocorreria devido a uma série de
fatores, como satisfagdo com o servigo, performance e principalmente os custos envolvidos na
troca de determinado provedor ou marca (WIRTZ et al., 2014). Para estes autores, 0
comportamento de troca envolve tempo, esforco, o que pode ser um incémodo para certas

pessoas.

Jones, Mothersbaugh e Beatty (2000) definem o custo de troca como as percepgoes do
consumidor quanto ao tempo, dinheiro e esfor¢o associados a mudancga de provedor com o

passar do tempo. Kuehnl, Jozic e Homburg (2019) inclusive identificaram que quando os custos
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de troca sdo considerados baixos, isso pode dificultar o comportamento de recompra ou
reutilizacdo do servigo por parte dos consumidores, o que poderia ser mitigado somente com

uma experiéncia satisfatoria ao longo da jornada.

Na literatura, trés tipos de custos de troca foram identificados e definidos, referindo-se
aos custos de troca processuais, custos de troca financeiros e custos de troca relacionais
(BURNHAM; FRELS; MAHAJAN, 2003). Os custos de troca processuais estdo associados ao
processo de aprendizado, configuracao, tempo e esforgo gastos no processo de comportamento
de troca. Esse tipo de custo de troca foi identificado nos estudos de Jones et al. (2000) e Kuehnl
et al. (2019). Gastos relacionados ao tempo e esfor¢o foram identificados como tendo um
impacto negativo no comportamento de troca, especialmente em mercados de baixo
envolvimento, onde a conveniéncia € um atributo importante, como é o caso do consumo
colaborativo (AKHMEDOVA; MARIMON; MAS-MACHUCA, 2020; ECKHARDT et al.,
2019).

Os custos de troca financeiros, por outro lado, consistem em perdas financeiras
quantificaveis sobre a mudanca para outra marca ou fornecedor (BURNHAM; FRELS;
MAHAJAN, 2003). Lam et al. (2010) identificaram que os custos de troca financeiros de fato
podem atuar como uma barreira ao comportamento de mudanca de marca, se a perda financeira
for considerada muito alta. Por fim, os custos de troca relacional consistem na perda de
relacionamento pessoal com uma marca. I1sso envolve sentimentos psicoldgicos e emocionais
sobre uma marca especifica, que podem impedir o consumidor de mudar para outra marca,
especialmente no contexto de marcas de luxo ou marcas de status (BURNHAM; FRELS;
MAHAJAN, 2003).

No caso do consumo colaborativo, os custos processuais e financeiros de troca podem,
de fato, influenciar o comportamento subsequente do consumidor, ja que se trata de um modelo
de consumo que aposta na conveniéncia e em faixas de precos acessiveis. Os custos relacionais
de mudanga, no entanto, dificilmente estdo associados ao consumo colaborativo (BENOIT et
al., 2017; ECKHARDT et al., 2019). Eckhardt et al. (2019) de fato sugeriram que as
comunidades de marcas de consumo colaborativo sdo menores e geralmente associadas a
intencdo do consumidor de buscar e compartilhar informag6es sobre precos ou disponibilidade
de viagens. Assim, o vinculo relacional com a marca pode ser menor do que outras marcas de
status ou de luxo (LAMBERTON; ROSE, 2012).
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Desta maneira, a partir do momento que o consumidor considera que existam algumas
barreiras para 0 comportamento de troca, e que é necessario um esforco por parte dele para que
a troca ocorra, 0 comportamento de troca da plataforma poderia ser mitigado, 0 que também
seria consistente com o conceito de lealdade racional (DAPENA-BARON; GRUEN; GUO,
2020; KUEHNL,; JOZIC; HOMBURG, 2019). Surge, portanto, a proxima hipotese deste

estudo:

H5: O custo de troca impacta positivamente na lealdade racional.

No contexto de aplicativos moveis, 0 estagio de consumo costuma ser estudado a partir
de fatores relacionados ao comportamento de uso de determinado produto ou servigo (MANI;
CHOUK, 2018; OLIVEIRA; TOMAR; TAM, 2020; SON et al., 2012). Algumas pesquisas ja
foram realizadas que investigam este estagio da experiéncia da jornada do consumidor,
identificando a facilidade de uso do site ou aplicativo durante o consumo ou a troca de
dispositivos também durante a navegacdo (DE HAAN et al., 2018; WOLFINBARGER;
GILLY, 2003).

Para o consumo colaborativo, um dos fatores que podem impactar neste
comportamento de uso refere-se justamente a facilidade de uso da plataforma de consumo
colaborativo (MANI; CHOUK, 2018; OLIVEIRA; TOMAR; TAM, 2020; SON et al., 2012).
Isto se da pelo fato do consumo colaborativo ser uma plataforma viabilizada principalmente
pelo uso de tecnologia (BENOIT et al., 2017; ECKHARDT et al., 2019). Com a expectativa de
facilidade de uso atendida, a aceitacao e possibilidade do consumidor de adotar plataformas de

consumo colaborativo sofreria uma influéncia positiva (MERFELD et al., 2019).

Com o aumento no desejo do consumidor por métodos mais convenientes de
praticarem consumo, 0s provedores de servigos empregaram métodos como comércio na
internet, recursos técnicos online e dispositivos modveis (COLWELL et al., 2008;
WOLFINBARGER; GILLY, 2003). Contudo, segundo os autores, 0 acesso a este tipo de
plataforma deve ser facilitado, para que o consumidor possa navegar no site ou aplicativo com

facilidade.
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A facilidade de uso € importante fator para se determinar o uso real de algum dispositivo
tecnologico, incluindo o consumo colaborativo (ECKHARDT et al., 2019; SON et al., 2012).
Conforme indica De Haan et al. (2018), parte da facilidade de uso dos dispositivos moveis esta
relacionada a sua flexibilidade em termos do local no qual estes podem ser acessados, sendo
gue com o tempo, a medida que o consumidor obtém experiéncia com o uso dos dispositivos
moveis, 0s custos relacionados a inconveniéncias diminuem, tornando a navegacao mais facil

e habitual.

Tendo como base que o consumo colaborativo opera, majoritariamente, a partir de
aplicativos moveis (ECKHARDT et al., 2019), e que a sua facilidade se mostra importante fator
para se determinar o uso real do dispositivo (SON et al., 2012), surge mais uma hipétese para

este estudo:

HG6: A facilidade de uso impacta positivamente na lealdade habitual.

O ultimo estagio da jornada da experiéncia do consumidor refere-se ao p6s-consumo, 0
que abrange as interacdes do consumidor com produto, servi¢co ou empresa apds a primeira
compra real. Neste estagio todos os aspectos da experiéncia do consumidor apds a compra e
que se relacionam com o produto, servi¢co ou empresa em si sdo consideradas etapas importantes
na jornada do consumidor, além de determinar se 0 mesmo continuara comprando da mesma
marca ou empresa (LEMON; VERHOEF, 2016). A literatura académica que envolve esta etapa
aprofunda-se em conceitos como relacionamento com o consumidor, satisfacdo e recompra
(BARNES; MATTSSON, 2017; MANI; CHOUK, 2018; OLIVEIRA; TOMAR; TAM, 2020).

Uma jornada da experiéncia do consumidor satisfatéria poderia gerar uma série de
atitudes positivas em relagdo ao produto ou servico em questdo. Tais atitudes, posteriormente,
poderiam gerar uma intencdo comportamental por parte do individuo. A intencdo, segundo
Ajzen (2002), é o passo antecedente ao comportamento em si, sendo que quanto maior for a
intencdo comportamental, maior serd a probabilidade de o individuo realizar determinado
comportamento. Como regra geral, quanto mais favoravel a atitude, maior sera a intencdo da
pessoa de realizar o comportamento em questio (HOMBURG; JOZIC; KUEHNL, 2017).

Esta intencdo comportamental, no que se refere as plataformas de economia

compartilhada, pode se tornar habitual, repetitiva, o que se configura como uma forma de
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lealdade (AKHMEDOVA; MARIMON; MAS-MACHUCA, 2020; CLAUSS; HARENGEL;
HOCK, 2019). O consumidor continuaria, portanto, utilizando a mesma plataforma por
conveniéncia, entendendo que a plataforma especifica com a qual esteja habituado a utilizar
seja a preferida e considerada a melhor entre as alternativas disponiveis, com base na
experiéncia que teve com usos anteriores. Tais comportamentos estariam congruentes com 0s
tipos de lealdade que podem se manifestar nos consumidores (DAPENA-BARON; GRUEN;
GUO, 2020). A partir destas consideraces, emergem mais trés hipoteses para 0 presente

estudo:

H7: A lealdade emotiva impacta positivamente na intencdo de reuso.

H8: A lealdade racional impacta positivamente na intencdo de reuso.

H9: A lealdade habitual impacta positivamente na intencdo de reuso.

Ao utilizar um aplicativo com o intuito de se obter um servi¢o, uma experiéncia do
consumidor envolvente tem a capacidade de tornar conveniente para 0s usuarios continuarem
agindo com base no feedback passado, o que, por sua vez, podera resultar em intencdo de

continuar utilizando o aplicativo em questdo (SHAHID et al., 2022).

Conforme sugere Stocchi et al. (2022), o valor percebido no aplicativo ocorre ap6s a
sua adogdo e utilizacdo, pois é neste momento que o consumidor faz uma avaliacdo de todas as
ocorréncias que houveram no decorrer da jornada de experiéncia, levando em consideracdo
diversos fatores, desde a satisfacdo final, ao preco pago, e a interag¢do tanto com o aplicativo,
quanto com os prestadores do servi¢co. A experiéncia do consumidor, portanto, mostra ser
fundamental para a intencdo deste de continuar utilizando a plataforma escolhida. Desta forma,

surge a proxima hipétese desta pesquisa:

H10: A experiéncia do consumidor impacta positivamente na intencdo de reuso.

Outra questdo que pode afetar a possibilidade de o consumidor voltar a utilizar
aplicativos de transporte no futuro refere-se ao medo de contaminagéo devido a pandemia pelo
virus COVID-19. Segundo Hall et al. (2020) a pandemia de COVID-19 causou severos

impactos no setor de servigo, causados majoritariamente pela apreensdo da populacdo em
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relacdo ao virus, os isolamentos estabelecidos pelos governos e pela disponibilidade de servigos

que sao oferecidos, que pode se tornar escassa.

Em especifico no consumo colaborativo, Hossain (2020) indica que as plataformas de
consumo colaborativo se mostraram em uma situacdo precaria, devido a pandemia, o que
iniciou inclusive discussdes sobre a capacidade de alguns destes modelos sobreviverem, em
especial os setores de hospedagem e transporte. O setor de transporte foi muito impactado pelo
fato de muitos motoristas ndo terem opcdo a nao ser pararem de oferecer o servico, e o receio

geral da populacdo em compartilhar um veiculo em uma situacdo de pandemia.

Embora a preocupacgdo com a contamina¢do tenha se agravado pela pandemia, estudos
relacionados a esta preocupacdo em plataformas de consumo colaborativo ja ocorriam
anteriormente (HAZEE; DELCOURT; VAN VAERENBERGH, 2017; SCHAEFERS et al.,
2016). Segundo Schaefers et al. (2016), em plataformas de consumo colaborativo, varios
consumidores obtém sucessivamente acesso temporario e de curto prazo a um determinado
bem. No caso do transporte, ao veiculo do prestador de servigos. Esta quantidade de acessos a
um Unico veiculo pode ser acompanhada de mau comportamento, como a falta de higiene no

veiculo, causando assim efeitos negativos, como a possibilidade de contagio em tal ambiente.

De maneira similar, Hazée et al. (2019) identificou que a preocupacdo com a
contaminacdo se mostra uma importante barreira para a utilizagdo de servigos de consumo
colaborativo. Esta preocupagéo surge quando uma pessoa acredita que outra pessoa tocou em
um objeto e transferiu residuos ou germes. Esta preocupa¢do com contaminacao se tornou ainda
mais importante devido a pandemia do virus COVID-19 (HOSSAIN, 2021).

Em especifico no setor de hospedagem de plataformas de consumo colaborativo, o
momento de pandemia demonstrou uma significativa fragilidade para este tipo de mercado.
Além da queda grande do nimero de hospedagens devido ao momento de isolamento causado
pela pandemia, o investimento na higienizacdo e medidas para minimizacdo da disseminagéo

do virus também tiveram um aumento significativo neste segmento (CHEN et al., 2022).

Ja se tratando de plataformas de transporte de consumo colaborativo, Hossain (2021)
também indica que o setor de transporte foi um dos que sofreram o maior impacto causado pela

pandemia de COVID-19. Esta condicéo se daria pelo fato de que neste tipo de servico de
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consumo colaborativo, o consumidor deveria entrar em um veiculo de outra pessoa. Além de
entrar no veiculo de outra pessoa, por se tratar de uma plataforma de compartilhamento,
diversos outros consumidores poderiam ter utilizado o veiculo anteriormente, sem que o
consumidor tivesse nenhum tipo de garantia sobre a higienizacdo deste veiculo. Os impactos

para este setor, portanto, se mostraram significativos.

Considerando que as plataformas de consumo colaborativo tem um risco inerente muito
grande de contaminacdo devido a quantidade de pessoas que tém acesso a um Unico bem
(HAZEE etal., 2019; SCHAEFERS et al., 2016) e 0 momento de preocupagio com a pandemia,
que deve se estender mesmo apds o fim dela (HOSSAIN, 2021), esta preocupacdo com
contaminacdo possivelmente se mostrard presente mesmo apds o periodo de pandemia,
podendo impactar a possibilidade do consumidor voltar a utilizar estas plataformas em
oportunidades futuras. Emerge, portanto, a proxima hipétese deste estudo:

H11: O medo de contaminacéo impacta negativamente na intencdo de reuso.

Tendo abordado estes fatores que em conjunto compdem as trés etapas da jornada da
experiéncia do consumidor, a proxima secdo ira tratar de possiveis efeitos moderadores que

podem influenciar as relagdes estabelecidas anteriormente neste estudo.

2.4 Efeitos Moderadores

Baron e Kenny (1986) definem um efeito moderador dentro de uma relagdo como uma
varidvel quantitativa ou qualitativa que seja capaz de afetar a direcdo e/ou a forca da relacdo
entre uma variavel independente e a sua variavel dependente. Esta moderacdo, segundo 0s
autores, verifica se uma relacéo entre variaveis pode ser reduzida, trazida a zero, ou até mesmo
sofrerem uma inversdo de sinal de sua relacdo (+/-), devido a utilizacdo desta variavel
moderadora. Este efeito moderador poderia, portanto, influenciar as relagdes estabelecidas

anteriormente neste estudo.

Segundo Becker e Jaakkola (2020), os estudos sobre experiéncia do consumidor que
utilizam variaveis contextuais ainda sao limitados e periféricos. A experiéncia do consumidor,

por se tratar de um conceito complexo e dinamico, pode ter algumas variaveis situacionais que
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alteram o comportamento ao longo de toda a jornada. Estes efeitos muitas vezes séo descartados
no momento de se estudar a experiéncia da jornada do consumidor (BECKER; JAAKKOLA,
2020; KUEHNL; JOZIC; HOMBURG, 2019).

Uma destas variaveis contextuais, que pode ter efeito moderador nas relagdes
estabelecidas, refere-se ao preco. O preco varia continuamente de maneira dinamica e muitas
vezes com pouca previsibilidade por parte dos consumidores, e ja foi, também, estudado e
considerado um fator que influencia significativamente o comportamento do consumidor, pois
este afeta na capacidade e na disponibilidade que o consumidor tem de pagar sobre determinado
produto ou servigco. Precos muito elevados criariam uma barreira para o consumidor, que
poderia desistir de uma eventual transacdo. Em contrapartida, precos muito baixos podem
facilitar uma transacdo com o consumidor, fazendo com que 0 mesmo prossiga com a transacéo,

mesmo que de maneira impulsiva (RYU; HAN, 2010).

Segundo Keaveney (1995), no estudo de prestacdo de servicos, o preco influencia no
processo de tomada de decisdo do consumidor, sendo que o consumidor pode trocar
determinado prestador de servico com base na diferenca de preco, sendo este muitas vezes o
fator mais importante para esta tomada de decisdo, superando outros fatores que, em teoria,
deveriam inibir a possibilidade de troca, como por exemplo fatores relacionados a satisfacdo ou

conveniéncia.

O precgo impacta também no valor percebido de determinadas marcas que oferecem
servicos aos consumidores (BENOIT et al., 2017). No caso das plataformas de consumo
colaborativo, estas necessitam saber como alavancar o valor de suas marcas, identificando como
os diferentes niveis de preco alteram a percepcao do cliente em relagdo a esta marca. Estas
estratégias referem-se principalmente a segmentacdo dos consumidores, lancamento de
Servicos com precos mais baixos e acessiveis, ou concentrando-se em publicos alvos menores,
com alta disposicdo para pagar por produtos mais caros (GOETZ; FASSNACHT; RUMPF,
2014).

O preco exerce grande influéncia também sobre marcas de luxo, onde o consumidor
estaria disposto a pagar consideravelmente mais caro por uma determinada marca (CONEJO;
CUNNINGHAM; YOUNG, 2020; SHIMUL; PHAU; LWIN, 2019). No entanto, quando o

segmento em especifico refere-se ao consumo colaborativo, marcas de luxo podem néo ser téo
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efetivas assim. Isto se daria, pois, uma das principais esséncias do consumo colaborativo refere-
se a possibilidade de acesso, para todas as classes de consumidores. Tais plataformas funcionam
reduzindo os precos, para que desta forma, aumente o acesso a plataforma em questéo.
Plataformas de compartilhamento parecem, portanto, serem incongruentes com marcas de luxo
ou de alto valor agregado (ECKHARDT et al., 2019).

Benoit et al. (2017) também indica que em plataformas de transporte de consumo
colaborativo, em especifico o Uber, o preco € determinado exclusivamente a partir de um
algoritmo automatizado de oferta e demanda. A partir deste sistema, o aplicativo altera
rapidamente 0s precos em resposta a mudancas na oferta e na demanda para assim atrair mais
motoristas durante os periodos de maior demanda de passageiros. O preco, portanto, nao é fixo

ou tabelado, como no caso de outros servigos ou marcas.

A variavel preco percebido ja foi estudada, também, como uma variavel moderadora
em estudo de comportamento do consumidor, sendo que a mesma altera a percepcéo do cliente
em relacdo ao processo de formacéo de satisfacdo e confianga em determinado servi¢o (RYU;
HAN, 2010).

Segundo Lemon e Verhoef (2016), o preco mais baixo na prestacdo de um servico
poderia gerar uma percepc¢édo de beneficio racional por parte do consumidor, sendo que 0 prego
baixo pelo servi¢o faz com que o consumidor veja o pre¢co como sendo justo pelo o que esta
sendo oferecido, o que pode gerar uma atitude positiva em relagdo a este servi¢o, o que

aumentaria a incidéncia de lealdade.

Em plataformas de consumo colaborativo de hospedagem foi identificado que o0s
individuos que disponibilizam suas residéncias tendem a colocar um preco de acordo com a
qualidade e localizagdo de sua acomodacdo, muitas vezes tornando o proprio local em uma
marca, ou ponto de referéncia, para atrair mais consumidores, que tendem a responder
positivamente a estas estratégias (BENOIT et al., 2022). Desta maneira, a primeira hipdtese

moderadora surge para este estudo:

H12: O preco percebido reforca a relacéo entre engajamento e experiéncia do consumidor.
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Segund Clauss et al. (2019), o preco também pode ter uma influéncia positiva na
lealdade do cliente, ja que este poderia aumentar a percepc¢éo geral do valor associado a marca.
Os autores identificaram que quando os precos sdo percebidos como justos e adequados em
comparagdo com outros concorrentes no mercado, eles podem ter um efeito positivo na

formacéo da lealdade.

Ja de acordo com Eckhardt et al. (2019), no consumo colaborativo, marcas que
representam experiéncias sdo mais capazes de oferecer beneficios de status, se posicionar e
estabelecer precos como facilitadores de experiéncias de luxo. Estas plataformas poderiam
agregar servicos especificos apenas com carros de luxo, diferenciando-se em termos de
qualidade criando assim um vinculo maior com a mesma. Algumas plataformas ja comecgaram

a adicionar funcdes semelhantes a esta. Surge, entdo, mais uma hipotese para este trabalho:

H13: O preco percebido reforca a relacdo entre experiéncia do consumidor e lealdade emotiva.

Jano que diz respeito a lealdade racional, Lemon e Verhoef (2016) indicam que o preco
baixo para acesso a um produto ou servico é um importante fator para que o consumidor perceba
0 beneficio racional na utilizacdo deste. Isto se daria com o consumidor identificando que o
valor pago por determinado produto ou servico é o esperado para aquela ocasido e atinge suas

expectativas iniciais. Desta maneira, mais uma hipotese emerge:

H14: O preco percebido reforca a relacdo entre experiéncia do consumidor e lealdade

racional.

E por fim, para o ultimo tipo de lealdade estudado dentro do escopo deste estudo, o
preco também pode exercer alguma influéncia sobre o comportamento do consumidor. O
consumidor, ao utilizar continuamente uma mesma plataforma ao longo do tempo, identificara
um padrao de preco esperado para o uso daquele servico (AKHMEDOVA; MARIMON; MAS-
MACHUCA, 2020; CLAUSS; HARENGEL; HOCK, 2019). Este uso continuo poderia,
inclusive, abrir portas para programas de lealdade ou incentivo, que traria beneficios aos
consumidores que utilizam a mesma plataforma por um determinado tempo ou uma frequéncia
especifica, fidelizando ainda mais o consumidor (REYNOLDS, 2019). Desta maneira, surge a

proxima hipotese para este estudo:
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H15: O preco percebido reforca a relagdo entre experiéncia do consumidor e lealdade
habitual.

Ainda no que diz respeito ao prego percebido atuando como uma variavel contextual
para se explicar e compreender o comportamento do consumidor em maior profundidade, este
ainda pode atuar na intencdo comportamental dos consumidores. O preco acaba sendo
determinante no momento de escolher qual plataforma de consumo colaborativa sera utilizada
pelo consumidor no momento da compra, ou seja, se 0 consumidor continuard utilizando a
mesma plataforma, ou a trocard por outra similar no mercado (ECKHARDT et al., 2019).
Considerando a literatura acerca de lealdade discutida, e a capacidade do pre¢o de influenciar
de maneira significativa o comportamento final do consumidor, surgem novas hipoGteses
moderadoras para o estudo, sugerindo a capacidade do preco percebido influenciar na intencao

de reuso dos consumidores:

H16: O preco percebido reforca a relacéo entre lealdade emotiva e intencdo de reuso.

H17: O precgo percebido reforca a relagéo entre lealdade racional e intengéo de reuso.

H18: O preco percebido reforca a relacdo entre lealdade habitual e intencdo de reuso.

H19: O preco percebido reforca a relagdo entre experiéncia do consumidor e intengdo de

reuso.

Outro fator que tem potencial para, contextualmente, alterar o comportamento do
consumidor refere-se aos valores de consumo sustentaveis (HAWS; WINTERICH; NAYLOR,
2014). Além disso, os valores de consumo sustentaveis também estéo intimamente ligados aos
preceitos da economia circular, que possui uma maior atencdo a sustentabilidade ambiental,
pois com o aumento dos problemas relacionados ao meio ambiente, como a poluicdo e o
esgotamento de recursos, 0s sistemas econdmicos e naturais de determinadas regides se
enfraqueceram. Como consequéncia, politicos e empresarios passaram a considerar a economia
circular como alternativa para minimizar tais problemas. Neste contexto, o consumo
colaborativo permitira utilizar, tanto quanto possivel, a capacidade material existente nos
sistemas econdmicos de maneira mais eficiente (MARRUCCI; DADDI; IRALDO, 2019;
NELIGAN et al., 2022).
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O consumo colaborativo tem em sua base uma maior valorizacdo de questdes
relacionadas a sustentabilidade, reducdo de desperdicios e reducdo do hiperconsumo. No
consumo colaborativo, a preocupagdo ambiental ndo é mais vista como uma ameacga, mas sim
como uma oportunidade de satisfazer um publico emergente, que possui caracteristicas de
preocupacao ambiental e habitos ambientalmente mais sustentaveis (BELK, 2014; GERMANN
MOLZ, 2013).

No mercado atual, surgiram diversas op¢Oes de produtos considerados ambientalmente
amigaveis, considerados verdes, em oposi¢ado aos produtos tradicionais. A aceitacdo deste tipo
de produto varia conforme os valores de cada individuo. Consumidores que adquirem este
habito valorizam os mesmos e, portanto, respondem positivamente a tais ofertas por meio de
um comportamento consistente com seus valores (HAWS; WINTERICH; NAYLOR, 2014).
Os autores definem entdo o conceito de valores de consumo verde como a tendéncia do
consumidor de expressar 0 valor da protecdo ambiental através dos seus comportamentos de

consumo.

No contexto do consumo colaborativo, Parguel, Lunardo e Benoit-Moreau (2017)
demonstram que os consumidores que valorizam mais questdes relacionadas ao meio ambiente
possuem uma maior tendéncia de participar de atividades de consumo colaborativo. Isto ocorre
devido ao fato de que estes consumidores procuram reduzir o hiperconsumo e o desperdicio,

evitando assim maiores impactos no meio ambiente, além de trazer beneficios financeiros.

Ja Bocker e Meelen (2017) identificaram que os usuarios de plataformas de consumo
colaborativo, embora ainda tenham grande preocupacao com a questdo do beneficio econdmico
para se engajar no consumo colaborativo, costumam valorizar também a questdo ambiental. Os
valores destes individuos orientam entdo a sua decisdo de consumir colaborativamente por

considerar esta pratica um tipo de consumo mais sustentavel.

Especificamente se tratando dos valores de consumo sustentaveis, Tan et al. (2022)
investigaram as consequéncias e 0s antecedentes destes valores na utilizagdo de plataformas de
consumo colaborativo. Os autores identificaram que embora exista uma lacuna entre intengdo
e 0 comportamento de fato, os aspectos sociais e recreacionais da utilizacdo de plataformas de

consumo colaborativo aumentam a disposicdo do consumidor a interagir e utilizar mais estas



69

plataformas. Este estudo, inclusive, identificou que os valores de consumo sustentaveis sdo

mais presentes para as mulheres do que para os homens.

O termo “valor” empregado nesta pesquisa, para a variavel moderadora valores de
consumo sustentaveis, refere-se a definicdo de valores como construgdes psicoldgicas. Sua
definicdo seria, portanto, "os principios orientadores na vida de uma pessoa ou outra entidade
social" (SCHWARTZ, 1994). Os valores associados a sustentabilidade desempenham um papel
importante na motivacdo de estilos de vida sustentaveis, e quando estes sdo disseminados,
possibilitam a promo¢do de comportamentos pré-ambientais na sociedade (HOWELL,;
ALLEN, 2017).

Os valores de consumo sustentaveis permitem que tais consumidores percebam
plataformas de consumo colaborativo como tendo um valor inerente a ela, que ndo seria
meramente um valor monetario ou pratico. Esta percepcdo facilitaria, portanto, a utilizacdo
destas plataformas por parte dos consumidores, que perceberiam maior valor nas mesmas, e
poderia até facilitar a criagdo de uma relacdo com a mesma, tendo como ponto de partida o0s
valores de sustentabilidade (LI et al., 2022; MU; SPAARGAREN; LANSINK, 2019).

Segundo Tan et al. (2022), comportamentos recreativos, ou aqueles que gerem algum
tipo de beneficio social, como participar de um grupo de pessoas com interesses em comum,
exercem uma influéncia positiva sobre os valores de consumo sustentiveis destes
consumidores, e isto, inclusive, aumentaria a disposic¢ao destes consumidores de se envolverem
e se engajarem mais com estas plataformas de consumo colaborativo. Desta maneira, a primeira

hipdtese sobre os valores de consumo sustentaveis emerge:

H20: Os valores de consumo sustentaveis reforgcam a relagéo entre engajamento e experiéncia

do consumidor.

Em muitas das atividades de consumo colaborativo, algumas emocdes relacionadas a
confianca, generosidade e prestatividade sdo fundamentais para a interacdo entre os agentes que
estdo efetivamente participando da atividade colaborativa. Estas emogdes sdo particularmente
sentidas nos momentos em que ambos se encontram pessoalmente durante a jornada da
experiéncia de consumo (FRAANJE; SPAARGAREN, 2019).
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Estas emocdes, segundo os autores, poderiam exercer importante influéncia nos valores
dos consumidores, especialmente aqueles associados aos aspectos sociais, ja que se criaria um
ambiente de interacdo entre os usuarios da plataforma. Valores relacionados a sustentabilidade
poderiam, também, sofrer influéncia positiva, caso os usuérios possuam valores semelhantes.
Os valores dos consumidores podem influenciar a aceitacdo, adocdo e difusdo do consumo
colaborativo (PISCICELLI; COOPER; FISHER, 2015). Surge, portanto, mais uma hipétese

para esta tese:

H21: Os valores de consumo sustentaveis refor¢cam a relacéo entre experiéncia do consumidor

e lealdade emotiva.

No que diz respeito a lealdade racional, considerando que para este tipo de lealdade o
consumidor deve ponderar e avaliar as caracteristicas do produto ou servi¢o em questao, se este
consumidor possuir elevado grau de valores de consumo sustentaveis e perceber a plataforma
de consumo colaborativo como uma plataforma realmente sustentavel, esta caracteristica da
plataforma poderia, portanto, ser levada em consideracdo pelo consumidor em avaliagdes
futuras (DAPENA-BARON; GRUEN; GUO, 2020; FRAANJE; SPAARGAREN, 2019;
PISCICELLI; COOPER; FISHER, 2015). Emerge, entdo, mais uma hipétese para este estudo:

H22: Os valores de consumo sustentaveis reforcam a relagéo entre experiéncia do consumidor

e lealdade racional.

Ja no que diz respeito a lealdade habitual, as plataformas de consumo colaborativo
devem possuir uma funcdo pratica para que os consumidores continuem utilizando estes
aplicativos futuramente (MANI; CHOUK, 2018). Em se tratando de aplicativos moveis, Mu et
al. (2019) identificaram que alguns aplicativos podem gerar maior interagdo com seus
consumidores por meio dos valores sustentaveis. Estes aplicativos, além de serem simples,
funcionais e flexiveis para a utilizacdo dos consumidores, devem associar suas atividades com
iniciativas de sustentabilidade (LI et al., 2022). Surge, portanto, mais uma hipotese para o

presente estudo:

H23: Os valores de consumo sustentaveis refor¢cam a relacéo entre experiéncia do consumidor

e lealdade habitual.
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Os valores de consumo sustentaveis podem também influenciar de maneira significativa
a intencdo comportamental do consumidor. De acordo com Tan et al. (2022), especificamente
em plataformas de consumo colaborativo, os valores de consumo sustentaveis afetam alguns
comportamentos relacionados a revenda de produtos usados, que seria também um tipo de
atividade de consumo colaborativo (BENOIT et al., 2017). Ao considerar os trés tipos de
lealdade discutidas até 0 momento e a capacidade dos valores de consumo sustentaveis podem
gerar uma influéncia no comportamento do consumidor, emergem as Ultimas hipoteses

moderadoras para o estudo:

H24: Os valores de consumo sustentaveis reforcam a relacéo entre lealdade emotiva e intencéo

de reuso.

H25: Os valores de consumo sustentaveis reforcam a relacdo entre lealdade racional e

intencdo de reuso.

H26: Os valores de consumo sustentaveis reforcam a relacdo entre lealdade habitual e

intencao de reuso.

H27: Os valores de consumo sustentaveis reforgcam a relagao entre experiéncia do consumidor

e intengédo de reuso.

Tendo concluido a elaboracdo de todas as hipdteses de pesquisa desta tese e as possiveis
relacbes entre 0s conceitos apresentados, a proxima subsecdo ird consolidar todas estas
hipteses em um modelo de pesquisa sobre a jornada da experiéncia do consumidor a ser

aplicado, no contexto das plataformas de consumo colaborativo.

2.5 Consolidacé@o do Modelo Tedrico

Com o intuito de consolidar as hipoteses levantadas para esta pesquisa, um modelo de
pesquisa sobre a jornada da experiéncia do consumidor foi desenvolvido para poder ser aplicado
junto ao publico. A Figura 1 esquematiza este modelo de pesquisa e suas relagdes, bem como
o efeito de possiveis variaveis contextuais que podem afetar o comportamento do consumidor,

a fim de investigar esta jornada.
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Figura 1 - Modelo de Pesquisa Proposto.
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Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Se mostra importante salientar que os trés estagios da experiéncia do consumidor foram
desenvolvidos com base em pesquisas e modelos de pesquisa anteriores, e em quais estagios da
experiéncia do consumidor estes foram explorados. Conforme indicam Lemon e Verhoef
(2016) e Becker e Jaakola (2020), estes estagios da experiéncia do consumidor sdo ciclicos,
continuos e em muitos momentos 0s conceitos que compdem se sobrepdem. O modelo foi

desenhado utilizando o site diagram.net.

O Quadro 1 a seguir apresenta as hipéteses levantadas para as relacdes estabelecidas no
modelo de pesquisa, além de mostrar as suas respectivas descricées.

Quadro 1 - Hipoteses do Modelo de Pesquisa

Hipdtese Descricgéo
H1 O engajamento impacta positivamente na experiéncia do consumidor.
H2 A experiéncia do consumidor impacta positivamente na lealdade emotiva.
H3 A experiéncia do consumidor impacta positivamente na lealdade racional.
H4 A experiéncia do consumidor impacta positivamente na lealdade habitual.
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H5 O custo de troca impacta positivamente na lealdade racional.

H6 A facilidade de uso impacta positivamente na lealdade habitual.

H7 A lealdade emotiva impacta positivamente na intencéo de reuso.

H8 A lealdade racional impacta positivamente na intencao de reuso.

H9 A lealdade habitual impacta positivamente na intencdo de reuso.

H10 A experiéncia do consumidor impacta positivamente na intengdo de reuso.
H1l O medo de contaminacdo impacta negativamente na inten¢éo de reuso.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

J& o Quadro 2 apresenta as hipdteses levantadas a respeito das variaveis moderadoras,

preco percebido e os valores de consumo sustentaveis, e como estas variaveis contextuais

podem afetar as relagcGes estabelecidas no modelo.

Quadro 2 - Hipoteses das Variaveis Moderadoras

H12 O prego percebido reforga a relagdo entre engajamento e experiéncia do consumidor.

H13 @) preco percebido reforca a relacdo entre experiéncia do consumidor e lealdade
emotiva.

H14 @) preco percebido reforca a relagdo entre experiéncia do consumidor e lealdade
racional.

H15 @) preco percebido reforca a relacdo entre experiéncia do consumidor e lealdade
habitual.

H16 O prego percebido reforca a relacdo entre lealdade emotiva e intencao de reuso.

H17 O preco percebido reforca a relagéo entre lealdade racional e intengdo de reuso.

H18 O prego percebido reforga a relagdo entre lealdade habitual e intencéo de reuso.

H19 O preco percebido reforca a relacdo entre experiéncia do consumidor e intenc¢éo de
reuso.

H20 Os va_l9re§ de consumo_sustentéveis reforcam a relacdo entre engajamento e
experiéncia do consumidor.

H21 Os valores de consumo sustgntéveis reforcam a relacdo entre experiéncia do
consumidor e lealdade emotiva.

H22 Os valores de consumo su;tentéveis reforcam a relagdo entre experiéncia do
consumidor e lealdade racional.

H23 Os valores de consumo sus_tentéveis reforcam a relacdo entre experiéncia do
consumidor e lealdade habitual.

H24 Qs valores de consumo sustentaveis reforcam a relacdo entre lealdade emotiva e
intencéo de reuso.

H25 Os valores de consumo sustentaveis reforcam a relacéo entre lealdade racional e

intencéo de reuso.
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H26

Os valores de consumo sustentaveis reforcam a relagdo entre lealdade habitual e
intencdo de reuso.

H27

Os valores de consumo sustentaveis reforcam a relagéo entre experiéncia do
consumidor e intencéo de reuso.

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Tendo apresentado o referencial teérico que guiou este estudo, a proxima secdo ira

abordar os aspectos metodoldgicos para a realizacdo dos testes necessarios para atingir o0s

objetivos propostos.
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3 METODOLOGIA

Esta secdo visa apresentar os aspectos metodoldgicos a serem empregados nesta
pesquisa, sendo estruturados desta maneira: (3.1) Tipo de pesquisa, (3.2) Definicdo do
instrumento de pesquisa, (3.3) Populagdo e amostra, (3.4) Técnicas de andlise. Tendo terminado
de apresentar 0s aspectos metodologicos sera é apresentada a matriz de amarracao
metodoldgica, ilustrando assim as relagdes estabelecidas entre os construtos e as técnicas

empregadas para testa-las, demonstrando a coeréncia metodologica desta tese.

3.1 Tipo de Pesquisa

Esta tese tem como objetivo geral investigar a experiéncia da jornada do consumidor ao
utilizar uma plataforma de transporte de consumo colaborativo. Tendo isto em vista, foi
elaborado um modelo de pesquisa que visa responder a seguinte questdo problema: Como
ocorre a experiéncia da jornada do consumidor ao utilizar uma plataforma de transporte de

consumo colaborativo?

Com o objetivo de responder a esta questdo, uma abordagem quantitativa sera utilizada,
0 que permitira a quantificacdo e analise estatistica dos dados coletados (MALHOTRA, 2012).
Sera realizada uma pesquisa do tipo levantamento, sendo que por meio deste tipo de pesquisa
é possivel generalizar uma populagéo a partir de uma amostra, para que desta forma inferéncias

possam ser feitas sobre as atitudes e comportamentos desta populagdo (CRESWELL, 2014).

Tendo em vista que esta tese ird analisar diversos construtos diferentes em um modelo
de pesquisa unificado, considerou-se que o0 método de analise mais adequado para este estudo

refere-se & anélise de dados multivariada (HAIR et al., 2005).

O meétodo selecionado foi a modelagem por equacges estruturais, por se tratar de um
conjunto de procedimentos com o objetivo de estimar a inter-relacdo e a dependéncia dos

construtos, todos incorporados dentro de um modelo integrado.

Segundo Byrne (2013), o termo de modelagem por equacdes estruturais possui duas
implicacdes, sendo estas: (i) 0s processos causais do presente estudo séo representados por uma

série de equac0es estruturais (conjunto de regressdes); (ii) estas relacfes estruturais podem ser
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modeladas por meio de um conjunto de simbolos, 0 que permite uma conceituacdo mais clara
do modelo tedrico em estudo. Este modelo pode, portanto, ser testado estatisticamente em uma
analise simultanea de todo o sistema de variaveis, determinando assim em que medida é

consistente com os dados.

De acordo com Hu e Bentler (1998), os construtos em um modelo de equacbes
estruturais representam processos causais que geram observacdes em mdltiplas variaveis. No
caso da modelagem de equagles estruturais, os erros nas variaveis explicativas (ou seja,

independentes) sdo fornecidos e estimados (BYRNE, 2013).

Esta tese, portanto, se trata de uma pesquisa explicativa, pois formaliza e implementa
inferéncias causais, relacionando diferentes construtos com o intuito de aplicar um modelo
tedrico que explique um determinado fenébmeno, neste caso, a experiéncia do consumidor na
interacdo com aplicativos mdveis de consumo colaborativo (BOLLEN; PEARL, 2013;
BYRNE, 2013).

3.2 Definicéo do Instrumento de Pesquisa

Foi construido um questionario, utilizando a plataforma Google Forms, utilizando
construtos para todas as variaveis estabelecidas do modelo. Com o intuito de que os individuos
da amostra atendam as exigéncias necessarias, foi utilizada uma questéo filtro no questionario.
“Vocé ja utilizou algum aplicativo de transporte?”. Esta questdo assegurara que todos 0s
individuos da amostra tenham participado e interagido pelo menos uma vez com alguma
plataforma de transporte de consumo colaborativo. Em caso de resposta positiva, o respondente
sera direcionado para as questdes das escalas, ja em caso negativo, 0 mesmo sera direcionado

para as questdes sociodemogréaficas.

O primeiro questionario foi o do estagio de pré-consumo. Para a variavel moderadora
preco percebido, o questionario foi dividido em duas opcdes de respostas, sendo estas o
questionario A ou B. O questionario A iniciava com a seguinte frase “Ao responder as
perguntas, considere que vocé é usuario do Uber, mas os aplicativos concorrentes (99Pop,
Cabify) sdo mais baratos que o Uber.”. O questionario B, por outro lado, ndo continha nenhuma
indicacdo de preco para os individuos ao responderem o questionario. Para a variavel

moderadora preocupacgao com contaminacao, sera utilizada a escala proposta por Hazée et al.
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(2019)Para a variavel moderadora valores de consumo sustentavel, sera utilizada a escala
proposta por haws, Winterich e Naylor (2014), sendo conduzido posteriormente uma divisao
pela mediana para criar duas sub amostras com base nestes resultados. Procedimento similar

foi realizado por Kuehnl, Jozic e Homburg (2019).

Por fim, o terceiro e ultimo questionario refere-se ao terceiro e Gltimo estagio da jornada
da experiéncia do consumidor. Assim como 0s questionarios anteriores, a variavel moderadora
preocupagdo com contaminagdo foi mensurada da mesma maneira. J4 a varidvel custos de troca
foi mensurada por meio da escala de custos de troca utilizada por Kuehnl, Jozic e Homburg
(2019). O mesmo procedimento de dividir pela mediana para criar duas sub amostras foi

conduzido também.

Tendo estabelecido o instrumento de coleta de dados, que foi um questionario do tipo
totalmente estruturado, foi possivel a quantificacdo das respostas para cada varidvel
(MALHOTRA, 2012). O questionario foi construido utilizando a seguinte estrutura: (i) questdo
filtro, para que os respondentes atendam as demandas da amostra; (ii) as escalas de mensuragéo
a serem utilizadas para cada construtos, de tipo Likert de dez pontos; (iii) questdes

sociodemograficas a respeito da amostra.

O Quadro 3 sintetiza as escalas e as suas respectivas siglas que serdo utilizadas no

questionario, além de apresentar os autores de cada uma e a quantidade de indicadores de cada.

Quadro 3 - Escalas a Serem Utilizadas no Modelo de Pesquisa.

Escala Sigla Autores Total de
Itens
Experiéncia do Kuehnl; Jozic; Homburg (2019); i
Consumidor EXP Kuppelwieser; Klaus (2020) 9 itens
Lealdade Emocional HRT Dapena-Baron; Gruen; Guo (2020) 6 Itens
Lealdade Racional HED Dapena-Baron; Gruen; Guo (2020) 5 itens
Lealdade Habitual HND Dapena-Baron; Gruen; Guo (2020) 5 Itens
- Colwell et al. (2008);
Facilidade de Uso FAC Wolfinbarger: Gilly (2003) 4 Itens
Custo de Troca CTR Kuehnl; Jozic; Homburg (2019) 4 ltens
Medo de Contaminacdo | CON Ahorsu et al. (2022) 4 Itens
« Hellier et al. (2003);
Intencdo de Reuso INT Oliveira; Tomar: Tam (2020) 3 Itens
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Process_a_merito COG Hollebeek; Glynn; Brodie (2014) 5 Itens
Cognitivo
Afeicao* AFE Hollebeek; Glynn; Brodie (2014) 4 Itens
Ativacao* ATI Hollebeek; Glynn; Brodie (2014) 4 Itens
Valores de C;onsumo VCS Haws; Winterich; Naylor (2014) 3 Itens
Sustentavel

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
Nota: * Formam construtos de segunda ordem Engajamento.

Estas escalas foram originalmente desenvolvidas na lingua inglesa. Sendo assim, com
0 intuito de tornar estas escalas aptas a serem respondidas por consumidores brasileiros, foi
realizado o método de traducdo reversa para as mesmas. Neste método, o questionario é
traduzido do inglés, a lingua base, para o portugués, por uma pessoa fluente na lingua original.

Esta técnica € utilizada para evitar possiveis erros de traducdo (MALHOTRA, 2012).

A escala de experiéncia do consumidor foi baseada na escala utilizada por Kuehnl, Jozic
e Homburg (2019), e complementada também pela escala de Kuppelwieser e Klaus (2020), que
incluem indicadores como uma forma de medida geral de jornada da experiéncia do
consumidor. Cada indicador refere-se a um elemento especifico da jornada, para formar

posteriormente a varidvel latente da experiéncia do consumidor. O Quadro 4 apresenta a escala.

Quadro 4 - Construtos e Variaveis da Escala Experiéncia do Consumidor.
Construto Item | Descricdo
Experiéncia Como vocé avalia a experiéncia com a marca?
do EXP1 Muito ruim - Muito boa
Consumidor EXP2 | Pouco dtil - Muito (il
EXP3 N&o gostei nada - Gostei muito
EXP4 Dificil de usar - F4cil de usar
EXP5 N&o vale a pena - Vale a pena
Esse aplicativo oferece um servico...
EXP6 | Péssimo - Otimo
EXP7 Inconsistente - Consistente
EXP8 Abaixo da expectativa - Acima da expectativa
EXP9 Caro - Barato
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Kuehnl, Jozic e Homburg (2019) e Kuppelwieser e Klaus
(2020).

J4 a escala de lealdade leva em consideracdo trés dimensdes relacionadas ao
comportamento de lealdade, sendo elas a emotiva, a racional e a habitual. Tal escala foi
elaborada desta forma por Dapena-Baron, Gruen e Guo (2020) e adaptada ao contexto de
plataformas de transporte de consumo colaborativo. Seguem os Quadros 5, 6 e 7, para cada uma
das dimensdes de lealdade mensuradas por meio destas escalas.
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Quadro 5 - Construtos e Variaveis da Escala Lealdade Emotiva.

Construto Item Descricdo
Lealdade HRT1 Sinto certo afeto pela comunidade Uber.
Emotiva HRT2 N&o gosto quando outras pessoas falam mal da comunidade Uber.

HRT3 Me sinto conectado a outras pessoas que usam Uber.
HRT4 Me sinto bem por usar Uber.

HRT5 Sinto que faco parte de uma comunidade Uber.
HRT6 Gosto que existam pessoas conectadas pelo Uber.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Dapena-Baron, Gruen e Guo (2020).

Quadro 6 - Construtos e Variaveis da Escala Lealdade Racional.

Construto Item Descri¢do
Lealdade HED1 Acredito que Uber vai cumprir um bom servico toda vez que precisar
Racional usar.

HED2 Utilizo Uber devido a sua qualidade.

HED3 Uma importante razdo para usar Uber é que sempre funciona como
esperado.

HED4 | Valorizo a performance superior do Uber.

HED5 Se 0 Uber ndo cumprir o esperado. ficarei desapontado com a marca.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Dapena-Baron, Gruen e Guo (2020).

Quadro 7 - Construtos e Variaveis da Escala Lealdade Habitual.

Construto Item Descricao
Lealdade HND1 | Uso Uber pelo habito.
Habitual HND2 | Uso Uber pois estou acostumado com este aplicativo.

HND3 | Uso Uber pois ja é familiar.

HND4 | Uso Uber pois é conveniente.

HND5 | Reutilizo Uber pois o aplicativo ja é facil de utilizar.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Dapena-Baron, Gruen e Guo (2020).

A escala de facilidade de uso foi elaborada tendo como base os autores Wolfinbarger e
Gilly (2003) e Colwell et al. (2008). Os itens foram adaptados da escala de facilidade de uso
em um servico e da eTailQ. A escala original utilizou de Colwell et al. (2008) utilizou Likert
de cinco pontos, a de Wolfinbarger e Gilly (2003) utilizou Likert de sete pontos. O Quadro 14

sumariza esta escala.

Quadro 8 - Construtos e Variaveis da Escala Facilidade de Uso.

Construto Item Descricao
Facilidade de | FAC1 O aplicativo Uber esta disponivel para uso com facilidade.
Uso FAC2 A navegacao no aplicativo Uber é f4cil.

FAC3 A informacdo estd bem organizada no aplicativo.
FAC4 O aplicativo funciona sem erros.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Wolfinbarger e Gilly (2003) e Colwell et al. (2008).

A escala referente aos custos de troca foi utilizada por Kuehnl, Jozic e Homburg (2019)
e possui quatro indicadores, originalmente utilizando Likert de sete pontos. Segue Quadro 9

com esta escala.
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Quadro 9 - Construtos e Variaveis da Escala Custo de Troca.

Construto Item Descricdo
Custo de CTRI1 Me levaria tempo e esfor¢o para me acostumar com um aplicativo de
Troca transporte que ndo conheco.

CTR2 Acho muito trabalhoso ter que trocar para outro aplicativo de transporte.
CTR3 Mudar para outro aplicativo de transporte seria um incémodo.

CTR4 Otempoe es_forgo de aprender a usar um novo aplicativo me desanima a
trocar de aplicativo.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Kuehnl, Jozic e Homburg (2019).

A escala de medo de contaminag&o foi desenvolvida por Ahorsu et al. (2022) com quatro
itens, utilizando Likert de quatro pontos. A mesma foi adaptada para o contexto de plataformas

de transporte de consumo colaborativo. O Quadro 10 demonstra os indicadores desta escala.

Quadro 10 - Construtos e Variaveis da Escala Medo de Contaminacéo.

Construto Item Descricdo
Medo de CONL1 Devido ao coronavirus. me preocupo mais com o fato de outras pessoas
Contaminacédo terem usado a veiculo antes de mim.

CON2 Devido ao coronavirus. me preocupo em sentar e tocar no assento que

outras pessoas utilizaram.
Devido ao coronavirus. eu me preocupo com a contaminagao mais do que

CONS3
nunca.

CON4 Devido ao coronavirus. tenho medo de tocar em coisas que outras pessoas
tocaram.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Ahorsu et al. (2022).

A escala de intencéo de reuso foi baseada nos instrumentos de mensuracdo de Hellier
et al. (2003) e Oliveira, Tomar e Tam (2020). Esta escala possui trés indicadores e mensura a
possibilidade de o consumidor continuar utilizando, em oportunidades futuras, a plataforma de
transporte de consumo colaborativo. O Quadro 11 apresenta em maiores detalhes os indicadores

desta escala.

Quadro 11 - Construtos e Variaveis da Escala Intencdo de Reuso.

Construto Item | Descrigdo

Intencdo de Qual a sua intencdo de continuar usando?

Reuso INT1 Improvavel - Muito Provavel
INT2 Impossivel - Muito possivel
INT3 Dificilmente - Tranquilamente

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Hellier et al. (2003) e Oliveira, Tomar e Tam (2020).

Engajamento de marca é uma escala multidimensional, proposta originalmente por
Hollebeek, Glynn e Brodie (2014), com o intuito de mensurar a atividade cognitiva, emocional
e comportamental relacionada a uma determinada marca, sendo esta etapa fundamental do
estagio de pré-consumo da jornada do consumidor (KUPPELWIESER; KLAUS, 2020). A
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mesma é composta pelas trés dimensdes de processamento cognitivo, afei¢do e ativacdo. O
Quadro 12 apresenta a escala de processamento cognitivo, adaptada para o contexto de uma

marca de consumo colaborativo, com suas descrigdes.

Quadro 12 - Construtos e Variaveis da Escala Processamento Cognitivo.
Construto Item Descricdo
Processament | COG1 Utilizar Uber me faz pensar nesta marca.
o Cognitivo COG2 Eu penso no Uber quando preciso de um aplicativo de transporte.
COG3 Uber vem a minha mente quando preciso de um aplicativo de transporte.
COG4 | Ao usar o aplicativo penso sobre ele.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Hollebeek, Glynn e Brodie (2014).

O Quadro 13, por sua vez, apresenta a escala de afeicao, que assim como a anterior foi

adaptada para o contexto de uma marca de consumo colaborativo, com suas descri¢des.

Quadro 13 - Construtos e Variaveis da Escala Afeicao.

Construto Item Descricdo

Afeicdo AFE1 Acho positivo usar Uber.
AFE2 Usar Uber facilita o transporte.
AFE3 Fico contente gue Uber seja uma opcdo de transporte.
AFE4 Uber é uma das melhores opg¢des de transporte.
Fonte: Elaborado pelo autor com base em Hollebeek, Glynn e Brodie (2014).

O Quadro 14 apresenta a escala de ativagdo, com as descri¢Oes de cada item, adaptada
também para o contexto de marcas de consumo colaborativo. Desta forma, criando a variavel

latente de segunda ordem engajamento de marca.

Quadro 14 - Construtos e Varidveis da Escala Ativacéo.

Construto Item Descricdo

Ativacdo ATI1 Eu uso mais Uber do que as outras op¢des de aplicativos de transporte.
ATI2 Sempre gue preciso usar um aplicativo de transporte uso Uber.
ATI3 Uber é o principal aplicativo de transporte guando preciso de um.
ATI4 Acho o Uber a marca mais conhecida de aplicativos de transporte.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Hollebeek, Glynn e Brodie (2014).

E por fim, tem-se a escala de valores de consumo sustentavel, que foi desenvolvida por
Haws, Winterich e Naylor (2014), com o objetivo de mensurar a tendéncia do consumidor a
expressar o valor da protecdo ambiental por meio de suas compras e comportamentos de
consumo. Esta escala consiste, originalmente, em seis itens, em uma escala tipo Likert de sete

pontos. O Quadro 15 apresenta esta escala.
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Quadro 15 - Construtos e Variaveis da Escala Valores de Consumo Sustentaveis.

Construto Item Descricao

Valores de VCS1 Eu acredito que aplicativos de transporte sejam ambientalmente
Consumo amigaveis.

Sustentaveis VCS2 Acredito que os aplicativos de transporte sejam modelos de transporte

mais sustentaveis.

Sinto que posso ajudar um pouco 0 meio ambiente usando aplicativos de
transporte.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Haws, Winterich e Naylor (2014).

VCS3

Todas as escalas utilizadas nesta tese foram adaptadas. As adaptacdes séo a traducéo da
lingua original (inglés) para o portugués, as escalas Likert todas foram padronizadas em dez
pontos, e as perguntas também foram adequadas para o contexto da pesquisa. A escolha pelo
Likert de dez pontos se deu pelo fato de que em equacges estruturais escalas com dez pontos
sdo mais eficientes para se atingir os requisitos necessarios na analise do modelo de mensuragao
(AWANG; AFTHANORHAN; MAMAT, 2016).

Em sua origem, a escala Likert é considerada uma escala ordinal, sendo assim os dados
coletados pela mesma ndo podem ser analisados por métodos paramétricos, pois estas técnicas
assumem que os dados utilizam uma escala intervalar. Contudo, é possivel empregar a escala
Likert, mas utilizando uma escala intervalar ao inveés de uma escala ordinal, por meio de
diferencial semantico. A diferenca entre ambas é o rotulo para cada pontuacdo. A escala
intervalar usa rétulos para dois extremos apenas, nao rotulando valores entre as pontuacdes,
enquanto a escala ordinal usa roétulos para cada pontuagdo (AWANG; AFTHANORHAN;
MAMAT, 2016; WU; LEUNG, 2017).

Simulagdes também demonstraram que itens com categorias de resposta de cinco ou
mais funcionam bem com estimadores usuais, incluindo a maxima verossimilhanga, indicando
entdo que analises paramétricas sdo apropriadas nesta situagdo (HARPE, 2015; RHEMTULLA,
BROSSEAU-LIARD; SAVALEI, 2012).

Apos a aplicacdo das escalas, serdo respondidas as questdes sociodemograficas. Estas
questdes identificaram género, idade, estado civil, nivel de escolaridade e a renda familiar

mensal de todos os sujeitos. Estas respostas irdo caracterizar a amostra em futuras analises.
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3.3 Populacédo e Amostra

A populacéo alvo deste estudo sdo estudantes brasileiros, de Universidades do Estado
de Sdo Paulo, que ja utilizaram algum aplicativo de transporte de consumo colaborativo,
identificados por meio da questdo filtro no inicio do instrumento de coleta de dados. Esta

populacdo compde o espaco amostral universal a ser estudado.

A amostra aqui sera definida como sendo ndo probabilistica, pois nem todos os sujeitos
da populagédo possuem a mesma probabilidade fixa de responderem ao questionério estruturado.
A técnica de amostragem, portanto, serd por conveniéncia. Com este tipo de amostra, o
pesquisador pode definir sua amostra com base nos respondentes considerados convenientes
para a obtencdo de resposta (MALHOTRA, 2012). Isto significa, contudo, que deve ser
necessario cautela para se fazer generalizacdes dos resultados dessa amostra para a populacao
total (HAIR et al., 2005).

No que se refere ao tamanho da amostra exigido para a modelagem por equacfes
estruturais, existem diversos fatores que podem influenciar o tamanho ideal para esta amostra,
entre eles a complexidade do modelo, a técnica de estimacdo, a quantidade de dados faltantes,
a quantidade de variancia de erro média entre os indicadores e a distribui¢cdo multivariada dos
dados (MALHOTRA, 2012). Neste sentido o autor sugere que para um modelo de equagbes
estruturais baseado em covariancia, que utiliza como método de estimacdo a maxima
verossimilhanga, a amostra ideal gira em torno de 200 a 400 respondentes. Isto também esté de
acordo com a recomendacdo de Hair et al. (2005), que sugere um numero minimo de

observacdes cinco vezes maior que o nimero de varidveis analisadas no modelo.

O questionario foi divulgado para alunos de diversas universidades publicas do Estado
de S&o Paulo durante os meses de Agosto de 2021 até Marco de 2022. Como a amostra da
pesquisa abrange diversos municipios de um estado com consideravel desenvolvimento
econdmico e grande numero de usuarios da plataforma de compartilhamento, a amostra para

esta pesquisa foi considerada adequadamente representativa.
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3.4 Técnicas de Analise

No que se refere a analise dos dados, foi aplicado o méetodo de analise multivariada dos
dados, com as hipoteses elaboradas para a pesquisa sendo analisadas a partir da Modelagem de
Equacéo Estrutural. A técnica de modelagem por equac@es estruturais utilizada neste trabalho
é a baseada em covariancia, pois a mesma é mais aplicavel a uma anélise fatorial confirmatoria
e pelo fato das escalas utilizadas terem sido adaptadas de escalas ja previamente desenvolvidas
(HAIR JR.; GABRIEL; PATEL, 2014).

O procedimento de modelagem de equacéo estrutural tem como objetivo estimar uma
série de relacdes de dependéncia entre o conjunto de construtos estabelecidos no modelo, sendo
estes construtos representados por diversas varidveis. Este conjunto de variaveis e construto
forma um modelo integrado, que é por fim analisado, identificando a inter-relacdo entre os
construtos e demonstrando como uma varidvel influencia a outra (MALHOTRA, 2012).
Segundo Bollen e Pearl (2013) a modelagem por equacdo estrutural tem capacidades

indispensaveis para formalizar e implementar tarefas de inferéncia causal.

A modelagem de equagdes estruturais baseada em covariancia utiliza como técnica de
estimacdo a maxima verossimilhanca, sendo que a mesma é uma técnica considerada eficiente
e ndo viesada quando a suposicdo de normalidade multivariada é atendida (HAIR et al., 2005).
Todos os testes foram realizados usando o R project for statistical computing, em conjunto com
0 pacote Lavaan, especifico para modelagem com variaveis latentes. O Quadro 1 e 2 deste

estudo apresenta as hipéteses e as suas descricdes a serem testadas a partir destas técnicas.

As técnicas de andlise desta tese estdo organizadas em trés diferentes fases, contendo
sete etapas totais de analises. As trés fases estdo organizadas da seguinte maneira: (i) analise do
modelo de mensuracdo; (ii) anélise do modelo estrutural; (iii) analise da varidvel moderadora.
O Quadro 16 apresenta um resumo das técnicas de analise, sumarizando todas as fases e etapas

do processo de analise dos dados.

A primeira etapa da andlise refere-se a caracteriza¢do da amostra. Nesta etapa, além das
analises descritivas da amostra a partir da frequéncia, sdo realizados os testes de normalidade e
normalidade multivariadas. Segundo Cohen (2002), em analises de modelos multivariados, para

que os dados nédo violem a normalidade da distribuicdo da amostra, os valores da assimetria
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devem ser menores do que 2.0, a medida que os valores de curtose devem ser inferiores a 7.0.
A modelagem de equacdes estruturais ainda determina que os dados assumam normalidade
multivariada, verificada por meio dos testes de Mardia, Henze-Zirkler e Royston, conforme

sugerido por Korkmaz (2014).

A segunda etapa refere-se a Andlise Fatorial Confirmatoria (CFA) e aos indices de
ajuste do modelo. A analise fatorial confirmatdria verifica se existe um bom ajuste do modelo
de mensuracdo. Esta técnica tem como objetivo confirmar se 0 nimero de construtos e as cargas
das variaveis observadas nelas se comportam conforme sugere a teoria levantada
(MALHOTRA, 2012). Neste processo é analisado se as variaveis indicadoras possuem cargas
fatoriais de 0,70 ou acima, atendendo aos critérios recomendados (HAIR JR.; GABRIEL,;
PATEL, 2014).

No que se refere aos indices de ajuste do modelo, existem diversos indices de adequacao
gue podem ser utilizados para verificar se 0 modelo se mostra adequado ou ndo. Segundo Hair
et al. (2005), ndo existe consenso sobre quais indices devem ser utilizados, portanto é
recomendado que o pesquisador utilize varios indices em combinacdo, como medida de ajuste
global. Malhotra (2012) aponta que os principais indices utilizados sdo o indice de comparagao
de ajuste Bentler (CFI) e a raiz do erro quadratico médio de aproximacdo (RMSEA). Neste
estudo, o modelo foi avaliado com base em quatro indices de adequagéo, sendo estes 0 RMSEA,

CFl e o indice de comparacéao de Tucker-Lewis (TLI).

Para 0 RMSEA, o indice para um bom ajuste diz que o mesmo deve ser menor que 0,5.
Para o CFlI, o ajuste 1 é considerado perfeito, sendo que acima de 0,9 é considerado um valor
satisfatorio. O TFI também é considerado satisfatério com um valor acima de 0,9. Todos estes
trés indicadores atendem os requisitos recomendados para adequagéo do modelo (BYRNE,
2013; HAIR et al., 2005).

A terceira etapa nos testes de confianca e validade do modelo de mensuragdo. Malhotra
(2012) define a confiabilidade composta como a quantidade total da variancia do escore
verdadeiro em relacdo a variancia do escore total. A confiabilidade composta corresponde,
portanto, & no¢do convencional de confiabilidade. Para se avaliar esta confiabilidade dos
construtos no modelo de mensuracdo, o alfa de Cronbach foi utilizado, sendo o valor de
referéncia 0,60 ou acima para denotar-se confiavel (MALHOTRA, 2012).
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Com o intuito de se mensurar até que ponto a escala se correlaciona positivamente com
outras medidas do mesmo construto foi realizada a validade convergente, utilizando-se a
variancia média extraida (VME), evidenciada a partir das cargas fatoriais do modelo. A VME,
em modelagem de equaces estruturais, é considerada uma medida da validade convergente do
modelo, devendo possuir um valor de 0,50 ou superior (HAIR JR.; GABRIEL; PATEL, 2014).
Os autores definem a validade convergente como sendo a medida de um determinado conjunto
de indicadores, de um modelo, que convergem ou compartilham uma alta proporcdo da

variancia em comum.

Por fim, sera realizado o teste de validade discriminante do modelo de mensuragéo. Hair
et al. (2005) define a validade discriminante como a medida em que os indicadores de um
modelo representam um construto Unico e os indicadores do construto sdo distintos dos outros
construtos no modelo. A validade discriminante € utilizada em modelos de equacdes estruturais
para verificar a unidimensionalidade dos construtos. Para avaliar a validade discriminante, os
intervalos de confianca da analise fatorial confirmatéria (CICFA) foram utilizados. Segundo
Ronkko e Cho (2020), as correlagdes devem cair dentro deste intervalo de confianga. De acordo
com os autores, um limite superior abaixo de 0,8 significa que o modelo néo apresenta

evidéncias de problemas.

O término da terceira etapa, que consiste nos testes de confiabilidade e validade do
modelo, conclui-se a primeira fase das analises desta tese. A segunda fase das analises consiste

em apenas uma etapa, que se refere aos testes do modelo estrutural.

Na quarta etapa das analises desta tese é realizada a analise do modelo estrutural, por
meio da significancia do coeficiente de caminho. Nesta etapa todos os construtos do modelo
estrutural s@o testados simultaneamente, fixando a carga fatorial de um indicador por construto
no valor unitario. Os termos de erro evidenciados no teste nao poderdo estar correlacionados
entre si. O modelo estrutural permite a utilizacdo destas cargas fatoriais para avaliar todas as
relagGes estruturais estabelecidas no modelo (MALHOTRA, 2012).

Tendo concluido a anélise do modelo estrutural desta tese, sera realizada a terceira e
Ultima fase das analises dos modelos. Esta fase consiste nos testes das variaveis moderadoras

no modelo estrutural. Nesta etapa a amostra foi dividida em duas sub amostras, conforme as
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varidveis moderadoras a serem testadas. No caso da preocupagdo com contaminacdo foi
realizada uma divisdo pela mediana da escala de valores de consumo sustentaveis. Esta divisdo
da amostra permite que seja realizada uma analise multigrupo no modelo de equacGes
estruturais. Este procedimento foi sequido de forma semelhante a Kuehnl, Jozic e Homburg
(2019) e Malér et al. (2011).

O teste de invariancia possui trés etapas, estimando trés modelos diferentes e 0s
comparando entre si para verificar se existem diferengas entre si. Estes trés modelos para teste
sdo: (i) invariancia configural (sem restricdo entre os modelos); (ii) invariancia métrica (as
cargas sao restritas); e (iii) invariancia escalar (cargas e intercepts sdo restritos) (SVETINA,
RUTKOWSKI; RUTKOWSKI, 2019).

Estes testes permitem analisar a invariancia a partir do qui-quadrado (x2) e os graus de
liberdade (GL) do modelo estrutural. Neste teste, a diferenca qui-quadrado € utilizada para
comparar o ajuste do modelo sem restricdo junto ao modelo restrito, sendo que as diferencas
estatisticamente significativas para cada caminho indicam que o modelo é n&o variante (CHIN
et al., 2016). Caso os modelos na analise multigrupo ndo sejam invariantes, os resultados

encontrados nos grupos serdo estaticamente diferentes entre si.

Contudo, esta andlise, por si s0, demonstra apenas que os dois modelos tedricos sdo
estaticamente diferentes de maneira geral, ndo especificando qual das relagbes entre o0s
construtos estabelecidas no modelo séo de fato diferentes (CHIN et al., 2016). Isto abre caminho

para a sétima e Ultima etapa de analise dos dados desta tese.

Nesta sétima etapa, serdo analisadas cada uma das relac6es especificas que sofrem a
moderacdo da varidvel moderadora. Esta analise é feita pela comparacdo de valores Qui-
Quadrado (?) e os graus de liberdade (GL) para cada um dos caminhos individualmente. O
procedimento para esta analise é restringir cada um dos caminhos hipotetizados, e comparar 0s
valores deste caminho especifico junto ao modelo sem nenhuma restricdo. Caso o qui-quadrado
(¥®) de cada um dos caminhos seja superior ao qui-quadrado (¥?) do modelo sem restrigao,
dentro do intervalo de confianca (estabelecido com base nos dados do modelo estrutural),
demonstrara quais sdo os caminhos realmente invariantes (CHIN et al., 2016). O Quadro 16

apresenta um resumo das técnicas de andlise utilizadas nesta tese.



Quadro 16 - Quadro Resumo das Técnicas de Analise.
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Primeira Fase: Modelo de Mensuracéo

Etapas Descricéo Técnicas Obijetivo Indicadores
Anélise descritiva Identlf[cgr as principais Frequéncia
caracteristicas da amostra
Caracterizagéo e ) ) p-value
12 Etapa| distribuicdo da Normalidade Atestar normalidade >005
amostra ’
Normalidade Atestar normalidade do p-value
Multivariada modelo como um todo > 0.05
Andlise Fatorial Ver_lf_lcar se toc_zlas as carga§ _
. i fatoriais dos indicadores estdo 0,7 ou acima
Confirmatoria
adequadas
Indicadores de GFlI Ajuste do mod~elo de 0,9 ou acima
2% Etapa . Mensuragéo
ajuste _
RMSEA Ajuste do mod~elo de 0.5 ou abaixo
Mensuragéo
CFI Ajuste do mod~elo de 0,9 ou acima
Mensuragéo
Confiabilidade _ _Verlflcar se todos os _
indicadores medem 0 mesmo 0,6 ou acima
Composta
construto
. . Medir até que ponto a escala
Teste de confianca VME (validade X .
32 Etapa . se correlaciona com outras 0,5 ou acima
e validade convergente) .
medidas do mesmo construto
Validade Verificar a o )
o unidimensionalidade dos Limite Superior < 0,8
Discriminante
construtos
Segunda Fase: Modelo Estrutural
Avaliacéo do Coeficiente de Verificar se existe ajuste do
42 Etapa . > 0,05
modelo estrutural Caminho modelo estrutural
Terceira Fase: Variavel Moderadora
Divisdo das escalas
Divisdo da amostra da Variavel Possibilitar a Anélise .
52 Etapa ) ) Mediana
em dois grupos Moderadora pela Multigrupo no Modelo
Mediana
Variavel o Verificar se existe diferenca
Teste de Invariancia | =
62 Etapa| moderadora p/ significativa entre 0s grupos > 0,05
(GL e x2)
modelo no modelo
Teste de Invariancia 5
Variavel Verificar se existe diferenca X° modelo
com Modelo
78 Etapa| moderadora p/ . significativa entre os grupos i 2
p p Restrito g grup restrito # g
cada caminho para cada caminho especifico. ina
GLe ) modelo sem restricdo

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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Tendo especificado a revisdo da literatura, culminando com a proposicao do modelo de
pesquisa, e tendo especificado também os aspectos metodoldgicos desta tese, foi elaborada uma
matriz de amarracdo de pesquisa. Esta matriz de amarracdo visa sintetizar as perguntas,
objetivos e hipoteses do trabalho, e quais séo as técnicas de analise utilizadas para a realizacéo

dos testes de hipotese, que validaram o modelo teorico.

O Quadro 17 apresenta a matriz de amarragdo de pesquisa.



Quadro 17 - Matriz de Amarraco de Pesquisa.
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Modelo de Pesquisa Proposto

Moderadoras

Prego Percebido Valores de Consumo Sustentaveis

H12 H13 H14 H15 H16 H17 H18 H19 H20 H21 H22 H23 H24 H25 H26 H27

Pré-Consumo Consumo

Lealdade
Emotiva

Poés-Consumo

{ (Processaments
: Cognitivo
E

Hz

Experiéncia
do
Consumidor

Intengao
de Reuso

Engajamento N\H1} |
do Consumidor, /1 |

H3

Lealdade
Racional

H5

Lealdade Y |
Habitual ‘

H&

acilidade™
de Uso / ,/

Medo de
Contaminagio,

Pergunta Objetivos Hipdbteses Técnicas de Analise
. L . . . - Coeficiente de
Investigar a experiéncia da jornada do consumidor ao utilizar uma plataforma de o
Geral . Todas Caminho;
transporte de consumo colaborativo. a ,
- Invariancia (GL e y?)
a) Mensurar fatores que englobam o estagio de pré-consumo da experiéncia da jornada H1 - Coeficiente de
Como ocorre a do consumidor; Caminho
experiéncia da b) Mensurar os fatores que englobam o estagio de consumo da experiéncia da jornada H5 H6 - Coeficiente de
jornada do do consumidor, ’ Caminho
consumidor ao ¢) Mensurar os fatores que englobam o estagio de p6s-consumo da experiéncia da Lo Lio. Li. - Coeficiente de
o : L H7; H8; H8; H9; H10 .
utilizar uma jornada do consumidor; Caminho
plataforma de Especificos d) AnaI!sar .o comportamento de lealdade proveniente da experiéncia da jornada do H2: H3. H4 - Coeflc!ente de
transporte de consumidor; Caminho
consumo e) Analisar a influéncia da preocupagdo com contaminacdo da experiéncia dentro da H11 - Coeficiente de
colaborativo? jornada do consumidor; Caminho

f) Analisar a influéncia do preco percebido como varidvel moderadora no modelo
tedrico proposto para o estagio de pré-consumo;

H12; H13; H14; H15;
H16; H17; H18, H19

- Invariancia (GL e y?)

g) Analisar a influéncia dos valores de consumo sustentivel como varidvel moderadora

no modelo tedrico proposto para o estagio de consumo;

H20; H21; H22; H23;
H24; H25; H26; H27

- Invariancia (GL e ¢?)

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
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A matriz de amarracdo permite avaliar a coeréncia entre 0s construtos tedricos
levantados e os procedimentos necessarios para as analises subsequentes entre os construtos,
demonstrando assim consisténcia metodoldgica na tese. Em virtude dos fatos mencionados,
entende-se que 0 modelo de pesquisa proposto possui consisténcia metodolégica, podendo
assim ser testado empiricamente na proxima se¢do. O quadro 18 abaixo apresenta a descri¢do

de todas as hipdteses do trabalho, para facilitar a leitura da matriz de amarracao.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

4.1 Analise Descritiva dos Dados

Foram coletadas 271 respostas, sendo 249 respostas validas (passadas pela pergunta
filtro). Em se tratando de género, 50,4% eram do sexo feminino, enquanto 49,2% eram do sexo
masculino. Um Unico respondente preferiu ndo se identificar com nenhum género. A amostra

se mostrou balanceada neste quesito. A Tabela 1 resume estes achados.

Tabela 1 - Tabela de Frequéncia de Género.

Género Frequéncia Porcentagem Porc. Cumulativa
Feminino 125 50.4 50.4

Na&o identificado 1 0.4 50.8

Masculino 122 49.2 100.0

Total 248 100.0

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Ja no que diz respeito a renda familiar, 21,4% da amostra possuia uma faixa de renda
de R$ 5.501 a R$ 8.000, 19,4% estavam na faixa de R$ 8.001 a R$ 12.000, 14,9% com a faixa
de acima de R$ 12.000, 12,5% ficaram na faixa de R$ 2.501 a R$ 3.500. O restante se distribuiu
com menor representatividade entre as outras faixas. Segue a Tabela 2, que apresenta esta

caracteristica sobre a amostra.

Tabela 2 - Tabela de Frequéncia de Faixa de Renda Familiar.

Faixa de Renda Frequéncia Porcentagem Porc. Cumulativa
Acima de R$ 12.000 37 14.9 14.9

Menos de R$ 1.500 8 3.2 18.1

R$ 1.500 - R$ 2.500 27 10.9 29.0

R$ 2.501 - R$ 3.500 31 12.5 41.5

R$ 3.501 - R$ 4.500 24 9.7 51.2

R$ 4.501 - R$ 5.500 20 8.1 59.3

R$ 5.501 - R$ 8.000 53 21.4 80.6

R$ 8.001 - R$ 12.000 48 19.4 100.0

Total 248 100.0

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

E possivel observar com o auxilio da Tabela 2 que os respondentes possuem faixas de

renda familiar relativamente mais altas, sendo que a maior parte destes se concentrou na faixa
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de R$5.501 a R$8.000 e a segunda maior na faixa de R$8.001 a R$12.000. A amostra, contudo,
demonstra que existem diversos perfis socioeconémicos que utilizam uma plataforma de
consumo colaborativo, 0 que estaria de acordo com o que sugere a literatura (ECKHARDT et
al., 2019; MOHLMANN, 2015).

No que se refere a idade, as faixas mais representativas foram de 19 a 24 anos e 25 a 30
anos, ambas com 27,5% da amostra. A faixa etéria entre 31 a 35 anos representou 19,4%, de
36 a 40 anos 7,3% e de 41 a 50 anos 8,5%. 51 anos ou mais teve uma representatividade de 6%,
enguanto 18 anos ou menos teve 4% de representatividade. Esta amostra esta condizente com
o perfil de amostra coletado em universidades. Segue a Tabela 3, com esta caracterizacdo da

amostra.

Tabela 3 - Tabela de Frequéncia de Idade.

Idade Frequéncia Porcentagem Porc. Cumulativa
18 ou menos 10 4.0 4.0

19-24 68 27.4 315

25-30 68 27.4 58.9

31-35 48 19.4 78.2

36 - 40 18 7.3 85.5

41 -50 21 8.5 94.0

51 ou mais 15 6.0 100.0

Total 248 100.0

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

No que diz respeito ao nivel de escolaridade, 2,4% disseram ter apenas concluido o
ensino médio, 29,8% estavam com superior incompleto ou em curso, 22,6% estavam com
superior completo, 23,8% com pos-graduacdo incompleta e 20,6% com pos-graduacao

completa.

A Tabela 4 apresenta os resultados sobre o nivel de escolaridade da amostra presente

neste estudo.



Tabela 4 - Tabela de Frequéncia de Nivel Escolar.
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Nivel Escolar Frequéncia Porcentagem Porc. Cumulativa
Ensino Médio 6 2.4 2.4
Ensino Superior 56 226 250
Completo

Ensino Superior 74 298 548
Incompleto

Especializagao 1 0.4 55.2
POs-graduagdo |5 20.6 75.8
Completa

POs-graduagao |5 23.8 99.6
Incompleta

Né&o Declarado 1 0.4 100.0
Total 248 100.0

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Tendo realizado a analise descritiva da amostra, por meio de tabelas de frequéncia,

foram realizados os testes de normalidade e normalidade multivariada, incluindo os testes de

Mardia, Henze-Zirkler e Royston, conforme sugerido por Korkmaz (2014).

Apds a realizacdo dos testes, constatou-se que os dados ndo atingiram o indice adequado

de normalidade multivariada. Assim, a correcao do qui-quadrado de Yuan-Bentler foi aplicada

nas analises subsequentes para contabilizar a ndo normalidade na amostra, corrigindo o modelo
para esta ineficiéncia (SAVALEI, 2014; YUAN; BENTLER, 2000).

4.2 Analise do Modelo de Mensuragao

Tendo realizado a analise descritiva da amostra presente, partiu-se, entdo, para a analise

do modelo de mensuracdo. Nesta etapa foi realizada a Analise Fatorial Confirmatdria (CFA),

por meio do software R project for statistical computing, onde foram extraidas as informacdes

necessarias para a avaliacdo do modelo.

Em uma primeira tentativa de execucdo da CFA para o modelo de mensuracdo,

constatou-se que alguns indicadores ndo performaram conforme o esperado na literatura,

conforme indica o Quadro 18.



Quadro 18 - Primeira Analise Fatorial Confirmatoria (CFA).
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Construto CC VME Indicadores Carga Fatorial
EXP1 0.862
EXP2 0.746
EXP3 0.852
Experiéncia do EXP4 0.677
Consumidor 0.905 0.527 EXP5 0.806
EXP6 0.844
EXP7 0.779
EXP8 0.714
EXP9 0.385
HRT1 0.854
HRT2 0.864
Lealdade Emotiva 0.891 0.580 HRT3 0.845
HRT4 0.721
HRT5 0.282
HRT6 0.854
HED1 0.854
HED?2 0.864
Lealdade Racional 0.824 0.540 HED3 0.845
HED4 0.721
HED5 0.282
HND1 0.715
HND?2 0.847
Lealdade Habitual 0.896 0.645 HND3 0.869
HND4 0.799
HND5 0.805
FAC1 0.807
Facilidade de Uso 0.834 0.571 FAC2 0.954
FAC3 0.886
FAC4 0.474
CTR1 0.789
Custo de Troca 0.925 0.761 CTR2 0.922
CTR3 0.896
CTR4 0.873
CON1 0.930
Medo de CON2 0.960
Contaminacgéao 0.954 0.841 CON3 0.840
CON4 0.929
INT1 0.868
Intengéo de Reuso 0.851 0.942 INT2 0.954
INT3 0.939
0.728 0.320 COG1 0.394
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Processamento COG2 0.886

Cognitivo COG3 0.854

COG4 0.411

AFE1 0.756

Afeicdo 0.836 0.570 AFE2 0.747

AFE3 0.762

AFE4 0.754

ATI1 0.776

Ativagéo 0.859 0.691 ATI2 0.884

ATI3 0.929

ATIl4 0.537

Engajamento de COG 0.777
* *

Marca AFE 0.760

ATI 0.792

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Os indicadores EXP4, EXP8, EXP9, HRT1, HED5, COG1, ATI4 e FAC4 foram

removidos, seja pela carga fatorial baixa, ou pelo fato de que a inclusdo dos mesmos trazia

impactos negativos nos indices de ajuste global do modelo. Este procedimento é recomendado
por Hair, Gabriel e Patel (2014).

Desta forma, uma nova CFA foi realizada, desta vez sem os indicadores que

apresentaram problemas. O Quadro 19 resume os resultados desta analise.

Quadro 19 - Anélise Fatorial Confirmatéria Final (CFA).

Construto CcC VME Indicadores Carga Fatorial
EXP1 0.867
EXP2 0.757
Experlengla do 0.920 0.659 EXP3 0.853
Consumidor EXP5 0.802
EXP6 0.839
EXP7 0.768
HRT2 0.784
Lealdade Emotiva 0.892 0.676 HRT3 0.862
HRT5 0.858
HRT6 0.791
HED1 0.857
Lealdade Racional 0.889 0.673 HED2 0.866
HED3 0.846
HED4 0.715
Lealdade Habitual 0.896 0.645 HND1 0.715
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HND2 0.847

HND3 0.869

HND4 0.799

HND5 0.804

FAC1 0.802

Facilidade de Uso 0.907 0.776 FAC?2 0.966
FAC3 0.878

CTR1 0.789

Custo de Troca 0.925 0.761 CTR2 0.922
CTR3 0.897

CTR4 0.873

CON1 0.930

M CON2 0.960
Contgrcrlﬁr?:géo 0.954 0.841 CON3 0.839
CON4 0.929

INT1 0.868

intencé@o de Reuso 0.851 0.942 INT2 0.954
INT3 0.939

Processamento coG2 0.888
Cognitivo 0.665 0.417 COG3 0.863
COG4 0.382

AFE1 0.756

Afeicéo 0.836 0.570 AFE2 0.747
AFE3 0.762

AFE4 0.754

ATI1 0.768

Ativacao 0.895 0.748 ATI2 0.895
ATI3 0.931

Engajamento de . « o6 0.765
Marca AFE 0.758

ATI 0.774

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Apo0s a segunda anélise, 0 modelo de mensuracdo apresentou indices de ajuste global
adequados: CFI = 0,911, TLI = 0,903, RMSEA = 0,055 (BYRNE, 2013). No que se refere a
confiabilidade composta, todos os construtos obtiveram um valor de acima de 0,6, 0 que é
considerado ideal. JA no que diz respeito a validade convergente, o ideal é que todos 0s
construtos atinjam um valor superior a 0,5 (MALHOTRA, 2012). O unico construto que ficou

abaixo deste patamar foi 0 processamento cognitivo, devido ao fato de um dos seus indicadores
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possuir uma carga fatorial abaixo da média. Isto, contudo, ndo alterou os indices de ajuste global

do modelo, nem impediu a formacéo do construto de segunda ordem engajamento.

A C(ltima etapa do teste do modelo de mensuracdo foi a avaliagdo da validade

discriminante. Para esta analise, foram utilizados os intervalos de confianca da anélise fatorial

confirmatoria (CICFA). As correlaces devem estar dentro do intervalo de confianca do teste,

sendo que um limite superior abaixo de 0,8 significa que 0 modelo ndo apresenta evidéncias de
problemas (RONKKO; CHO, 2020). A Tabela 5 apresenta os resultados deste teste.

Tabela 5 - Validade Discriminante com CICFA.

Correlagdes est CICFA (LI) CICFA (LS)
EXP ~~ HND 0.389 0.249 0.528
EXP ~~ HED 0.729 0.646 0.812
EXP ~~ HRT 0.247 0.135 0.358
EXP ~~FAC 0.554 0.439 0.668
EXP ~~CTR 0.085 -0.048 0.218
EXP ~~ CON 0.199 0.056 0.342
EXP ~~ INT 0.401 0.278 0.524
EXP ~~ ENG 0.685 0.555 0.816
HND ~~ HED 0.586 0.475 0.697
HND ~~ HRT 0.311 0.208 0.414
HND ~~ FAC 0.395 0.257 0.534
HND ~~ CTR 0.428 0.323 0.533
HND ~~ CON 0.074 -0.072 0.220
HND ~~ INT 0.271 0.134 0.408
HND ~~ ENG 0.785 0.674 0.895
HED ~~ HRT 0.369 0.256 0.481
HED ~~ FAC 0.493 0.372 0.615
HED ~~ CTR 0.275 0.141 0.408
HED ~~ CON 0.197 0.050 0.344
HED ~~ INT 0.263 0.118 0.409
HED ~~ ENG 0.742 0.638 0.846
HRT ~~ FAC 0.129 0.019 0.240
HRT ~~ CTR 0.410 0.287 0.534
HRT ~~ CON 0.119 -0.008 0.247
HRT ~~ INT -0.095 -0.257 0.068
HRT ~~ ENG 0.320 0.192 0.447
FAC ~~ CTR 0.087 -0.043 0.216
FAC ~~ CON 0.154 0.010 0.298
FAC ~~ INT 0.380 0.242 0.519
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FAC ~~ ENG 0.627 0.475 0.778
CTR~~ CON 0.240 0.115 0.364
CTR ~~ INT -0.043 -0.183 0.096
CTR ~~ ENG 0.390 0.255 0.524
CON ~~ INT -0.187 -0.329 -0.046
CON ~~ ENG 0.214 0.060 0.368
INT ~~ ENG 0.441 0.300 0.581

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
Nota: est = Estimativas. CICFA = Intervalos de confianga da andlise fatorial confirmatéria. LI = Limite inferior.
LS = Limite Superior.

Os resultados para a variavel latente de Segunda Ordem Engajamento de Marca e
Lealdade (HED e HND) mostraram evidéncias de problemas marginais, que podem ser
tolerados e interpretados de acordo com a literatura, se fizerem sentido teérico (RONKKO;
CHO, 2020). Por se tratar de um construto de segunda ordem, j& validado na literatura, e

conceitualmente proximo dos conceitos de lealdade, tal similaridade faz sentido tedrico.

Considerando que as evidéncias de problemas marginais se mostraram majoritariamente
em uma variavel latente de Segunda Ordem, um novo teste foi realizado para identificar se os
problemas sdo evidentes em seus construtos de primeira ordem. Este segundo teste tem como
objetivo somente aprofundar a investigacao sobre 0 modelo de mensuracgéo e verificar se, de
fato, ndo existe problema de multicolineariedade no modelo, ndo sendo utilizado para as
andlises do modelo estrutural. A Tabela 6 demonstra o resultado da validade discriminante,

utilizando apenas construtos de primeira ordem.

Tabela 6 - VValidade Discriminante com CICFA com Construtos de Primeira Ordem.

Correlagdes est CICFA (L) CICFA (LS)
EXP ~~ HND 0.388 0.248 0.528
EXP ~~ HED 0.728 0.645 0.812
EXP ~~ HRT 0.247 0.136 0.359
EXP ~~ COG 0.509 0.371 0.647
EXP ~~ AFE 0.688 0.592 0.783
EXP ~~ ATI 0.410 0.283 0.537
EXP ~~ FAC 0.553 0.439 0.667
EXP ~~ CTR 0.084 -0.049 0.217
EXP ~~ CON 0.199 0.056 0.342
EXP ~~ INT 0.401 0.278 0.524
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HND ~~ HED 0.586 0.476 0.697
HND ~~ HRT 0.311 0.208 0.414
HND ~~ COG 0.572 0.435 0.710
HND ~~ AFE 0.504 0.379 0.628
HND ~~ ATI 0.704 0.614 0.794
HND ~~ FAC 0.395 0.257 0.533
HND ~~ CTR 0.428 0.323 0.533
HND ~~ CON 0.074 -0.072 0.220
HND ~~ INT 0.271 0.134 0.408
HED ~~ HRT 0.369 0.257 0.481
HED ~~ COG 0.471 0.342 0.599
HED ~~ AFE 0.613 0.508 0.719
HED ~~ ATI 0.622 0.517 0.726
HED ~~ FAC 0.493 0.372 0.615
HED ~~ CTR 0.276 0.143 0.409
HED ~~ CON 0.197 0.049 0.344
HED ~~ INT 0.263 0.117 0.408
HRT ~~ COG 0.116 -0.019 0.251
HRT ~~ AFE 0.391 0.271 0.511
HRT ~~ ATI 0.250 0.145 0.356
HRT ~~ FAC 0.129 0.019 0.240
HRT ~~ CTR 0.410 0.287 0.534
HRT ~~ CON 0.120 -0.008 0.248
HRT ~~ INT -0.095 -0.257 0.068
COG ~~ AFE 0.625 0.494 0.756
COG ~~ ATI 0.629 0.513 0.745
COG ~~FAC 0.514 0.343 0.685
COG ~~CTR 0.220 0.096 0.345
COG ~~ CON 0.223 0.085 0.360
COG ~~ INT 0.385 0.254 0.515
AFE ~~ ATI 0.504 0.389 0.620
AFE ~~ FAC 0.528 0.392 0.663
AFE ~~ CTR 0.165 0.029 0.301
AFE ~~ CON 0.150 -0.001 0.301
AFE ~~ INT 0.393 0.258 0.529
ATl ~~FAC 0.410 0.276 0.544
ATl ~~ CTR 0.473 0.377 0.569
ATl ~~ CON 0.125 -0.012 0.263
ATI ~~ INT 0.251 0.122 0.381
FAC ~~ CTR 0.087 -0.043 0.216
FAC ~~ CON 0.154 0.010 0.298
FAC ~~ INT 0.380 0.242 0.519
CTR~~ CON 0.239 0.115 0.364
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CTR ~~ INT -0.043 -0.182 0.096

CON ~~ INT -0.187 -0.328 -0.045
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Nota: est = Estimativas. CICFA = Intervalos de confianca da andlise fatorial confirmatoria. L1 = Limite
inferior. LS = Limite Superior.

Analisando a tabela, quando os construtos de processamento cognitivo, afeigcdo e
ativacdo sdo tratados no modelo como variaveis latentes de primeira ordem, os construtos nao
apresentam nenhuma evidéncia de problemas entre as escalas. Este segundo teste, portanto,
reforca ainda mais que o problema para o modelo de segunda ordem era de fato marginal e ndo
deve ser considerada a remocdo deste no modelo final (RONKKO; CHO, 2020). Por fim, na
Tabela 7, tem-se a matriz de covariancia entre os construtos do modelo do modelo, utilizada

para os testes de validade do modelo de mensuracgéo.

Tabela 7 - Matriz de Covariancia Entre Construtos (CFA).

EXP HND HED HRT FAC CTR CON INT

HND | 0.39 |HED | 0.59 | HRT | 0.37 | FAC | 0.13|CTR | 0.09|CON | 0.24|INT |-0.19|ENG | 0.44

HED | 0.73|HRT | 0.31|FAC | 0.49|CTR | 0.41|CON | 0.15|INT |-0.04 |[ENG | 0.21
HRT | 0.25|FAC | 0.40|CTR | 0.28 CON | 0.12|INT | 0.38| ENG | 0.39
FAC | 0.55|CTR | 0.43|CON | 0.20|INT |-0.10|ENG | 0.63
CTR | 0.09|CON | 0.07 | INT |0.26| ENG | 0.32
CON | 0.20|INT |0.27 |ENG | 0.74
INT | 0.40 | ENG | 0.79
ENG | 0.69
Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Tendo conduzido os testes do modelo de mensuragéo e realizado os ajustes necessarios
para o aperfeicoamento do modelo, concluiu-se esta etapa das analises. Na proxima subsecao

foi realizada a analise do modelo estrutural para a presente tese.

4.3 Anédlise do Modelo de Mensuracgao

Ap0s os testes do modelo de mensuracéo, este foi considerado adequado para que se
possa conduzir futuros testes e inferéncias a partir do mesmo. Desta forma, foi realizada a

analise do modelo estrutural.

Esta etapa da analise é caracterizada pela significancia do coeficiente de caminho, onde

todos os construtos do modelo estrutural, fixando a carga fatorial de um indicador por construto
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no valor unitério. A Figura 2 apresenta o resultado do modelo de equagéo estrutural com os

coeficientes de caminho.

Figura 2- Coeficiente de Caminho do Modelo Estrutural.

0.28 ***

0.18 ™~

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
Notas: * p<.1, ** p<.05, *** p <.01.

Vemos, a partir da Figura 2 acima que todas as relacGes estabelecidas apresentaram um
coeficiente de caminho com uma relacéo significativa, com a exce¢do sendo a relacdo entre
lealdade racional e intencdo de continuar utilizando plataformas de transporte de consumo
colaborativo. O Quadro 20 apresenta os resultados destes testes com maiores detalhes e com os
testes de hipotese estabelecidos para esta tese.

Quadro 20 - Resultados Coeficiente de Caminho.

Caminho est Std.lv Std.Err p-value Concluséo

ENG - EXP 0.757 0.766 0.130 0.000 H1 suportada
EXP - HRT 0.424 0.276 0.108 0.000 H2 suportada
EXP - HED 1.074 0.725 0.097 0.000 H3 suportada
EXP - CTR 0.147 0.183 0.041 0.000 H4 suportada
EXP - HND 0.546 0.311 0.160 0.009 H5 suportada
EXP - FAC 0.354 0.236 0.135 0.001 H6 suportada
HRT - INT -0.250 -0.224 0.082 0.002 H7 ndo suportada
HED - INT -0.135 -0.117 0.139 0.331 H8 ndo suportada
HND -> INT 0.180 0.184 0.071 0.011 H9 suportada
EXP - INT 0.913 0.533 0.198 0.000 H10 suportada
CON - INT -0.193 -0.258 0.044 0.000 H11 suportada

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
Nota: est = estimativas, Std.Iv = estimativa padronizadas, Std.Err = erro padronizado.
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Observa-se, contudo, que embora a relagédo entre lealdade emotiva e intengéo de
continuar utilizando plataformas de transporte de consumo colaborativo tenha apresentado uma
relacdo estatisticamente significativa, a hipdtese estabelecida acabou ndo sendo confirmada,
pois a relacdo estabelecida na hipotese inicial do presente estudo é que esta relacdo seria

positiva, sendo que neste caso, esta relagdo se mostrou negativa.

O coeficiente de determinacdo (R?) das variaveis experiéncias do consumidor e intencao
de continuar utilizando o aplicativo de transporte foi, respectivamente, 0,59 e 0,32. O
julgamento do que é considerado um R2 elevado esta diretamente relacionado com a disciplina
que esta sendo estudada. Na disciplina de comportamento do consumidor, valores de 0.20 ou
acima sdo considerados elevados (HAIR; RINGLE; SARSTEDT, 2011).

Apos a conclusdo da analise do modelo estrutural desta tese, ainda se mostra necessario
testar as variaveis moderadoras presentes nos modelos, bem como os seus testes de hipdtese.

Para tanto, foi realizada uma analise de invariancia para o modelo.

A primeira variavel moderadora a ser testada refere-se ao preco percebido. Trés etapas
da anélise de invariancia para comparacao de modelos foram realizadas, com o intuito de avaliar
se 0s modelos eram, de fato, diferentes, sendo estas: (i) invariancia configural (sem restricdo
entre os modelos); (ii) invariancia métrica (cargas fatoriais s@o restritas); e (iii) invariancia
escalar (cargas fatoriais e intercepts sao restritos) (SVETINA; RUTKOWSKI; RUTKOWSKI,
2019).

Com a invariancia configural, ambos os modelos sdo estimados. Para que estes modelos

possam ser comparados entre si, realizou-se a invariancia métrica e escalar e comparou-se o 2

dos modelos. A Tabela 8 apresenta os resultados destes testes.

Tabela 8 - Testes de Invariancia do Modelo (Preco Percebido).
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Testes de Invariancia df e Ay? Adf p-value
Configural 1726 3156.7

Meétrica 1761 32015 36.737 35 0.388
Escalar 1793 3255.4 53.864 32 0.009 ***

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
Nota: df = Grau de Liberdade, Ay2 = Diferenca Chi-Quadrado, Adf = Diferenca Grau de Liberdade, * p <.1, **
p <.05, *** p <.01.

Para o teste de invariancia métrica, os modelos se mostraram invariantes, ja no caso da
invariancia escalar, que é mais rigorosa, 0s modelos mostraram que nao sdo invariantes, ou seja,
sdo estaticamente diferentes entre si (SVETINA; RUTKOWSKI; RUTKOWSKI, 2019). Segue
na Tabela 9 a analise fatorial confirmatdria entre os grupos recortados com base na variavel

preco percebido (PP).

Tabela 9 - Analise Fatorial Confirmatoria Entre Grupos (PP).

Construto CcC AVE Carga Fatorial
Preco | Sem Preco | Preco | Sem Preco | Indicadores |Preco |Sem Preco
EXP1 0.880 ]0.852
Experiéncia do EXP2 0.824 10.689
Consumidor | 0.919 0918 | 0656 | 0658 o 0851 10.858
EXPS 0.748 ]0.835
EXP6 0.830 |0.847
EXP7 0.736 |0.777
Preco | Sem Preco | Preco | Sem Preco | Indicadores |Preco | Sem Prego
HRT2
ealdade HRTs Joam [osu
Emotiva 0.882 0.897 0.642 0.687 : :
HRTS 0.786 ]0.889
HRT6 0.732 ]0.787
Preco | Sem Preco | Preco | Sem Preco | Indicadores |Preco | Sem Preco
L ealdade HED1 0.856 ]0.875
Racional | 0886 | 0893 | 0665 | 0682 | o2 0880 10.850
HED3 0.833 ]0.841
HED4 0.690 |0.736
Preco | Sem Preco | Preco | Sem Preco |Indicadores |Preco | Sem Prego
HND1 0.830 ]0.636
Lealdade HND2 0.886 [0.835
Habitual 0.930 0.869 0.740 | 0586 |HND3 0.912 |0.840
HNDA4 0.819 |0.773
HND5 0.840 |0.768
. Preco | Sem Preco | Preco | Sem Preco | Indicadores |Preco |Sem Prego
Facilidade de FACL 0792 10.800
Uso 0.897 0.752
FAC2 0.974 0.963
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FAC3 0.837 [0.916

Preco | Sem Preco | Preco | Sem Prego | Indicadores |Preco | Sem Preco
CTR1 0.807 [0.779
CustodeTrocal o o)g | 0016 | 0768 | 0796 |2 0.923 10.926
CTR3 0.900 |0.888
CTR4 0.876 (0.874

Preco | Sem Preco | Preco | Sem Preco | Indicadores |Preco | Sem Preco
Medo de CON1 0.914 (0.947
Contaminacio | 0958 | 0951 | 0851 | 0837 | N2 0.952 10.968
CON3 0.871 0.810
CON4 0.954 (0.910

Preco | Sem Preco | Preco | Sem Prego | Indicadores |Preco | Sem Preco
Intencdo de INT1 0.947 |0.805
Reuso 0.966 0.902 0.908 0.808 INT2 0977 10.932
INT3 0.935 |0.946

Preco Sem Preco | Prego | Sem Prego | Indicadores |Preco | Sem Preco
Processamento COG2 0.931 [0.843
Cognitivo 0.770 0.526 0.538 | 0.303 |COG3 0.919 |0.789
COG4 0.493 (0.270

Preco | Sem Preco | Preco | Sem Preco | Indicadores |Preco | Sem Preco
AFEL 0.770 (0.710
Afeicao 0.833 0.840 0.566 0.563 AFE2 0.712 10813
AFE3 0.731 0.801
AFE4 0.778 |0.708

Preco | Sem Preco | Preco | Sem Preco | Indicadores |Preco |Sem Preco
Ativacio ATI1 0.829 [0.726
0.923 0.874 0.804 0.711 ATI2 0.891 10.905
ATI3 0.966 |0.896

Preco | Sem Preco | Preco | Sem Preco | Indicadores |Preco | Sem Preco
Engajamento COG 0.739 [0.799
de Marca * * * * AFE 0.703 |0.842
ATI 0.843 |0.736

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

Ap0s estes testes, € necessario fazer uma andlise de cada caminho individualmente,

para saber quais relacdes especificas podem estar apresentando diferencas. Para analisar cada

caminho individualmente, é necessario comparar os valores de ¥ e o grau de liberdade para

cada caminho. Essa andlise é feita restringindo cada um dos caminhos e, em seguida,

comparando o > com o modelo irrestrito (CHIN et al., 2016). O Quadro 21 fornece uma visdao

geral dos resultados, mostrando a diferenga nas estimativas, > ¢ teste de significancia entre

ambos 0s grupos, bem como seus respectivos testes de hipotese.
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Quadro 21 - Resultados da Variavel Moderadora Preco Percebido.

Efeito Modelo est A2 p-value Concluséo
Price 0.758 .
EXP > ENG - 0.001 0.97 H12 ndo suportada
NoPrice 0.748
Price 0.260 H13 néo suportada
HRT - EXP - 1.988 0.158
NoPrice 0.569
Price 0.937 H14 suportada
HED - EXP - 4.747 0.029**
NoPrice 1.329
Price 0.823 .
HND - EXP - 1.549 0.213 H15 néo suportada
NoPrice 0.388
Price -0.160 .
INT - HRT - 0.440 0.506 H16 nédo suportada
NoPrice -0.261
Price -0.040 .
INT - HED - 0.269 0.603 H17 ndo suportada
NoPrice -0.188
Price 0.112
INT > HND : 0271  |0.602 H18 ndo suportada
NoPrice 0.192
Price 0.886 .
INT - EXP - 0.102 0.748 H19 néo suportada
NoPrice 1.017

Nota: Ax2 = Diferenca Chi-Quadrado, * p<.1, ** p <.05, *** p<.01.

Apo0s a andlise, constatou-se que apenas a hipotese 14, entre a relagéo lealdade racional
e experiéncia do consumidor, foi suportada nos testes, pois foi a Unica que apresentou uma

diferenca no teste de qui-quadrado elevada.

Tendo concluido as analises para a varidvel moderadora preco percebido, partiu-se para
os testes da outra varidvel moderadora, os valores de consumo sustentavel. Para a condugéo
destes testes, foi realizada, em um primeiro momento, a divisdo dos grupos com base na
mediana da variavel valor de consumo sustentavel. Este procedimento foi realizado de maneira
similar a Kuehnl, Jozic e Homburg (2019) e Malér et al. (2011).

Ap0s a divisdo dos grupos, com base no construto de valor de consumo sustentavel, os
mesmos testes de invariancia, realizados para a varidvel moderadora preco percebido, foram
repetidos para esta nova variavel. A Tabela 10 apresenta a analise fatorial confirmatoria entre
0s grupos de valores de consumo sustentavel (VCS).

Tabela 10 - Anélise Fatorial Confirmatoria Entre Grupos (VCS).
Construto CC AVE ‘ ‘ Carga Fatorial




108

Higher | Lower Higher | Lower |Indicadores |Higher | Lower

EXP1 0.873  |0.863

Experiéncia do EXP2 0.706 0.782
Consumidor | 0916 | 0620 | oess | oesr B3 0875  10.835
EXP5 0.794  |0.797

EXP6 0.849  |0.836

EXP7 0.755 0.773

Higher | Lower Higher | Lower |Indicadores |Higher | Lower

Lealdade HRT2 0.783  |0.698
Emotiva | 0.898 | 0.847 0688 | 0.600 | RT3 0.841 |0.861
HRT5 0.875  |0.805

HRT6 0.826  |0.733

Higher | Lower Higher | Lower |Indicadores |Higher | Lower

Lealdade HED1 0.894  |0.836
Racional | 0.923 | 0.860 0760 | 0608 |ED2 0.888  0.856
HED3 0.880 0.803

HED4 0.818  |0.630

Higher | Lower Higher | Lower |Indicadores |Higher |Lower

HND1 0.683  |0.730

Lealdade HND2 0.832 0.859
Habitual 0.874 0.904 0.602 0.664 |HND3 0.823 0.895
HND4 0.781 0.790

HND5 0.790  |0.812

Higher | Lower Higher | Lower |Indicadores |Higher |Lower

Facilidade de FAC1 0.745 0.818
Uso 0.895 0.912 0.757 0.789 |FAC2 0.906  |0.998
FAC3 0.938  |0.855

Higher | Lower Higher | Lower |Indicadores |Higher |Lower

CTR1 0.753  ]0.812

CustodeTroead y o1 | o238 | o757 | 0789 (e 0935  10.910
CTR3 0.902  ]0.885

CTR4 0.874 0.860

Higher | Lower Higher | Lower |Indicadores |Higher | Lower

Medo de CON1 0.962  |0.907
Contaminagio | 0950 | 0950 | 0857 | 0828 |oon 0978 10.953
CON3 0.829 0.840

CON4 0.922  ]0.933

Higher | Lower Higher | Lower |Indicadores |Higher | Lower

Intencdo de INT1 0.839 0.890
Reuso 0.948 0.937 0.868 0.840 |INT2 0936 |0.978
INT3 1.002  |0.874

Processamento | Higher Lower Higher Lower |Indicadores |Higher |Lower
Cognitivo 0.456 0.728 0.292 0.475 |COG2 0853  |0.904
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COG3 0.943 0.832
COG4 0.172 0.469
Higher | Lower Higher | Lower |Indicadores |Higher | Lower
AFE1 0.721 0.716
Afeicéo AFE2
¢ 0.820 0.818 0.535 0.537 0.802 0.729
AFE3 0.790 0.726
AFE4 0.640 0.761
Higher Lower Higher Lower |Indicadores |Higher | Lower
- ATI1 0.766 0.755
Ativacio
0.905 0.883 0.772 0.722 | ATI2 0.897 0.889
ATI3 0.977 0.903
Higher | Lower Higher | Lower |Indicadores |Higher |Lower
Engajamento COG 0.762 0.761
de Marca * * * * AFE 0.809 0.708
ATI 0.719 0.779

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).

As trés etapas da analise de invariancia para comparacdo de modelos foram conduzidas,

a Tabela 11 apresenta os resultados destes testes.

Tabela 11 - Testes de Invariancia do Modelo (Valores de Consumo Sustentavel).

Testes de Invariancia df e Ay? Adf p-value
Configural 1726 3096.4

Meétrica 1761 3151.9 47.331 35 0.079
Escalar 1793 3227.0 74.807 32 0.000 ***

Fonte: Elaborado pelo autor (2023).
Nota: df = Grau de Liberdade, Ay2 = Diferenca Chi-Quadrado, Adf = Diferenca Grau de Liberdade, * p <.1, **
p <.05, *** p <.01.

Assim como os testes da varidvel preco percebido, no teste de invaridncia métrica 0s
modelos se mostraram invariantes, ja no caso da invariancia escalar, mais rigorosa, 0s modelos
mostraram que ndo sdo invariantes e sdo estaticamente diferentes entre si (SVETINA;
RUTKOWSKI; RUTKOWSKI, 2019). Seguiu-se, portanto, as analises para cada caminho
individualmente. O Quadro 25 apresenta os resultados com a diferenga nas estimativas, y?, teste

de significancia entre ambos 0s grupos e o0s testes de hipétese.

Quadro 22 - Resultados da Variavel Moderadora Valores de Consumo Sustentavel

‘ Efeito ‘ Modelo ‘ est ‘ A2 p-value ‘ Conclusdo
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Higher 1.100
EXP - ENG 3.904 0.048** H20 suportada
Lower 0.610
Higher 0.490 H21 ndo suportada
HRT - EXP 2.341 0.126
Lower 0.166
Higher 1.166 H22 ndo suportada
HED - EXP 0.476 0.489
Lower 1.034
Higher 0.493 .
HND -> EXP 0.006 0.934 H23 néo suportada
Lower 0.520
Higher -0.271 .
INT - HRT 1.909 0.167 H24 néo suportada
Lower -0.039
Higher -0.128 .
INT - HED 0.004 0.945 H25 néo suportada
Lower -0.148
Higher 0.019
INT = HND g 2512 |0.113 H26 nao suportada
Lower 0.245
Higher 0.895 x
INT - EXP 0.002 0.956 H27 ndo suportada
Lower 0.916

Nota: Ay2 = Difereng¢a Chi-Quadrado, * p <.1, ** p <.05, *** p < .01.

Tendo realizado os testes para cada caminho, apenas a hipotese 20, entre a relacdo
experiéncia do consumidor e engajamento, foi suportada nos testes, tendo a maior diferenca

apresentada nos testes de qui-quadrado.

Com esta ultima andlise de caminhos, foram concluidos todos os testes de hipbtese
propostas para a presente tese. Tendo isto em vista, na proxima subsecao todos os resultados

obtidos nesta tese serdo discutidos, em conjunto com a literatura a respeito de cada construto.

4.4 Discussao dos Resultados

Tendo o modelo proposto sobre a experiéncia do consumidor ao interagir com uma
plataforma de transporte de consumo colaborativo sido testado, esta subsecdo ira abordar as
discussdes sobre todas as relagdes hipotetizadas no trabalho, com base na literatura acerca dos
conceitos envolvidos. DiscussGes sobre o efeito moderador das varidveis moderadoras
contextuais também serdo apresentadas. Os seguintes construtos foram examinados no modelo
de pesquisa aplicado: (i) experiéncia do consumidor; (ii) engajamento; (iii) lealdade emotiva;
(iv) lealdade racional; (v) lealdade habitual; (vi) custo de troca; (vi) facilidade de uso; (vii)
intencdo de reutilizar; (viii) medo de contaminacdo. As duas variaveis moderadoras contextuais

foram o prego percebido e os valores de consumo sustentaveis.
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No que se refere a primeira hipotese do modelo, que diz respeito a relacdo entre o
engajamento de marca e a experiéncia do consumidor, esta foi suportada, havendo uma relacéo
significativa e positiva entre ambos 0s construtos. Os resultados obtidos apds a aplicagdo do
modelo de pesquisa estariam consistentes com a literatura acerca do engajamento do
consumidor com uma marca e como isso afetaria a sua experiéncia com a mesma. A experiéncia
do consumidor inclui também as percepcBes que 0 mesmo possui em relacdo a marca que esta
sendo consumida, e isto influencia diretamente como o consumidor pensa e interage com esta
marca (VERHOEF et al., 2009).

Por meio de uma escala de segunda ordem, foi possivel identificar como a atividade
cognitiva, emocional e comportamental relacionada a marca e como o consumidor interage com
a mesma cria 0 conceito de engajamento, que deve possuir uma valéncia positiva
(HOLLEBEEK; GLYNN; BRODIE, 2014). Este engajamento demonstrou, conforme sugerido
pela literatura, que possui uma influéncia positiva na experiéncia do consumidor, pois envolve
toda uma relacdo de interacdo, tanto com a plataforma de consumo colaborativo em si, mas
também com os agentes envolvidos na transacdo, em especial o motorista do aplicativo. Todo
este processo, quando percebido como algo positivo por parte do consumidor, fard com que a
sua experiéncia na utilizacdo do aplicativo seja satisfatdria e com um potencial maior de ser
marcante para 0 mesmo (BECKER; JAAKKOLA, 2020; STOCCHI et al., 2022).

Segundo Stocchi et al. (2022), uma jornada da experiéncia do consumidor interativa
gerara, consequentemente, uma vantagem competitiva para o fornecedor do aplicativo em si,
pois o consumidor percebera cada vez mais valor junto a esta marca. A interacdo com a marca
seria um dos fatores responsaveis pela criacdo de uma jornada de experiéncia complexa e que
seré valorizada pelo consumidor (KUPPELWIESER; KLAUS, 2020).

A segunda hipdtese estabelecida no modelo refere-se a relagdo entre a experiéncia do
consumidor e a lealdade emotiva. Esta hipotese também foi suportada apos os testes, possuindo
uma relacdo positiva e significativa, conforme sugere a literatura acerca de lealdade e de
consumo colaborativo. As emocdes ja haviam sido estudadas e observadas durante a utilizacéo
de plataformas de consumo colaborativo, entre elas a alegria, admiragéo e estupor (WANG et
al., 2022). Segundo os autores, emocdes positivas na utilizacdo de plataformas de consumo
colaborativo acarretaria em uma maior possibilidade de voltar a utilizar esta plataforma em

alguma oportunidade futura, além de possibilitar a criacdo de um relacionamento ou um vinculo
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com determinada marca, que poderia se aprofundar ao longo do tempo, com novas interagdes

e experiéncias com esta plataforma.

A relacdo positiva entre a experiéncia do consumidor e a lealdade emotiva também
reforca alguns aspectos sociais que sdo inerentes as plataformas de consumo colaborativo
(BENOIT etal., 2022). Durante a jornada da experiéncia do consumidor, este acaba interagindo,
também, com o motorista do aplicativo, que esta sendo avaliado pela comunidade que utiliza a

plataforma de transporte em quest&o.

O consumidor pode fazer parte destas comunidades que dizem respeito a plataforma de
transporte, o que facilitaria o caminho para que novas relacbes fossem criadas entre os
participantes e também com a marca. Seria possivel, portanto, criar e fortalecer vinculos
desenvolvidos na utilizagdo destas plataformas, o que seria um forte indicio de que poderia estar
sendo desenvolvida uma lealdade emotiva em torno de determinada plataforma (DAPENA-
BARON; GRUEN; GUO, 2020).

A terceira hipOtese deste estudo dizia respeito a relagdo entre a experiéncia do
consumidor e a lealdade racional, que também apresentou uma relagdo positiva e significativa
estatisticamente. A experiéncia do consumidor ao utilizar uma plataforma de consumo
colaborativo permitira que este identifique as principais caracteristicas da utilizacdo desta
plataforma. Tais caracteristicas abordaram tanto fatores relacionados ao aplicativo em si,
durante a sua utilizagdo, como a interagdo dos motoristas que utilizam esta plataforma. Esta
ponderacdo das caracteristicas e fatores que envolvem o consumo colaborativo, seriam
percebidos, posteriormente, como um possivel diferencial dentro deste segmento especifico
(ECKHARDT et al., 2019).

Alguns dos atributos da plataforma de consumo colaborativo que podem ser percebidos
como um possivel diferencial competitivo seria a facilidade e acessibilidade no uso da
plataforma, assim como a disponibilidade desta plataforma para o consumidor, no momento
que surgir a necessidade para a utilizagdo da mesma. Conforme indica a literatura acerca do
tema, estes fatores poderiam ter uma influéncia significativa na intencéo de continuar a utilizar
esta plataforma em oportunidades futuras (BARNES; MATTSSON, 2017; LO; YU; CHEN,
2020; OLIVEIRA; TOMAR; TAM, 2020).
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Os resultados observados nesta tese, portanto, sugerem que de fato os consumidores
identificam determinados atributos e caracteristicas da plataforma de consumo colaborativo, o
que estaria, portanto, interligado com os conceitos de lealdade racional. Isto se daria pela
caracteristica deste tipo de lealdade apresentada pelos consumidores, que levariam em
consideracdo fatores racionais e a avaliacdo dos fatores considerados importantes por este no
momento da sua tomada de decisdo (DAPENA-BARON; GRUEN; GUO, 2020).

A quarta hipotese deste estudo, por sua vez, refere-se a relacdo entre a experiéncia do
consumidor e o ultimo tipo de lealdade identificado na literatura para esta tese, a lealdade
habitual (DAPENA-BARON; GRUEN; GUO, 2020). Esta lealdade estaria caracterizada pelo
uso repetido e continuo da mesma plataforma ou marca, ao longo do tempo. Os resultados
observados, portanto, reforcam esta ideia, ja que uma experiéncia de consumo satisfatdria por
parte dos consumidores influencia na possibilidade do consumidor de continuar utilizando esta
mesma plataforma futuramente (STOCCHI et al., 2022).

Os resultados apresentados estariam de acordo, também, com a literatura que explora a
lealdade dos consumidores na utilizagdo de plataformas de consumo colaborativo. Estes
estudos, em grande parte, focam no conceito de lealdade como sendo um comportamento de
uso repetitivo e continuo de determinada marca, e que esta seria, inclusive, o principal
comportamento de lealdade apresentado pelos consumidores ao utilizarem plataformas de
consumo colaborativo (AKHMEDOVA; MARIMON; MAS-MACHUCA, 2020; CLAUSS;
HARENGEL; HOCK, 2019).

Segundo os autores, esta lealdade habitual, de uso continuo e repetitivo, estaria também
interligada com a capacidade da plataforma de consumo colaborativo construir e manter uma
base de consumidores grande, o que seria fundamental para este tipo de consumo. Para o
consumo colaborativo, esta base de consumidores seria fundamental pelo fato de que este
segmento especifico de mercado opera com base em valores acessiveis para 0s consumidores,
mas com um numero de usuarios e acesso elevado, 0 que permitiria 0 sucesso deste mercado
para os fornecedores da plataforma de consumo colaborativo (BENOIT et al., 2017;
ECKHARDT et al., 2019).

A quinta hipdtese desta tese, por sua vez, abordarad a relacdo entre os construtos de

lealdade racional e o de comportamento de troca de marca, que também teve uma relagdo
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positiva e significativa nos testes do modelo de pesquisa aplicado. Conforme indicado na
literatura, o consumidor pode sentir a necessidade de trocar o provedor de servicos, que pode
ocorrer devido a uma série de fatores (KUEHNL; JOZIC; HOMBURG, 2019). Nas plataformas
de consumo colaborativo, o0 comportamento de troca pode, inclusive, ser mais comum do que
em outros tipos de mercado, sendo que os consumidores seriam especialmente sensiveis a
variacdo de preco (ECKHARDT et al., 2019).

Os resultados de modelo aplicado indicam, contudo, que 0s custos de troca de fato
existem para este tipo de mercado, e inclusive podem afetar de maneira positiva a lealdade
racional dos consumidores. Estes custos de troca seriam fatores como o processo de
aprendizado, o tempo e esfor¢o gastos no processo de comportamento de troca de plataforma,
que aparenta ser elevado para o consumidor, o que, efetivamente o impediria de trocar de
plataforma de uma necessidade de uso futura (KUEHNL; JOZIC; HOMBURG, 2019).

Conforme sugere a literatura de consumo colaborativo, a conveniéncia seria um
importante atributo que facilitaria o consumidor a utilizar e continuar utilizando estas
plataformas de consumo colaborativo (AKHMEDOVA; MARIMON; MAS-MACHUCA,
2020; ECKHARDT et al., 2019). Portanto, os custos de troca, quando sdo percebidos como
elevados pelos consumidores, faz com que este reconsidere um eventual comportamento de
troca e mantenha a utilizacdo da mesma plataforma. Esta ponderac¢éo do consumidor acerca dos
fatores que constituem o custo de troca estaria, também, interligada com a lealdade racional,
que levaria em consideracdo justamente tais processos avaliativos no momento do consumidor
tomar uma decisao final de consumo (DAPENA-BARON; GRUEN; GUO, 2020).

A relacdo entre os construtos de facilidade de uso e a lealdade habitual compdem a sexta
hipdtese deste estudo, e assim como as outras hipdteses estabelecidas demonstraram uma
relacdo positiva e significativa entre si. A facilidade de uso do aplicativo de consumo
colaborativo ja havia sido explorada anteriormente na literatura, sendo que este havia sido
identificado como um fator de influéncia positivo no comportamento de uso dos consumidores
(MANI; CHOUK, 2018; OLIVEIRA; TOMAR; TAM, 2020; SON et al., 2012).

Devido ao fato destas plataformas serem, majoritariamente, oferecidas por meio do uso
de tecnologia e aplicativos moveis, a viabilizacgdo e a conveniéncia do uso acabam

possibilitando que mais consumidores adotem o uso destas plataformas futuramente
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(ECKHARDT et al., 2019; MERFELD et al., 2019). Os resultados observados neste modelo de
pesquisa, portanto, reforcam esta ideia, de que os consumidores passariam a adotar estas

plataformas com mais frequéncia, caso entendam que a sua utilizagéo é facil e acessivel.

Estes resultados estariam relacionados com a lealdade habitual, sugerindo que o uso
continuo destas plataformas é viabilizado, também, pela facilidade com o qual os consumidores
conseguem acessar e interagir com estas plataformas (DAPENA-BARON; GRUEN; GUO,
2020). Reforgam ainda mais as evidéncias obtidas neste estudo os trabalhos de Clauss et al.
(2019) e Akhmedova et al. (2020), que também identificaram um padrdo de comportamento de
lealdade similar, com os consumidores passando a utilizar cada vez mais as plataformas de

consumo colaborativo também com base na conveniéncia, facilidade e frequéncia de uso.

A sétima hipdtese deste estudo refere-se a relacdo entre lealdade emotiva e a intengédo
de reutilizar as plataformas de consumo colaborativo futuramente. Esta relacdo se mostrou
estatisticamente significativa, contudo, diferentemente das outras hipoteses discutidas até o
presente momento, o sinal desta relacao foi invertido, ou seja, se mostrou negativa. Desta forma,
esta hipotese ndo se confirmou para o modelo de pesquisa aplicado sobre as plataformas de

transporte de consumo colaborativo.

Com base neste resultado negativo observado, uma das possiveis explicacdes que
poderiam elucidar este comportamento seria a questdo das comunidades de consumo
colaborativo. Embora exista um senso de comunidade em relagdo a estas plataformas, que
inclusive se fortaleceria com uma jornada da experiéncia do consumidor satisfatéria, esta
comunidade ndo seria um fator fundamental no momento de tomada de decisdo destes
consumidores. Inclusive, em plataformas de consumo colaborativo fatores como a variacéo de
preco ja é o suficiente para certos consumidores considerarem a troca de plataforma, o que seria
incongruente com os conceitos de lealdade (DAPENA-BARON; GRUEN; GUO, 2020;
ECKHARDT et al., 2019).

Segundo Lamberton e Rose (2012), embora algumas comunidades de consumo
colaborativos sejam formadas, as mesmas teriam como principal objetivo a troca de
informacdes, precos e disponibilidade acerca da plataforma em questdo que os consumidores

desejam utilizar. Ou seja, estas comunidades teriam um objetivo muito mais pratico e de
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conveniéncia para 0s consumidores, do que uma comunidade afetiva, que cria relagdes fortes e

profundas com estas marcas em si.

Outro fator que poderia explicar este comportamento refere-se ao fato de que embora
tenha sido identificado que os consumidores sentem determinadas emocdes, como a alegria, ao
utilizarem e se engajarem com plataformas de consumo colaborativo, esta ndo seria
representativa de todos os consumidores de plataformas de consumo colaborativo (WANG et
al., 2022). Muitos consumidores adotam estas plataformas de consumo colaborativo
principalmente por fatores relacionados a conveniéncia ou preco (BENOIT et al., 2017,
ECKHARDT et al., 2019). A medida que outros consumidores a adotarem por uma questdo de
crenca em fatores relacionados a sustentabilidade que estas plataformas poderiam trazer
(FRAANJE; SPAARGAREN, 2019).

A relacéo entre lealdade racional e intencdo de reutilizar plataformas de transporte de
consumo colaborativo, que compdem a oitava hipotese deste estudo, ndo apresentaram uma
relacdo significativa. Esta hipotese, portanto, ndo foi suportada pelo modelo de pesquisa

aplicado.

Uma possivel explicacdo para este resultado observado pode ser que embora o
consumidor pondere diferentes caracteristicas no momento da tomada de decisdo para as
plataformas de transporte, conforme sugere a hipotese trés deste estudo, esta ponderacdo nédo
teria peso o suficiente para alterar significativamente a intencdo final do consumidor. Conforme
sugerem Clauss et al. (2019) e Akhmedova et al. (2020), o uso repetido € o0 comportamento de
lealdade mais comum para plataformas de consumo colaborativo, e este uso continuo e
repetitivo reforgaria a conveniéncia de continuar utilizando sempre a mesma plataforma.
Fatores racionais, como a ponderacdo de prego e outras caracteristicas da plataforma, ndo teriam

grande influéncia na decisdo final do consumidor.

Outra possivel explicacdo para esta relacdo ndo apresentar um resultado significativo
estatisticamente pode se tratar do nimero de plataformas alternativas disponiveis no mercado,
que € bem reduzido. Segundo Benoit et al. (2017), existem poucas plataformas de transporte
conhecidas disponiveis, ou seja, mesmo que o consumidor pondere caracteristicas e fatores de

uma determinada plataforma, isso ndo teria peso na decisdo final do consumidor. A
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conveniéncia e habito de uso, como ja ser cadastrado em uma plataforma e possuir acesso facil,

seria um fator mais determinante no momento de tomada de decisdo do consumidor.

Esta situacdo, inclusive, nos leva a hipotese nove, que diz respeito a relagdo entre a
lealdade habitual e a intencdo de continuar utilizando a plataforma de transporte. Esta relacdo
se mostrou positiva e significativa, e, dos trés tipos de lealdade inseridos no modelo, foi o Gnico
que exerceu uma relacdo de fato positiva e significativa com a intencdo de reutilizar estas

plataformas futuramente.

O habito e o uso repetido destas plataformas mostraram que realmente sdo
comportamentos apresentados pelos consumidores destas plataformas. Conforme a literatura
havia demonstrado, este comportamento de lealdade por meio do uso repetido é o mais comum
e facil de se identificar em plataformas de consumo colaborativo. Isso se daria, pois, estas
plataformas possuem um objetivo de acessibilidade e conveniéncia de uso, e ndo estaria
relacionada a um servico considerado de luxo ou de alto valor agregado (ECKHARDT et al.,
2019). Como servigo, as plataformas de consumo colaborativo também sdo utilitarias,
especialmente as de transporte. Desta maneira, dificilmente os consumidores criaram outros

tipos de lealdade em relacéo a estas plataformas, especialmente uma lealdade emotiva.

A experiéncia do consumidor, quando relacionada diretamente com a intencdo de
continuar utilizando plataformas de transporte de consumo colaborativo, teve o resultado com
a maior influéncia identificada neste modelo. Esta relacdo refere-se a hipoGtese dez desta

pesquisa.

Esta relacdo estaria dentro do que foi identificado nesta literatura, sendo que uma
experiéncia envolvente e satisfatoria tornaria novas interacbes com esta plataforma mais
conveniente para 0s usuarios, que continuariam agindo com base no feedback passado. Este
feedback, por sua vez, influencia significativamente o consumidor a continuar utilizando o
aplicativo em questdo (SHAHID et al., 2022).

Ainda segundo Stocchi et al. (2022), conforme os consumidores adotam e utilizam estas
plataformas de consumo colaborativo, mais este consumidor perceberia valor nestas
plataformas, pois é neste momento que o consumidor avalia todas as ocorréncias que houveram

no decorrer da jornada de experiéncia. Os resultados observados nesta tese, portanto, sugerem
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que a experiéncia do consumidor se mostra fundamental para a intencdo deste de continuar

utilizando a plataforma escolhida.

Por fim, a ultima relacdo direta estabelecida nesta tese refere-se ao medo de
contaminacéo por conta da pandemia de COVID-19 na intengdo dos consumidores continuarem
utilizando estas plataformas. Os resultados observados mostram uma relacdo negativa e

significativa entre estes construtos, conforme sugeria a hipdtese onze da presente tese.

Estes resultados se alinham com estudos anteriores sobre o0 medo de contaminagao, que
podem surgir quando um consumidor utiliza plataformas de consumo colaborativo, devido ao
fato destas plataformas serem compartilhadas entre diversas pessoas diferentes, com
comportamentos relacionados ao cuidado com a higiene diferentes entre si. Este medo, ou
apreensdo com uma possivel contaminacdo ao utilizar plataformas compartilhadas ja existia
antes mesmo da pandemia de COVID-19, pelo fato de que estes consumidores utilizarem algum
bem ou servico que necessariamente esteve em contato com outros individuos (HAZEE et al.,
2019; HAZEE; DELCOURT; VAN VAERENBERGH, 2017).

Este resultado também reforca estudos relacionados especificamente ao COVID-19 no
setor de servicos. Hossain (2021) ja havia identificado que o periodo da pandemia havia
causado grandes impactos para o setor de consumo colaborativo como um todo. Contudo, as
plataformas de transporte, em especial, sofreram um impacto ainda maior desta pandemia,
devido ao receio que existia na populagdo ao entrar em um veiculo que havia sido utilizado por
diversos outros consumidores, além do proprio motorista em si. Este receio, que ja existia antes
da pandemia, pode permanecer e se reforcar mesmo ap6s os eventos da pandemia (CHEN et
al., 2022; HOSSAIN, 2021).

Estas foram as hipdteses desenvolvidas para o modelo de pesquisa aplicado sobre a
jornada da experiéncia do consumidor ao utilizar plataformas de transporte de consumo
colaborativo. Este modelo, conforme mencionado anteriormente, buscou incorporar 0s
diferentes estagios da jornada do consumidor, de pré-consumo, consumo e pos-consumo. E
embora alguns destes fatores possam ser facilmente classificados em uma determinada etapa,
como por exemplo o engajamento de marca no estagio de pré-consumo, a facilidade de uso no
estagio de consumo e a intencdo de reutilizar no estagio de poés-consumo, outros construtos ja

podem ser mais dificeis de serem classificados. Isto se daria, pois, estes estagios da experiéncia
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do consumidor sdo ciclicos, continuos e em muitos momentos 0s conceitos que 0s compdem se
sobrepdem (BECKER; JAAKKOLA, 2020; LEMON; VERHOEF, 2016).

Conforme indicam Becker e Jaakkola (2020), a experiéncia do consumidor também
pode ser alterada significativamente por meio de variaveis contextuais, que inclusive poderiam
alterar o comportamento final do consumidor. Entre estas variaveis, o preco percebido foi
testado no modelo, verificando o quanto esta poderia alterar o comportamento do consumidor.
A primeira destas hipGteses refere-se a possibilidade de o prego percebido reforcar a relagao
entre engajamento e experiéncia do consumidor. Os testes realizados indicam que esta hipétese

ndo foi suportada.

Conforme indica Benoit et al. (2022), no setor de hospedagem de consumao colaborativo,
individuos que disponibilizam suas residéncias colocam um preco de acordo com a qualidade
e localizacdo de sua acomodacéo no intuito de atrair mais consumidores e criar um engajamento
maior com estes, ja que os consumidores respondem positivamente a estas estratégias de preco.
Esta realidade, contudo, pode ndo ser identificada no setor de transporte de consumo
colaborativo, ja que neste caso o preco é determinado pelo fornecedor da plataforma em si, por

meio de uma série de algoritmos internos (BENOIT et al., 2017).

Desta maneira, ndo é o motorista do aplicativo que determina o prego do transporte, 0
que por sua vez dificultaria a criagdo de algum tipo de estratégia de preco que crie algum valor
ou engajamento para o consumidor. O preco estaria interligado & quantidade de uso do
aplicativo em uma determinada regido, e ndo a qualidade do veiculo ou avaliacdo do motorista,
0 que também explicaria a razdo pela qual o preco nédo altera 0 comportamento de engajamento

para este setor.

Outra hipdtese levantada é que o preco percebido reforgaria a relagdo entre experiéncia
do consumidor e lealdade emotiva. Esta hipdtese também ndo foi suportada pelos testes
realizados no modelo. Embora o modelo de pesquisa sem variaveis contextuais indique que a
experiéncia do consumidor tenha uma influéncia positiva na capacidade de desenvolvimento

de uma lealdade emotiva, o pre¢o ndo demonstrou afetar de maneira significativa esta relagéo.

Esta situacdo pode ser explicada pela dificuldade de plataformas de consumo

colaborativo se posicionarem como uma marca ou uma experiéncia de luxo para o consumidor
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(ECKHARDT et al., 2019). Conforme discutido anteriormente, estas plataformas sdo mais
associadas com a questdo da utilidade e acessibilidade para o uso, o que justificaria a dificuldade
do consumidor de criar vinculos mais profundos com estas marcas, independentemente da faixa

de preco disponibilizada.

O preco percebido, contudo, exerceu influéncia significativa na relacdo entre a
experiéncia e lealdade racional, dando, portanto, suporte para esta hipotese. Esta relacdo se
justifica, j& que para a lealdade racional diversos fatores sdo ponderados pelos consumidores
para verificar se este se mantera fiel & marca em futuras transagdes, e 0 preco seria um destes
fatores que o consumidor avalia (DAPENA-BARON; GRUEN; GUO, 2020).

A relacéo entre experiéncia do consumidor e lealdade habitual, contudo, ndo sofreu
influéncia significativa do preco percebido. Este resultado sugere que outros fatores
relacionados ao uso repetido da mesma plataforma, como a conveniéncia e a facilidade de uso,
por exemplo, sdo mais importantes do que o preco para manter o consumidor fiel a esta
plataforma em especifico (AKHMEDOVA; MARIMON; MAS-MACHUCA, 2020; CLAUSS;
HARENGEL; HOCK, 2019).

Para este modelo, o preco percebido também foi testado para identificar se este exerceria
alguma influéncia significativa na intencdo do consumidor de continuar utilizando a plataforma
futuramente. Quatro relagdes foram testadas com o efeito moderador de precgo percebido, sendo
estes os trés tipos de lealdade e a experiéncia do consumidor na intencdo de reuso. Os resultados
indicam, contudo, que nenhuma destas relacdes foram moderadas pelo preco quando testadas

diretamente na intencdo de reuso.

Estes resultados se opdem ao que era esperado pela literatura, j& que o preco foi
identificado como um fator importante e que afeta a intencédo final do consumidor (BENOIT et
al., 2017, 2022; CLAUSS; HARENGEL; HOCK, 2019). Eckhardt et al. (2019), inclusive,
sugere que muitas vezes o consumidor troca de plataforma dependendo da variagdo do preco,

sendo escolhida aquela que ofereceria 0 menor valor disponibilizado.

A segunda variavel moderadora testada no presente modelo refere-se ao valor de

consumo sustentavel. Esta variavel foi testada exatamente nas mesmas relages testadas para a



121

varidvel de preco percebido. A primeira das hipoteses testadas trata-se da relacdo entre

engajamento de marca e experiéncia do consumidor.

Esta relacdo foi suportada nos testes realizados para o modelo aplicado. Estes achados
estariam de acordo com a literatura, no sentido de que os valores de consumo sustentaveis
exercem uma influéncia positiva no engajamento do consumidor com as plataformas de
consumo colaborativo (TAN et al., 2022). Embora estes autores tenham identificado esta
influéncia de maneira direta, esta tese identificou que de fato a jornada da experiéncia do
consumidor, para os consumidores que possuem um grau elevado de valor de consumo

sustentaveis, se engajaram mais com a plataforma de consumo colaborativo.

No que diz respeito a moderacdo entre as variaveis experiéncia do consumidor e
lealdade emotiva, esta relacdo ndo mostrou sofrer a moderacdo esperada. Uma condic¢do que
pode justificar esse resultado seria a questdo utilitarias das plataformas de transporte de
consumo colaborativo. Conforme outros resultados desta tese indicam, o consumidor utiliza
estas plataformas majoritariamente por uma questdo de conveniéncia, sendo que as
comunidades formadas nestas plataformas ndo discutem questdes relacionadas a
sustentabilidade, mas sim sobre disponibilidade ou diferenca de preco entre plataformas
(ECKHARDT et al., 2019).

As duas outras relacbes de lealdade, racional e habitual, com a experiéncia do
consumidor, também ndo demonstraram que sofrem uma moderag&o significativa pelos valores
de consumo sustentaveis. No que diz respeito a lealdade racional, o que pode explicar este
resultado fora do esperado pode ser que os valores de consumo sustentaveis, ndo sejam
avaliados pelos consumidores como um fator importante para a lealdade do consumidor
(PISCICELLI; COOPER; FISHER, 2015). Assim como em outras hip6teses desta tese, outros
fatores apresentados teriam maior relevancia no comportamento do consumidor. Ja no que
diz respeito a lealdade habitual, uma justificativa semelhante poderia ser aplicada, ja que a
conveniéncia e facilidade de uso seriam mais importantes para o uso repetido da mesma
plataforma do que os valores de consumo sustentaveis (AKHMEDOVA; MARIMON; MAS-
MACHUCA, 2020; CLAUSS; HARENGEL; HOCK, 2019).

Em se tratando da moderacdo dos valores de consumo sustentaveis na intencao

comportamental dos consumidores, quatro relacGes foram hipotetizadas que sofrem este efeito
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moderador, o0 que compBem as quatro Ultimas hipoteses do estudo. Este efeito, contudo, nao foi

identificado para nenhuma das relacdes estabelecidas no modelo de pesquisa.

Este resultado, embora diferente daquilo do que havia sido anteriormente hipotetizado,
reforca ainda mais a ideia de que as plataformas de transporte de consumo colaborativo
funcionam, majoritariamente, por uma necessidade utilitaria, o que dificultaria que estes valores
de consumo sustentaveis alterem de maneira significativa a intencédo de consumo final. Embora
existam consumidores que possuam um grau mais elevado de valores de consumo sustentaveis,
e possa até sugerir se engajar mais com a plataforma, no momento da tomada de decisao, estes
valores ndo possuem o peso necessario para alterar o comportamento (PISCICELLI; COOPER;
FISHER, 2015; TAN et al., 2022).

Tendo concluido a discussdo a respeito de todas as relagdes estabelecidas no modelo de
pesquisa e as possiveis variaveis moderadoras neste modelo, a proxima secdo ira tratar das
consideracdes finais deste estudo, fazendo um fechamento final de tudo aquilo que foi levantado

para a presente tese de doutorado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Tendo como base a problematica levantada para esta tese, o objetivo geral foi investigar
a experiéncia da jornada do consumidor ao utilizar uma plataforma de transporte de consumo
colaborativo. Para que este objetivo geral tenha sido atingido, 0 mesmo foi desdobrado em sete
objetivos especificos, e a consequéncia destes objetivos foi a elaboracdo de um modelo de
pesquisa, aplicado empiricamente junto aos consumidores de plataformas de transporte de
consumo colaborativo. Todos o0s objetivos especificos definidos foram atingidos e,
consequentemente, o objetivo geral proposto desta tese.

Os trés primeiros objetivos especificos foram a determinacdo e mensuracédo dos fatores
que podem compor os trés estagios da jornada da experiéncia do consumidor. Estes objetivos
foram atingidos, sendo que para cada estagio foram levantados fatores que podem influenciar
de maneira significativa a jornada da experiéncia do consumidor, e testados empiricamente no
modelo desenvolvido. Para o estagio de pré-consumo, levantou-se o conceito de engajamento
de marca, processamento cognitivo e afei¢cdo. No que diz respeito ao estagio de consumo foi
levantado fatores como a facilidade de uso, os custos de troca e os trés tipos de lealdade que
podem interferir especificamente no momento de tomada de decisdo do consumidor. Por fim,
no estagio de pos-consumo, foi levantado o fator de intencdo de reuso destas plataformas

futuramente, tendo como base a experiéncia de consumo anterior.

O quarto objetivo especifico foi elaborado com o intuito de analisar o comportamento
de lealdade proveniente da experiéncia da jornada do consumidor. Este objetivo também foi
atingido, sendo que trés tipos de lealdade diferentes, estabelecidos na literatura, foram aplicados
no modelo de pesquisa levando em consideracdo as plataformas de transporte de consumo

colaborativo e a jornada da experiéncia do consumidor.

O quinto objetivo especifico foi o de analisar a influéncia da preocupacdo com
contaminacdo dentro da experiéncia da jornada do consumidor, ao utilizar plataformas de
transporte de consumo colaborativo. Este objetivo também foi atingido, verificando o efeito
que a pandemia de COVID-19 causou na inten¢do do consumidor de continuar utilizando estas

plataformas de consumo colaborativo em oportunidades futuras.
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O sexto objetivo especifico atingido nesta pesquisa foi de analisar a influéncia do preco
percebido como variavel contextual e moderadora no modelo tedrico proposto. Apds o
desenvolvimento do modelo de pesquisa, com diversos construtos nos diferentes estagios da
jornada da experiéncia do consumidor, o pre¢o percebido foi testado no intuito de se verificar

se este poderia exercer uma influéncia nas relagdes estabelecidas para o modelo.

O sétimo e ultimo objetivo especifico para esta tese foi analisar a influéncia dos valores
de consumo sustentavel também como uma variavel contextual e moderadora. Este objetivo foi
cumprido de maneira similar ao objetivo anterior, sendo que estes valores foram testados como
uma variavel que poderia exercer influéncia nas relacdes estabelecidas anteriormente para o

modelo de pesquisa aplicado.

Ao concluir que todos os objetivos especificos desta tese foram atingidos, constatou-se
que o objetivo geral, que era de investigar a experiéncia da jornada do consumidor ao utilizar
uma plataforma de transporte de consumo colaborativo, foi também atingido, como
consequéncia. A partir dos dados obtidos e testados dentro do modelo desenvolvido, foi
possivel identificar a influéncia destes fatores na experiéncia do consumidor e nos
comportamentos de lealdade e intencdo de reutilizar estas plataformas futuramente. Este
modelo, portanto, auxilia em uma maior compreensdo do comportamento do consumidor dentro

destas plataformas.

Apos a verificacdo de cada um dos objetivos levantados para esta tese, e as suas
respectivas hipdteses devidamente testadas por meio da modelagem de equacdes estruturais, as

contribuicbes académicas e gerenciais também sdo apresentadas neste fechamento do trabalho.

5.1 Contribuigdes Académicas

Trés contribuicbes chaves foram realizadas por meio da realizacdo desta tese. A
primeira destas contribuicGes refere-se ao estudo da jornada da experiéncia do consumidor no
contexto das plataformas de transporte de consumo colaborativo. Conforme indicado por
Becker e Jaakkola (2020) novas pesquisas sobre a experiéncia do consumidor devem investigar
como a interacdo de diversos estimulos em diferentes tipos de pontos de contato afeta a jornada

da experiéncia do consumidor e os seus resultados de avaliacéo.
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Esta pesquisa contribui, portanto, com o desenvolvimento de um modelo de pesquisa
aplicado sobre a jornada da experiéncia do consumidor, especificamente as plataformas de
transporte de consumo colaborativo. Este modelo leva em consideracdo, também, fatores
contextuais que podem surgir ao longo da jornada da experiéncia do consumidor e alterar ou
reforcar determinado tipo de comportamento. Entre estas variaveis foram examinadas as
variaveis de preco percebido e os valores de consumo sustentaveis, que evidenciaram um efeito
moderador para algumas relacGes estabelecidas no modelo. Estudos sobre experiéncia do
consumidor que utilizam variaveis contextuais ainda s&o limitados e periféricos (BECKER;
JAAKKOLA, 2020; KUEHNL; JOZIC; HOMBURG, 2019).

A segunda contribuicdo chave para este presente estudo refere-se aos trés tipos de
lealdade levantados na literatura, e que sdo aplicados no modelo da jornada da experiéncia do
consumidor para plataformas de transporte de consumo colaborativo. Estudos que tratam de
lealdade em plataformas de consumo colaborativo tém focado principalmente na lealdade
habitual, onde indica que os consumidores destas plataformas tendem a criar um
comportamento de uso repetido e continuo da mesma plataforma ao longo do tempo
(AKHMEDOVA; MARIMON; MAS-MACHUCA, 2020; CLAUSS; HARENGEL; HOCK,
2019).

Embora este seja, de fato, o comportamento de lealdade mais comum para plataformas
de consumo colaborativo, a experiéncia do consumidor pode influenciar também os outros dois
tipos de lealdade identificados, sendo estes o emocional e o racional (DAPENA-BARON;
GRUEN; GUOQO, 2020). Outros comportamentos, como a facilidade ao utilizar o aplicativo
movel e os custos relacionados a troca destas plataformas também demonstraram que
influenciam para a formagé&o de lealdade no contexto das plataformas de consumo colaborativo.
Estas condig6es demonstram como os consumidores percebem valor sobre estas plataformas, o
que segundo Stocchi et al. (2022), merecem uma maior aten¢do na literatura de consumo

colaborativo.

Por fim, a terceira contribuicdo chave para esta tese refere-se ao teste empirico da
varidvel medo de contaminacdo, causado pela pandemia de COVID-19, na intencdo do
consumidor de continuar utilizando estas plataformas de transporte de consumo colaborativo

futuramente. A preocupacéo do consumidor ao utilizar plataformas de consumo colaborativo ja
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existia e vinha sendo explorada na literatura antes mesmo da pandemia de COVID-19 (HAZEE
etal., 2019; HAZEE; DELCOURT; VAN VAERENBERGH, 2017; SCHAEFERS et al., 2016).

Em especifico sobre o virus responsavel por esta pandemia, outros estudos ja haviam
identificado o impacto desta no setor de servi¢os e em plataformas de consumo colaborativo,
que teve um grande prejuizo causado pela apreensdo que a pandemia causou na populacéo,
especialmente em uma plataforma de compartilnamento, que possibilita o contato com bens e
objetos de outras pessoas (HALL et al., 2021; HOSSAIN, 2021). Este estudo, contudo, foi o
primeiro, no qual o autor tem conhecimento, que explora empiricamente a influéncia do medo
de contaminacdo desta pandemia na jornada da experiéncia do consumidor, e como isso afeta a
intencdo dos consumidores de continuarem a utilizar esta plataforma futuramente, dentro deste

contexto.

Tendo concluido a exposicdo sobre as contribuicdes académicas proporcionadas nesta

tese, parte-se para as possiveis contribuicdes gerenciais da mesma.
5.2 Contribuigdes Gerenciais

A principal possivel contribuicdo gerencial desta tese refere-se justamente a maior
compreensdo da jornada da experiéncia do consumidor no contexto das plataformas de
transporte de consumo colaborativo. Esta compreensdo pode auxiliar os fornecedores da
plataforma a desenvolverem estratégias que tenham como objetivo gerar um maior engajamento
e envolvimento com os usuarios destas plataformas, tanto os consumidores finais quanto os
motoristas que a compdem. Estas estratégias poderiam ter como base a identificacdo de
possiveis deficiéncias que os usuarios percebem ao utilizar estas plataformas, bem como
possiveis oportunidades para se agregar valor as mesmas, consolidando assim a sua base de
usuarios (AKHMEDOVA; MARIMON; MAS-MACHUCA, 2020; ECKHARDT et al., 2019).

Outra possivel contribuicdo gerencial diz respeito a gestdo de marca destas plataformas
de transporte. A partir do momento que o consumidor passa a criar comportamentos associados
a lealdade desta marca estes se tornam usuarios frequentes da mesma (CLAUSS; HARENGEL,;
HOCK, 2019). Desta maneira, a maior compreensdo de como a jornada da experiéncia do

consumidor afeta a percepcédo de valor referente a plataforma, este conhecimento pode auxiliar
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no desenvolvimento de estratégias de marca para estas plataformas que sejam eficazes para o

contexto especifico do consumo colaborativo.

Uma das formas de valorizagdo da marca destas plataformas poderia ser oferecendo
maior nivel de opcéo para o consumidor, fornecendo novos servigos de transporte que melhor
se adaptam as necessidades do consumidor, também podendo surgir novos patamares de
qualidade e preco (BENOIT et al., 2017). Novos niveis de qualidade poderiam minimizar
qualquer efeito negativo que a percepgdo de prego possa ter sobre os consumidores, uma vez
que eles usariam a faixa de preco que melhor atendesse as suas necessidades.

Outro fator importante relacionado ao consumo colaborativo refere-se ao fato de que
essas marcas nao possuem controle sobre a qualidade final do servigo, pois atuam apenas como
mediadoras entre as pessoas. Portanto, melhorar ou até mesmo criar novos sistemas de
avaliacdo desses servicos € essencial para gerar uma maior confianga nessas marcas, removendo
da plataforma os provedores que apresentam baixas classificacbes de avaliacdo e,
consequentemente, aumentando a lealdade (ECKHARDT et al., 2019).

Este novo sistema de avaliacdo poderia, inclusive, ser utilizado no intuito de se reduzir
ou amortecer 0s impactos que a pandemia de COVID-19 causou no comportamento de
consumidor, que pode ser ainda duradouro, mesmo apos o fim da pandemia (HOSSAIN, 2021).
Novas ou aprimoradas ferramentas de avaliacdo permitiriam ao consumidor avaliar questdes
referentes a higiene do transporte disponibilizado na plataforma, ou com o oferecimento de

produtos de higienizacdo dentro do veiculo compartilhado.

Tendo discutido as possiveis contribui¢cGes gerenciais acerca dos resultados desta tese,
a proxima e altima subsecdo do trabalho apresentara as limitacdes referentes a pesquisa, bem

como a sugestdo de possiveis vias de pesquisas futuras sobre o tema.

5.3 Limitacdes e Sugestdes de Pesquisas Futuras

No que diz respeito as limitagOes desta tese, a amostra desta pesquisa se mostra como
uma destas limitagGes. Embora esta tenha sido coletada em diversas universidades do estado de
Sdo Paulo, a mesma ainda assim é considerada como uma amostra ndo probabilistica, sendo

esta uma amostragem por conveniéncia. Ou seja, nem todos os individuos da populacéo
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possuem a mesma probabilidade fixa de responderem ao questionario aplicado. Outra limitagdo
referente a amostra diz respeito a renda, sendo que a mesma possui uma maioria de
respondentes de renda elevada. Sendo assim, é necessario ter cautela com as generalizagdes
feitas a respeito do modelo de pesquisa aplicado sobre a jornada da experiéncia do consumidor

em plataformas de transporte de consumo colaborativo.

Outra limitacdo ainda se refere ao tamanho da amostra, em especifico para as analises
de multigrupo, utilizadas para as varidveis moderadoras do modelo de pesquisa. Para estas
analises, a amostra total deve ser dividida em dois grupos, com base nas variaveis moderadoras
especificas que estdo sendo testadas. Mesmo utilizando uma correcao na estimacao para se fazer
a analise do modelo, é possivel que informacdes relevantes sobre o comportamento do

consumidor ndo tenham sido captadas com maior profundidade (YUAN; BENTLER, 2000).

A quantidade de variaveis moderadoras utilizadas no modelo também pode ser
percebida como uma limitacdo. Somente duas varidveis contextuais moderadoras foram
analisadas nesta tese. Esta consideracdo, inclusive, abre o caminho para possiveis sugestdes de

pesquisa futuras a serem realizadas acerca deste tema.

Novas variaveis moderadoras podem ser testadas que alterem a jornada da experiéncia
do consumidor, entre elas poderiam estar a frequéncia de uso da plataforma por parte dos
consumidores, ou 0 quanto os consumidores estdo dispostos a abrir mao de ter a posse do
produto para utilizarem plataformas de compartilhamento, e o0 quanto estas condi¢des poderiam

afetar o comportamento final do consumidor.

Este estudo também se limitou apenas na utilizacdo de plataformas de transporte de
consumo colaborativo, devido ao seu grau de popularidade dentro deste setor. Contudo, existem
outras modalidades de consumo colaborativo, que também possuem suas proprias
especificidades, e que podem ter sua jornada da experiéncia do consumidor explorada
futuramente. Entre estas possiveis plataformas de consumo colaborativo estaria o setor de
hospedagem, que também possui um alto grau de popularidade. Outra possivel plataforma
refere-se aquelas de troca ou venda de produtos usados, que assim como a de hospedagem,

possui suas préprias especificidades que se diferem das plataformas de transporte.
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APENDICE

Apéndice A — Integra dos Cédigos Executados no R
# Installing and/or loading Llibraries

packages <- c("readxl","frequency","lavaan","semTools","MVN",

"tidyverse","tidySEM", "sjmisc")

if(sum(as.numeric(!packages %in% installed.packages())) != 0){
instalador <- pacotes|[!packages %in% installed.packages()]
for(i in 1:1length(instalador)) {

install.packages(instalador, dependencies = T)

break()}
sapply(packages, require, character = T)
} else {
sapply(packages, require, character = T)

}

# Read data file

expmodel <- read_excel("cxp_model.x1ls")
head (expmodel)

# General sample description

options(frequency_open_output = TRUE) # Output will be
automatically opened in your browser

# General sample frequencies
freq(expmodel[70:73])

# Test for normality and multivariate normality (MVN) of the
sample

# Three MVN tests were performed, Mardia, Henze-Zirkler and
Royston

mvn(expmodel[2:249, 3:66],
mvnTest = "mardia",
covariance = TRUE)

mvn(expmodel[2:249, 3:66],
mvnTest = “"royston",
covariance = TRUE)

mvn(expmodel[2:249, 3:66],
mvnTest = "hz",
covariance = TRUE)
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# Since data did not achieve Multivariate Normality, subsequent
analyses were performed applying Yuan-Bentler correction (MLR)

# Conduct CFA analyses
modelCFA <- '# measurement model

EXP =~ EXP1 + EXP2 + EXP3
EXP7 + EXP8 + EXP9

EXP 4 + EXP5 + EXP6 +

+

HND =~ HND1 + HND2 + HND3 + HND4 + HND5

HED =~ HED1 + HED2 + HED3 + HED4 + HED5

HRT =~ HRT1 + HRT2 + HRT3 + HRT4 + HRT5 + HRT6
COG =~ COG1 + COG2 + COG3 + COoG4

AFE =~ AFE1l + AFE2 + AFE3 + AFE4

ATI =~ ATI1 + ATI2 + ATI3 + ATI4

FAC =~ FAC1 + FAC2 + FAC3 + FAC4

CTR =~ CTR1 + CTR2 + CTR3 + CTR4

CON =~ CON1 + CON2 + CON3 + CON4

INT =~ INT1 + INT2 + INT3

ENG =~ COG + AFE + ATI

fitCFA <- cfa(modelCFA,
data = expmodel,
estimator = "MLR")

summary (fitCFA,
standardized = TRUE,
fit.measures = TRUE)

# Results shows some indicators with low Factor Loadings, which
caused issues for global fit for the model, thus a new CFA was
performed, without those indicators

modelCFA <- '# measurement model

EXP =~ EXP1 + EXP2 + EXP3 + EXP5 + EXP6 + EXP7
HND =~ HND1 + HND2 + HND3 + HND4 + HND5
HED =~ HED1 + HED2 + HED3 + HED4

HRT =~ HRT2 + HRT3 + HRT5 + HRT6

COG =~ COG2 + COG3 + COG4

AFE =~ AFE1 + AFE2 + AFE3 + AFE4

ATI =~ ATI1 + ATI2 + ATI3

FAC =~ FAC1 + FAC2 + FAC3

CTR =~ CTR1 + CTR2 + CTR3 + CTR4

CON =~ CON1 + CON2 + CON3 + CON4

INT =~ INT1 + INT2 + INT3

ENG =~ COG + AFE + ATI

fitCFA <- cfa(modelCFA,
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data = expmodel,
estimator = "MLR")

summary (fitCFA,
standardized = TRUE,
fit.measures = TRUE)

# Test for Composite Reliability and Convergent Validity through
average variance extracted (AVE)

reliability(fitCFA)

# Test for Discriminant Validity

discriminantValidity(fitCFA)

# Results for the Second Order Latent variable “Engagement” and
“Loyalty (HED and HND)” showed evidence of marginal problems,
which can be tolerated.

# Considering marginal problems evidence showed mostly in a
Second Order Llatent variable, a new test was performed to
identify 1if the problems are evident in its first order

constructs.

modelDiscrimantValidity <- '# measurement model
EXP =~ EXP1 + EXP2 + EXP3 + EXP5 +

EXP6 + EXP7
HND =~ HND1 + HND2 + HND3 + HND4 +
HND5
HED =~ HED1 + HED2 + HED3 + HED4
HRT =~ HRT2 + HRT3 + HRT5 + HRT6
COG =~ COG2 + COG3 + COG4
AFE =~ AFE1 + AFE2 + AFE3 + AFE4
ATI =~ ATI1 + ATI2 + ATI3
FAC =~ FAC1 + FAC2 + FAC3
CTR =~ CTR1 + CTR2 + CTR3 + CTR4
CON =~ CON1 + CON2 + CON3 + CON4
+ INT2 + INT3

INT =~ INT1

fitDiscrimantValidity <- cfa(modelDiscrimantValidity,
data = expmodel,
estimator = "MLR")

discriminantValidity(fitDiscrimantValidity)

# Discriminant validity for first order Latent variables only
does not evidence any problems. This further reinforces that the
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problem for the second order model was indeed marginal.
# THIS CFA IS NOT USED IN FURTHER TESTING!

# Now that the measurement model achieved satisfactory results,
structural model was tested

modelSEM <- '# measurement model

EXP =~ EXP1 + EXP2 + EXP3 + EXP5 + EXP6 + EXP7
HND =~ HND1 + HND2 + HND3 + HND4 + HND5
HED =~ HED1 + HED2 + HED3 + HED4

HRT =~ HRT2 + HRT3 + HRT5 + HRT6

COG =~ COG2 + COG3 + COG4

AFE =~ AFE1l + AFE2 + AFE3 + AFE4

ATI =~ ATI1 + ATI2 + ATI3

FAC =~ FAC1 + FAC2 + FAC3

CTR =~ CTR1 + CTR2 + CTR3 + CTR4

CON =~ CON1 + CON2 + CON3 + CON4

INT =~ INT1 + INT2 + INT3

ENG =~ COG + AFE + ATI

# regressions

EXP ~ ENG

HRT ~ EXP

HED CTR + EXP

HND ~ FAC + EXP

INT HRT + HED + HND + EXP + CON

4

2

fitSEM <- sem(modelSEM,
data = expmodel,
estimator = "MLR")

summary (fitSEM,
standardized = TRUE,
rsquare = TRUE)

Hypothesis test:
H1 supported
H2 supported
H3 supported
H4 supported
H5 supported
H6 supported
H7 not supported
H8 not supported
H9 supported
H16 supported
H11 supported

L0 B I T T S
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#MODERATE VARIABLES TEST

# Measurement invariance testing for PERCEIVED PRICE variable,
involving three models:

# 1. Model 1: configural invariance

CI1 <- cfa(modelCFA,
data = expmodel,

estimator = "MLR",
group = "Per.Price")
summary (CI1,
standardized = TRUE,

fit.measures

TRUE)
reliability(CI1)
# 2. Model 2: weak invariance (or metric invariance)

WI1 <- cfa(modelCFA,
data = expmodel,
estimator = "MLR",
group = "Per.Price",
group.equal = c("loadings"))

# 3. Model 3: strong invariance (or scalar invariance)

SI1 <- cfa(modelCFA,
data = expmodel,
estimator = "MLR",
group = "Per.Price",
group.equal = c("loadings", "intercepts"))

# Model comparison tests
lavTestLRT(CI1, WI1, SI1)

# Since both models are NOT invariant, each path coefficient is
tested individually

# Tests are performed by comparing Path coefficient between an
unconstrained model and a constrained model (for EACH path).
This is performed to identify which paths are significantly
different between groups.

# Unconstrained model
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perprice <- sem(modelSEM,
data = expmodel,
estimator = "MLR",
group = "Per.Price")

summary (perprice,
standardized = TRUE,
rsquare = TRUE)
# Constraining each path, and comparing with unconstrained model

# EXP ~ ENG Path

EXP.eng <- '# measurement model

EXP =~ EXP1 + EXP2 + EXP3 + EXP5 + EXP6 + EXP7
HND =~ HND1 + HND2 + HND3 + HND4 + HND5
HED =~ HED1 + HED2 + HED3 + HED4

HRT =~ HRT2 + HRT3 + HRT5 + HRT6

COG =~ COG2 + COG3 + COG4

AFE =~ AFE1l + AFE2 + AFE3 + AFE4

ATI =~ ATI1 + ATI2 + ATI3

FAC =~ FAC1 + FAC2 + FAC3

CTR =~ CTR1 + CTR2 + CTR3 + CTR4

CON =~ CON1 + CON2 + CON3 + CON4

INT =~ INT1 + INT2 + INT3

ENG =~ COG + AFE + ATI

# regressions

EXP ~ c(pl, pl)*ENG

HRT ~ EXP

HED ~ CTR + EXP

HND ~ FAC + EXP

INT ~ HRT + HED + HND + EXP + CON

fitEXP.eng <- sem(EXP.eng,
data = expmodel,
estimator = "MLR",
group = "Per.Price")

lavTestLRT(perprice, fitEXP.eng)
# H12 not supported

# HRT ~ EXP Path

HRT.exp <- '# measurement model

EXP =~ EXP1 + EXP2 + EXP3 + EXP5 + EXP6 + EXP7
HND =~ HND1 + HND2 + HND3 + HND4 + HND5



HED

HRT =

coG

AFE =
ATI =
FAC =

CTR

CON =

INT
ENG

HED1 + HED2
HRT2 + HRT3
C0G2 + COG3
AFE1 + AFE2
ATI1 + ATI2
FAC1 + FAC2
CTR1 + CTR2
CON1 + CON2
INT1 + INT2
COG + AFE +

# regressions

EXP ~ ENG

HRT ~ c(pl, pl)*EXP
HED ~ CTR + EXP

HND ~ FAC + EXP

INT

HED3
HRT5
COoG4
AFE3
ATI3
FAC3
CTR3
CON3
INT3
ATI

+ 4+ + + + + + + +

+ +

+ +

HRT + HED + HND + EXP

fitHRT.exp <- sem(HRT.exp,
expmodel,

estimator = "MLR",
group = "Per.Price")

data

lavTestLRT(perprice, fitHRT.exp)

# H13 not supported

# HED ~ EXP Path

HED.exp <- '# measurement model

EXP
HND

HED =
HRT =

coG

AFE =
ATI =

FAC
CTR

CON =
INT =

ENG

=~

EXP1 + EXP2
HND1 + HND2
HED1 + HED2
HRT2 + HRT3
C0G2 + COG3
AFE1 + AFE2
ATI1 + ATI2
FAC1 + FAC2
CTR1 + CTR2
CON1 + CON2
INT1 + INT2
COG + AFE +

# regressions
EXP ~ ENG
HRT ~ EXP
HED ~ CTR + c(pl, pl)*EXP
HND ~ FAC + EXP

EXP3
HND3
HED3
HRT5
COG4
AFE3
ATI3
FAC3
CTR3
CON3
INT3
ATI

+ 4+ + FF A+ + o+

+ + + +

+

HED4
HRT6

AFE4

CTR4
CON4

+ CON

EXP5 + EXP6 + EXP7
HND4 + HND5

HED4

HRT6

AFE4

CTR4
CON4
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INT ~ HRT + HED + HND + EXP

fitHED.exp <- sem(HED.exp,
data = expmodel,
estimator = "MLR",
group = "Per.Price")

lavTestLRT(perprice, fitHED.exp)

# H14 supported

# HND ~ EXP Path

HND.exp <- '# measurement model

EXP =~ EXP1 + EXP2 + EXP3 +
HND =~ HND1 + HND2 + HND3 +
HED =~ HED1 + HED2 + HED3 +
HRT =~ HRT2 + HRT3 + HRTS5 +
COG =~ COG2 + COG3 + COG4
AFE =~ AFE1 + AFE2 + AFE3 +
ATI =~ ATI1 + ATI2 + ATI3
FAC =~ FAC1 + FAC2 + FAC3
CTR =~ CTR1 + CTR2 + CTR3 +
CON =~ CON1 + CON2 + CON3 +
INT =~ INT1 + INT2 + INT3

ENG =~ COG + AFE + ATI

# regressions

EXP ~ ENG

HRT ~ EXP

HED CTR + EXP

HND ~ FAC + c(pl, pl)*EXP
INT HRT + HED + HND + EXP

4

2

2

fitHND.exp <- sem(HND.exp,
data = expmodel,
estimator = "MLR",
group = "Per.Price")

lavTestLRT(perprice, fitHND.exp)

# H15 not supported

# INT ~ HRT Path

INT.hrt <- '# measurement model
EXP =~ EXP1 + EXP2 + EXP3 +

+ CON

EXP5 + EXP6 + EXP7
HND4 + HND5

HED4

HRT6

AFE4

CTR4
CON4

+ CON

EXP5 + EXP6 + EXP7
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HND
HED
HRT

coG =
AFE =
ATI =
FAC =

CTR
CON
INT

ENG =

# regressions

EXP
HRT
HED
HND
INT

~

~

H

2

4

HND1 + HND2
HED1 + HED2
HRT2 + HRT3
C0G2 + COG3
AFE1 + AFE2
ATI1 + ATI2
FAC1 + FAC2
CTR1 + CTR2
CON1 + CON2
INT1 + INT2
COG + AFE +
ENG

EXP
CTR + EXP
FAC + EXP

HND3
HED3
HRT5
coG4
AFE3
ATI3
FAC3
CTR3
CON3
INT3
ATI

+ + + + + ++++ o+

+ + +

+

c(pl, pl)*HRT + HED +

fitINT.hrt <- sem(INT.hrt,
expmodel,

estimator = "MLR",
group = "Per.Price")

data

lavTestLRT(perprice, fitINT.hrt)

# H16 not supported

# INT ~ HED Path

INT.hed <- '# measurement model

EXP
HND

HED =

HRT

coG =
AFE =

ATI

FAC =
CTR =
CON =
INT =
ENG =

=~

EXP1 + EXP2
HND1 + HND2
HED1 + HED2
HRT2 + HRT3
C0G2 + COG3
AFE1 + AFE2
ATI1 + ATI2
FAC1 + FAC2
CTR1 + CTR2
CON1 + CON2
INT1 + INT2
COG + AFE +

# regressions
EXP ~ ENG
HRT ~ EXP
HED ~ CTR + EXP

EXP3
HND3
HED3
HRT5
COG4
AFE3
ATI3
FAC3
CTR3
CON3
INT3
ATI

+ + + + 4+ + + + 4+ ++

+ + + +

+

HND4 + HND5
HED4
HRT6

AFE4

CTR4
CON4

HND + EXP + CON

EXP5 + EXP6 + EXP7
HND4 + HND5

HED4

HRT6

AFE4

CTR4
CON4
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HND ~ FAC + EXP
INT ~ HRT + c(pl, pl)*HED + HND + EXP + CON

fitINT.hed <- sem(INT.hed,
expmodel,
estimator =
group = "Per.Price")

data

IIMLRII N

lavTestLRT(perprice, fitINT.hed)

# H17 not supported

# INT ~ HRT Path

INT.hnd <- '# measurement model

EXP
HND
HED

HRT =
CoG =
AFE =
ATI =
FAC =

CTR
CON

INT =
ENG =

=~

=

# regressions

EXP
HRT
HED
HND
INT

~

~

2

2

4

EXP1 + EXP2
HND1 + HND2
HED1 + HED2
HRT2 + HRT3
C0G2 + COG3
AFE1 + AFE2
ATI1 + ATI2
FAC1 + FAC2
CTR1 + CTR2
CON1 + CON2
INT1 + INT2
COG + AFE +
ENG

EXP
CTR + EXP
FAC + EXP

EXP3
HND3
HED3
HRT5
CoG4
AFE3
ATI3
FAC3
CTR3
CON3
INT3
ATI

+ + + 4+ + + + + + + +

+ + + +

+

EXP5 + EXP6 + EXP7
HND4 + HND5

HED4

HRT6

AFE4

CTR4
CON4

HRT + HED + c(pl, pl)*HND + EXP + CON

fitINT.hnd <- sem(INT.hnd,
expmodel,

data

estimator =
group = "Per.Price")

IIMLRII ’

lavTestLRT(perprice, fitINT.hnd)

# H18 not supported

# INT ~ EXP Path

INT.exp <- '# measurement model
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EXP =~ EXP1 + EXP2 + EXP3 + EXP5 + EXP6 + EXP7
HND =~ HND1 + HND2 + HND3 + HND4 + HND5
HED =~ HED1 + HED2 + HED3 + HED4

HRT =~ HRT2 + HRT3 + HRT5 + HRT6

COG =~ COG2 + COG3 + COG4

AFE =~ AFE1 + AFE2 + AFE3 + AFE4

ATI =~ ATI1 + ATI2 + ATI3

FAC =~ FAC1 + FAC2 + FAC3

CTR =~ CTR1 + CTR2 + CTR3 + CTR4

CON =~ CON1 + CON2 + CON3 + CON4

INT =~ INT1 + INT2 + INT3

ENG =~ COG + AFE + ATI

# regressions

EXP ~ ENG

HRT ~ EXP

HED ~ CTR + EXP

HND ~ FAC + EXP

INT ~ HRT + HED + HND + c(pl, pl)*EXP + CON

fitINT.exp <- sem(INT.exp,
data = expmodel,
estimator = "MLR",
group = "Per.Price")

lavTestLRT(perprice, fitINT.exp)

# H19 not supported

# ALL of the hypothesized paths moderated by Perceived Price
were tested

# The same tests will be applied with the variable SUSTAINABLE
CONSUMPTION VALUES

# To test SUSTAINABLE CONSUMPTION VALUES, a median split was
conducted on the scale to create two sub-samples

# In order to do so, it was conducted a mean test of the 3 VCS
indicators, than a median split of the new variable was
performed

expmodel$SCVmg <- rowMeans(expmodel[40:42]) %>% dicho %>%
rec(rec = "@=lower;l=higher")

expmodel$SCVmg

# SUSTAINABLE CONUSMPTION VALUES variable:
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# 1. Model 1: configural invariance

CI2 <- cfa(modelCFA,
data = expmodel,
estimator = "MLR",
group = "SCVmg")

summary(CI2,
standardized = TRUE,
fit.measures = TRUE)

reliability(CI2)
# 2. Model 2: weak invariance (or metric invariance)

WI2 <- cfa(modelCFA,
data = expmodel,
estimator = "MLR",
group = "SCVmg",
group.equal = c("loadings"))

# 3. Model 3: strong invariance (or scalar invariance)

SI2 <- cfa(modelCFA,
data = expmodel,
estimator = "MLR",
group = "SCvmg",
group.equal = c("loadings", "intercepts"))

# Model comparison tests
lavTestLRT(CI2, WI2, SI2)

# Both models are NOT invariant, thus, each path coefficient 1is
tested individually (unconstrained model VS constrained model)

# Unconstrained model

svc <- sem(modelSEM,
data = expmodel,
estimator = "MLR",
group = "SCVmg")

summary(svc,
standardized = TRUE,
rsquare = TRUE)

# Constraining each path, and comparing with unconstrained model



# EXP ~ ENG Path

EXP.eng2 <-

"H
EXP
HND
HED

HRT =

CcoG
AFE

ATI =
FAC =

CTR

CON =
INT =
ENG =

measurement model

=~

EXP1 + EXP2
HND1 + HND2
HED1 + HED2
HRT2 + HRT3
C0G2 + COG3
AFE1 + AFE2
ATI1 + ATI2
FAC1 + FAC2
CTR1 + CTR2
CON1 + CON2
INT1 + INT2
COG + AFE +

# regressions

EXP
HRT
HED
HND
INT

fitEXP.eng2 <-

4

H

c(pl, pl)*ENG

EXP

CTR + EXP
FAC + EXP
HRT + HED + HND + EXP + CON

+

+ 4+ + + A+ ++ o+

EXP3
HND3
HED3
HRT5
CoG4
AFE3
ATI3
FAC3
CTR3
CON3
INT3

ATI

sem(EXP.eng2,
data = expmodel,
estimator = "MLR",

group = "SCVmg")

lavTestLRT(svc, fitEXP.eng2)

# H20 supported

# HRT ~ EXP Path

HRT.exp2 <-

"#
EXP
HND
HED

HRT =
CoG =
AFE =
ATI =
FAC =

CTR

CON =
INT =
ENG =

measurement model

=~

EXP1 + EXP2
HND1 + HND2
HED1 + HED2
HRT2 + HRT3
C0G2 + COG3
AFE1 + AFE2
ATI1 + ATI2
FAC1 + FAC2
CTR1 + CTR2
CON1 + CON2
INT1 + INT2
COG + AFE +

+

+ + 4+ + + +F++ o+

EXP3
HND3
HED3
HRT5
CoG4
AFE3
ATI3
FAC3
CTR3
CON3
INT3

ATI

+ + + +

+

+ + + +

+

EXP5 + EXP6 + EXP7
HND4 + HND5

HED4

HRT6

AFE4

CTR4
CON4

EXP5 + EXP6 + EXP7
HND4 + HND5

HED4

HRT6

AFE4

CTR4
CON4
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# regressions

EXP
HRT
HED
HND
INT

fitHRT.exp2 <-

~

2

4

4

2

ENG

c(pl, pl)*EXP

CTR + EXP
FAC + EXP
HRT + HED + HND + EXP + CON

sem(HRT.exp2,
expmodel,

data
estimator = "MLR",

group = "SCVmg")

lavTestLRT(svc, fitHRT.exp2)

# H21 not supported

# HED ~ EXP Path

HED.exp2 <- '#
EXP
HND
HED

HRT =

CcoG

AFE =
ATI =

FAC
CTR

CON =

INT

ENG =

measurement model

=~

EXP1 + EXP2
HND1 + HND2
HED1 + HED2
HRT2 + HRT3
C0G2 + COG3
AFE1 + AFE2
ATI1 + ATI2
FAC1 + FAC2
CTR1 + CTR2
CON1 + CON2
INT1 + INT2
COG + AFE +

# regressions

EXP
HRT
HED
HND
INT

fitHED.exp2 <-

~

~

4

H

2

ENG
EXP

+

+ 4+ 4+ + + + + ++ o+

EXP3
HND3
HED3
HRT5
CoG4
AFE3
ATI3
FAC3
CTR3
CON3
INT3

ATI

CTR + c(pl, pl)*EXP
FAC + EXP
HRT + HED + HND + EXP + CON

sem(HED.exp2,
expmodel,

data
estimator = "MLR",

group = "SCVmg")

lavTestLRT(svc, fitHED.exp2)

+ + + +

+

EXP5 + EXP6 + EXP7
HND4 + HND5

HED4

HRT6

AFE4

CTR4
CON4
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# H22 not supported

# HND ~ EXP Path

HND.exp2 <-

'# measurement model
EXP =~ EXP1 + EXP2
HND =~ HND1 + HND2
HED =~ HED1 + HED2
HRT =~ HRT2 + HRT3
COG =~ COG2 + COG3
AFE =~ AFE1 + AFE2
ATI =~ ATI1 + ATI2
FAC =~ FAC1 + FAC2
CTR =~ CTR1 + CTR2
CON =~ CON1 + CON2
INT =~ INT1 + INT2
ENG =~ COG + AFE +
# regressions
EXP ~ ENG
HRT ~ EXP
HED ~ CTR + EXP
HND ~

INT

fitHND.exp2 <-

4

+

+ 4+ 4+ + + + + + + 4+

EXP3
HND3
HED3
HRT5
COG4
AFE3
ATI3
FAC3
CTR3
CON3
INT3

ATI

FAC + c(pl, pl)*EXP
HRT + HED + HND + EXP + CON

sem(HND. exp2,
expmodel,

data
estimator = "MLR",

group = "SCVmg")

lavTestLRT(svc, fitHND.exp2)

# H23 not supported

# INT ~ HRT Path

INT.hrt2 <-

¥
EXP
HND
HED

HRT =
coG =
AFE =
ATI =
FAC =

CTR

CON =
INT =

measurement model

=~

EXP1
HND1
HED1
HRT2
C0G2
AFE1l
ATI1
FAC1
CTR1
CON1
INT1

+

+ + + + 4+ + + + + +

EXP2
HND2
HED2
HRT3
CoG3
AFE2
ATI2
FAC2
CTR2
CON2
INT2

+

+ 4+ + + + + + + + +

EXP3
HND3
HED3
HRT5
COoG4
AFE3
ATI3
FAC3
CTR3
CON3
INT3

+ + + +

-+

+ + + +

+

EXP5 + EXP6 + EXP7
HND4 + HND5

HED4

HRT6

AFE4

CTR4
CON4

EXP5 + EXP6 + EXP7
HND4 + HND5

HED4

HRT6

AFE4

CTR4
CON4
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ENG =~ COG + AFE + ATI

# regressions

EXP
HRT
HED
HND
INT

fitINT.hrt2 <-

~ ENG
~ EXP

4

2

4

CTR + EXP
FAC + EXP
c(pl, p1)*HRT + HED + HND + EXP + CON

sem(INT.hrt2,
expmodel,

data
estimator = "MLR",

group = "SCVmg")

lavTestLRT(svc, fitINT.hrt2)

# H24 not supported

# INT ~ HED Path

INT.hed2 <- '#
EXP
HND
HED
HRT
CoG
AFE
ATI
FAC
CTR
CON
INT
ENG

measurement model

=~ EXP1 + EXP2

=~ HND1
=~ HED1
=~ HRT2
=~ C0G2
=~ AFE1
=~ ATI1
=~ FAC1
=~ CTR1
=~ CON1
=~ INT1

+

+ + + + + + + + +

HND2
HED2
HRT3
CoG3
AFE2
ATI2
FAC2
CTR2
CON2
INT2

=~ COG + AFE +

# regressions

EXP
HRT
HED
HND
INT

fitINT.hed2 <-

~ ENG
~ EXP

H

2

4

CTR + EXP
FAC + EXP
HRT + c(pl, pl)*HED + HND + EXP + CON

sem(INT.hed2,
expmodel,

data
estimator = "MLR",

+

+ 4+ + + + + + + + +

EXP3
HND3
HED3
HRT5
COG4
AFE3
ATI3
FAC3
CTR3
CON3
INT3

ATI

group = "SCVmg")

lavTestLRT(svc, fitINT.hed2)

+ + + +

+
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EXP5 + EXP6 + EXP7
HND4 + HND5

HED4

HRT6

AFE4

CTR4
CON4



# H25 not supported

# INT ~ HND Path

INT.hnd2 <-

¥
EXP
HND
HED
HRT

CoG =
AFE =

ATI

FAC =

CTR
CON

INT =

ENG

measurement model

=~

# regressions

EXP
HRT
HED
HND
INT

fitINT.hnd2 <-

~

~

H

4

EXP1 + EXP2
HND1 + HND2
HED1 + HED2
HRT2 + HRT3
C0G2 + COG3
AFE1 + AFE2
ATI1 + ATI2
FAC1 + FAC2
CTR1 + CTR2
CON1 + CON2
INT1 + INT2
COG + AFE +
ENG

EXP
CTR + EXP
FAC + EXP

+

+ + + F A+ ++

EXP3
HND3
HED3
HRTS
COG4
AFE3
ATI3
FAC3
CTR3
CON3
INT3

ATI

+ + + +

+

EXP5 + EXP6 + EXP7
HND4 + HND5

HED4

HRT6

AFE4

CTR4
CON4

HRT + HED + c(pl, pl)*HND + EXP + CON

sem(INT.hnd2,
expmodel,

data

estimator
group = "SCVmg")

lavTestLRT(svc, fitINT.hnd2)

# H26 not supported

# INT ~ HND Path

INT.exp2 <-

"#
EXP
HND
HED

HRT =
CoG =
AFE =
ATI =
FAC =

CTR

CON =

measurement model

=~

EXP1
HND1
HED1
HRT2
c0G2
AFE1l
ATI1
FAC1
CTR1
CON1

+

+ + + + + + + + +

EXP2
HND2
HED2
HRT3
CoG3
AFE2
ATI2
FAC2
CTR2
CON2

+

+ 4+ + + + + + + +

IIMLRII r

EXP3
HND3
HED3
HRT5
coG4
AFE3
ATI3
FAC3
CTR3
CON3

+ + + +

+

EXP5 + EXP6 + EXP7
HND4 + HND5

HED4

HRT6

AFE4

CTR4
CON4
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INT =~ INT1 + INT2 + INT3
ENG =~ COG + AFE + ATI

# regressions

EXP ~ ENG

HRT ~ EXP

HED CTR + EXP

HND FAC + EXP

INT ~ HRT + HED + HND + c(pl, p1)*EXP + CON

2

4

4

fitINT.exp2 <- sem(INT.exp2,
data = expmodel,
estimator = "MLR",
group = "SCVmg")

lavTestLRT(svc, fitINT.exp2)

# H27 not supported

Apéndice B - Instrumento de Coleta de Dados

Esta é uma pesquisa a respeito da experiéncia de uso de aplicativos de transporte
e 0 impacto da pandemia na sua utilizagéo.

E importante lembrar que os dados aqui obtidos sdo confidenciais, garantindo o
anonimato e o sigilo dos dados dos participantes. O participante pode desistir de
responder 0 questionario a qualquer momento. A pesquisa leva de 5 a 10 minutos para
ser respondida.

Por se tratar de um questionario online, sua assinatura digital servird como

documento de consentimento e continuidade no questionario.

Aceito as condicdes estabelecidas neste termo online.

() Sim () Nao

Vocé ja utilizou algum aplicativo de transporte? (Uber, 99Pop, Cabify)

( )Sim () Néo

Com que frequéncia utiliza aplicativos de transporte?



() Muito Pouca () Pouca () Moderada

Qual questionario deseja responder?

() Questionario 1 () Questionario 2

161

() Elevada

(Mesmo questionario, diferenca é que no inicio do questionério 1 € dada o seguinte

comentario “Ao responder as perguntas, considere que vocé € usudrio do Uber, mas os

aplicativos concorrentes (99Pop, Cabify) sdo mais baratos que o Uber.”)

Perguntas

Discordo totalmente

Concordo totalmente

Como vocé avalia a experiéncia com a marca?

Muito ruim - Muito boa

Pouco util - Muito atil

N&o gostei nada - Gostei muito

Dificil de usar - Facil de usar

N&o vale a pena - Vale a pena

Esse aplicativo oferece um servico...

Péssimo - Otimo

Inconsistente - Consistente

Abaixo da expectativa - Acima da expectativa

Caro - Barato

1. Sinto certo afeto pela comunidade Uber.

2. N&o gosto quando outras pessoas falam mal da
comunidade Uber.

3. Me sinto conectado a outras pessoas que usam
Uber.

4. Me sinto bem por usar Uber.

5. Sinto que faco parte de uma comunidade Uber.




6. Gosto que existam pessoas conectadas pelo
Uber.
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10

7. Sinto certo afeto pela comunidade Uber.

10

8. Acredito que Uber vai cumprir um bom servigo
toda vez que precisar usar.

10

9. Utilizo Uber devido a sua qualidade.

10

10. Uma importante razdo para usar Uber é que
sempre funciona como esperado.

10

11. Valorizo a performance superior do Uber.

10

12. Se o Uber ndo cumprir o esperado. ficarei
desapontado com a marca.

10

13. Acredito que Uber vai cumprir um bom servico
toda vez que precisar usar.

10

14. Utilizo Uber devido a sua qualidade.

10

15. Uma importante razdo para usar Uber é que
sempre funciona como esperado.

10

16. Valorizo a performance superior do Uber.

10

17. Se o Uber ndo cumprir o esperado. ficarei
desapontado com a marca.

10

18. O aplicativo Uber esta disponivel para uso com
facilidade.

10

19. A navegagcdo no aplicativo Uber é fécil.

10

20. A informacdo estd bem organizada no
aplicativo.

10

21. O aplicativo funciona sem erros.

10

22. Me levaria tempo e esforco para me acostumar
com um aplicativo de transporte que ndo conheco.

10

23. Acho muito trabalhoso ter que trocar para outro
aplicativo de transporte.

10

24. Mudar para outro aplicativo de transporte seria
um incémodo.

10

25. O tempo e esforgo de aprender a usar um novo
aplicativo me desanima a trocar de aplicativo.

10

26. Devido ao coronavirus. me preocupo mais com
o fato de outras pessoas terem usado a veiculo antes
de mim.

10

27. Devido ao coronavirus. me preocupo em sentar
e tocar no assento que outras pessoas utilizaram.

10

28. Devido ao coronavirus. eu me preocupo com a
contaminagdo mais do que nunca.

10
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29. Devido ao coronavirus. tenho medo de tocar em
coisas que outras pessoas tocaram.

10

Qual a sua intencdo de continuar usando?

30. Improvavel - Muito Provavel

10

31. Impossivel - Muito possivel

10

32. Dificilmente - Tranquilamente

10

33. Utilizar Uber me faz pensar nesta marca.

10

34. Eu penso no Uber quando preciso de um
aplicativo de transporte.

10

35. Uber vem a minha mente quando preciso de um
aplicativo de transporte.

10

36. Ao usar o aplicativo penso sobre ele.

10

37. Acho positivo usar Uber.

10

38. Usar Uber facilita o transporte.

10

39. Fico contente que Uber seja uma opcdo de
transporte.

10

40. Uber é uma das melhores opgdes de transporte.

10

41. Eu uso mais Uber do que as outras opgbes de
aplicativos de transporte.

10

42. Sempre que preciso usar um aplicativo de
transporte uso Uber.

10

43. Uber é o principal aplicativo de transporte
quando preciso de um.

10

44, Acho o Uber a marca mais conhecida de
aplicativos de transporte.

10

Fale um pouco sobre voce...

Género:

() Masculino
() Feminino
() Outro:

Qual a sua idade, em anos.



() 18 ou menos
()19-24
( )25-30
()31-35
( )36-40
( )40-45
( )41-50
(

) 51 ou mais

Nivel de Escolaridade:

() Primério

() Ensino Médio

() Superior Incompleto

(' ) Superior Completo

() P6s-Graduacédo Incompleta

( ) Pds-graduagdo Completa

Renda Familiar Mensal:
() Menos de R$ 1.500

( )R$1.500 - R$ 2.500
( )R$2501-R$3.500
( )R$3.501 - R$4.500
( )R$4.501 - R$5.500
( )R$5.501 - R$ 8.000
( )R$8.001-R$12.000
( ) Acimade R$ 12.000

Agradecemos sinceramente a sua participacao!
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