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O CONSUMO COLABORATIVO A LUZ DA TEORIA DOS CUSTOS DE
TRANSACAO

Introducao

O consumo é um habito inerente a sobrevivéncia da vida humana, entretanto, a
humanidade vem constantemente evoluindo e passando por significativas mudangas e,
associado a tais mudangas, os niveis e padrdes de consumo se tornam elevados, causando
impactos de natureza social e ambiental sob diferentes formas e intensidades.

No ambito do sistema econOmico capitalista, o real propdsito do consumo foi
reconfigurado e este passou a ser praticado, muitas vezes, de forma desequilibrada e
insustentdvel. As relagdes de consumo nao se restringem apenas a satisfacdo das necessidades
que sdo essenciais a sobrevivéncia, mas passaram a ser praticadas para satisfazer desejos e
necessidades supérfluas do ser humano. Produtos e servicos ndao sdo adquiridos
exclusivamente por sua utilidade, mas também pelo prestigio simbolizado por sua posse. As
pessoas desejam encontrar satisfacdo, significado e reconhecimento através daquilo que estdao
consumindo. Além disso, nunca se consumiu tanto e de forma tao desequilibrada em relacdo a
capacidade de suporte e de regeneracdo do ecossistema, afetando a sustentabilidade do
planeta.

Diante deste cendrio, o capitalismo, que tem como fundamento o ato de possuir e
acumular uma variedade de bens por meio de relacdes monetarias que visam posse e lucros,
vem sendo questionado e tem passado por transformagdes. Nesse contexto, emerge a
economia compartilhada ou colaborativa que, nos ultimos anos, tem atraido o interesse de
pesquisadores, governos e organizacdes de mercado como uma alternativa ao sistema
convencional de producao e consumo, desafiando a forma tradicional sobre como os recursos
podem e devem ser oferecidos aos consumidores, fazendo surgir o compartilhamento em
escala (Cohen & Kietzmann, 2014) por meio de plataformas digitais (Belk, 2014) que
permitem e facilitam as praticas de troca, empréstimo ou até aluguel, gerando o acesso as
pessoas por meio dos beneficios do uso ao invés da posse (Belk, 2014; Botsman & Rogers,
2011).

As atividades bdsicas na economia colaborativa sdo: o consumo colaborativo, que
fornece acesso a bens e/ou servicos; a produgdo colaborativa, na qual grupos, redes ou
individuos colaboram na concepg¢do, producdo ou distribuicio de bens; a aprendizagem
colaborativa, que envolve o compartilhamento de recursos e conhecimentos para
aprendizagem coletiva; e financiamento colaborativo, onde servicos de empréstimos ou
investimentos sdo prestados fora das instituigdes financeiras tradicionais (Alfonso Sanchez,
2016).

O foco deste estudo estd nas atividades relacionadas ao consumo colaborativo que é
considerado uma inovacdo disruptiva, associado as ideias de uso comum em que, ao
compartilhar, duas ou mais pessoas usufruem dos beneficios ou dividem custos inerentes ao
bem ou recurso compartilhado; e de maximizacdo do uso ou exploracdo do objeto
compartilhado, objetivando aumentar os beneficios dele decorrentes (Acquier et al., 2017;
Hira & Reilly, 2017; Ritter & Schanz, 2019).

Nesse contexto, o modelo de economia compartilhada e as préticas de consumo
colaborativo vém transformando as formas tradicionais de transacdes econdmicas. Na Era da
Internet, a propagacdo das redes sociais e de aplicativos online tem possibilitado uma redugdo
nos custos das transacdes conectando consumidores a produtores diretamente e reduzindo os
custos de intermediacdo. Antes dessa Era digital, os custos para coordenar transacdes entre
grupos de pessoas eram altos, o que tornava o compartilhamento restrito somente as pessoas
mais proximas (Botsman & Rogers, 2011). Com os avancos tecnoldgicos e através das redes
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sociais, as pessoas, mesmo sem conhecimento mituo ou prévio, podem se conectar, realizar
trocas, compartilhar informagdes e cooperar, impulsionando a disseminacdo das plataformas
de compartilhamento (Schor, 2014) e diminuindo os custos de transacdo envolvidos no
processo.

Nessa perspectiva, este estudo caracteriza-se como um ensaio tedrico que tem como
objetivo analisar o0 mercado do consumo colaborativo a luz da teoria dos custos de transagcdo
proposta por Oliver Williamson (1985).

O presente artigo estd estruturado em quatro secdes: nesta primeira, € apresentada uma
breve contextualizacdo acerca da temdtica estudada. A segunda versard sobre o arcabouco
tedrico referente a economia compartilhada e ao consumo colaborativo, assim como
apresentard a teoria dos custos de transa¢do de Oliver Williamson. Na terceira, serao
apresentadas as discussdes do estudo ao analisar o consumo colaborativo com base na teoria
dos custos de transag¢ao e, por fim, a quarta secao destaca as conclusdes dos autores.

Fundamentacio Teérica

Economia Compartilhada e Consumo Colaborativo: Perspectivas e abordagens
conceituais

Compartilhar € uma antiga pratica social (Belk, 2014; Botsman & Rogers, 2011) que
envolve uma ampla gama de questdes de consumo que vao desde o compartilhamento de
recursos domésticos versus bens familiares até o compartilhamento de arquivos versus
direitos de propriedade intelectual. E, portanto, uma pritica que dissolve os limites
interpessoais impostos pelo materialismo e pelo apego a posse, e, assim, € definida como um
ato de distribuicdo do que € nosso para utilizacdo de outros, ou o ato da recep¢do de algo de
outros para nosso proprio uso (Belk, 2014).

Os avangos tecnoldgicos e a crise econdomica de 2008 sdo considerados fatores centrais
para a emergéncia da economia compartilhada (Cohen & Kietzmann, 2014; Martin, 2016) que
desafia o modelo econdmico capitalista radicado na sociedade ao conceber novos modelos de
negocios e relacionamentos, nos quais valores como colaboragdo, cooperagao e confianga (Li
& Wen, 2019) proporcionam beneficios mutuos e fundamentam as relacOes sociais. Assim, a
economia compartilhada ¢ uma oportunidade em potencial para o avango nas relacdes de
mercado e desenvolvimento da sociedade.

Para Gansky (2010), a economia compartilhada é um sistema socioecondmico
construido em torno do compartilhamento de recursos humanos e fisicos, o qual inclui a
criacdo, a producdo, a distribuicdo, o comércio e o consumo compartilhado de bens e servigos
tanto por pessoas, quanto por organizagdes. Na perspectiva de Botsman & Rogers (2011),
consiste em um conjunto de priticas comerciais que possibilitam o acesso a bens e servigos,
podendo ndo haver a aquisicdo de um produto ou troca monetaria entre as partes envolvidas.
Essas praticas s@o constituidas por transagdes como o compartilhamento, empréstimo,
aluguel, doagdo ou trocas. E para Dubois, Schor e Carfagna (2014), a economia compartilhada
€ constituida por praticas de connected consumption, isto €, consumo conectado, que enfatiza
a reutilizacdo de produtos, eliminando intermedidrios, levando a conexdes face a face que
estdo redesenhando os modelos de negécio da economia tradicional. Para estes autores, o
consumo conectado deve ter essencialmente a mediagdo de uma tecnologia que serd
responsdvel posteriormente pelo encontro pessoal.

Nessa perspectiva, o desenvolvimento da economia compartilhada deve-se a uma
conjuncdo de fatores sociais, econdmicos e tecnoldgicos. No que tange aos fatores sociais,
ainda que minimamente, constata-se uma crescente preocupacao dos individuos com questdes
relacionadas ao meio ambiente e a sustentabilidade (Botsman & Rogers, 2011); além disso, hé
o desejo pessoal de se fazer novas conexdes sociais (Dubois, Schor e Carfagna, 2014),
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proporcionadas por meio do modelo de economia compartilhada e, cada vez mais, sendo
facilitadas pelas redes sociais na Era da internet. Quanto aos fatores econdmicos, a economia
do compartilhamento possibilita a monetizacdo dos excessos e da ociosidade dos bens
individuais (Botsman & Rogers, 2011), permitindo que as pessoas sejam menos dependentes
de empregadores e mais capazes de diversificar as suas fontes de renda (Dubois, Schor e
Carfagna, 2014). E, por fim, os fatores tecnolégicos proporcionam a propagacdo das redes
sociais e a reducdo dos custos das transagdes entre as partes, conectando diretamente as
pessoas e reduzindo os custos de intermediacdo (Botsman & Rogers, 2011).

O foco deste estudo esté nas atividades relacionadas ao consumo colaborativo definido
a partir de praticas que possibilitam o acesso tempordrio a ativos tangiveis ou intangiveis
(Kim & Jin, 2019), ao invés da posse (Barnes & Mattsson, 2016; Botsman & Rogers, 2011).
Baseia-se em ideias de compartilhamento de recursos visando a reducdo da sua capacidade
ociosa e a utilizacdo dos bens até o final de sua vida util (Botsman & Rogers, 2011). Nos
ultimos anos, esta temdtica tem recebido atencdo significativa devido ao surgimento de novos
modelos de negdcios, implicagdes em setores econdmicos € possiveis impactos sociais,
econdmicos e ambientais (Retamal, 2019). Assim, o consumo colaborativo tem crescido de tal
forma que vem sendo considerado como um aspecto transformador do comportamento do
consumidor, conduzindo a um movimento capaz de modificar modelos de negdcios e praticas
tradicionais de consumo (Piscicelli et al., 2015).

O consumo colaborativo tem sido conceitualizado de diferentes formas na literatura e
pesquisadores ainda estdo no processo de alcancar uma compreensdo abrangente dos fatores
determinantes e dos impedimentos dos consumidores em participar das atividades de
consumo colaborativo (Roos & Hahn, 2019; Zhang et al., 2019). Nessa perspectiva, sao
muitas as abordagens conceituais existentes sobre o tema que tém contribuido no avango das
discussdes sobre préticas de consumo colaborativo.

Originalmente, o consumo colaborativo foi tratado como uma atividade rotineira e
definido como eventos em que uma ou mais pessoas consomem bens ou Servigos no processo
de participagdo em atividades conjuntas como, por exemplo, falar ao telefone ou fazer
refeicoes com familiares (Felson & Spaeth, 1978). Essa definicdo, ao longo dos estudos
desenvolvidos posteriormente, passou a ser contestada pelo fato de estar centrada em um
consumo simultdneo de bens e servicos na presenca de outros € ndo na aquisicdo e
distribui¢do de recursos propiciadas através do compartilhamento (Belk, 2014).

Uma nova defini¢do para consumo colaborativo surgiu com a publicagdo do livro “O
que é meu é seu: como o consumo colaborativo vai mudar o nosso mundo” com autoria de
Rachel Botsman e Roo Rogers que se tornaram referéncia no assunto. Eles defendem a ideia
de que todos os dias as pessoas estdo usando o consumo colaborativo, a partir de “praticas de
compartilhamento tradicional, escambo, empréstimo, negociacdo, locacdo, doacdo e troca,
redefinido por meio do uso da tecnologia e de comunidades entre pares” (Botsman & Rogers,
2011, p. 14). Em contrapartida, Belk (2014) define o consumo colaborativo como um
processo em que as pessoas coordenam a aquisi¢do e distribui¢do de recursos por uma taxa ou
outra compensacgdo, o que inclui trocas, negociacdes e permutas que envolvem dar e receber
compensagdes nao monetdrias. Desse modo, para que haja o consumo colaborativo €
necessario algum tipo de compensacgio, seja ela monetdria ou ndo, assim presentes e doacdes
sdo excluidos das formas de consumo colaborativo, pois ndo envolvem nenhum tipo de
compensac¢do, mas transferéncia permanente de propriedade (Belk, 2014).

Outras abordagens de consumo colaborativo apresentadas na literatura envolvem as
atividades de obter, dar ou compartilhar o acesso a bens e servicos por meio de servigos
online e tecnologias de redes sociais facilitando a partilha de recursos entre pares (peer-to-
peer ou P2P) e entre empresas e consumidores (business-to-consumer ou B2C) (Alzamora-
Ruiz et al., 2020; Barnes & Mattsson, 2016; Frechette et al., 2020; Hamari et al., 2016). Desse
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modo, o consumo colaborativo € tido como uma atividade em que tanto a contribuicdo quanto
o uso dos recursos estdo interligados por meio de redes ponto a ponto, seja de pessoa para
pessoa ou de empresa para consumidor. Na perspectiva de Benoit et al. (2017) o consumo
colaborativo € um processo triddico em vez de didtico (pares, ponto a ponto).
Especificamente, envolve trés atores: 1) o cliente; 2) o provedor de plataforma e; 3) prestador
de servigos.

Face ao exposto, os embates sobre as praticas existentes, os atores envolvidos e a
propria definicdo do termo “consumo colaborativo” direcionam para a necessidade de
discussdes que promovam avancos tedricos nesse campo de estudo (Oliveira & Teoddsio,
2020). Diante deste cendrio, o presente ensaio tedrico propde um avango ao analisar essa nova
modalidade de consumo a luz da economia dos custos de transacdo, a fim de verificar as
principais interfaces entre a teoria dos custos e a pratica do consumo colaborativo.

Teoria dos Custos de Transacao de Oliver Williamson

Os primeiros estudos sobre custos de transacdo foram realizados pelo economista
britanico Ronald Harry Coase em seu artigo The Nature of the Firm no ano de 1937. Oliver
Eaton Williamson (1975) avangou nos estudos e prop0s a teoria dos custos de transa¢ao que €
um ramo da Nova Economia Institucional que tem entre os seus principais objetivos a
investigacdo da funcionalidade econOmica e propriedades de eficiéncia dos arranjos
institucionais como leis, contratos e formas organizacionais, bem como das motivacdes
econ0micas que promovem ou exercem influéncia sobre os processos de mudanga
institucional (Pondé, 2007). A Teoria dos custos de transag¢do estuda, de um modo geral, os
mecanismos pelos quais transacdes sdo efetuadas entre as organizacoes.

Entende-se por transagdo “o evento que ocorre quando um bem ou servico ¢
transferido através de uma interface tecnologicamente separavel” (Williamson, 1985, p. 1).
Ou seja, quando bens e servigos sdo negociados, estabelecendo-se direitos de propriedade, a
esta operacdo da-se o nome de transacdo (Folgueira et. al., 2019) Estas implicam em custos
que s3o necessdrios para idealizar, formular, programar, negociar, redigir, executar e
monitorar contratos, garantindo o cumprimento dos termos contratuais de maneira satisfatoria
para as partes envolvidas e compativel com a sua funcionalidade econdmica (Fianni, 2002;
Folgueira et. al., 2019). Estes custos sao denominados custos de transacao.

Portando, a partir do comportamento dos individuos, da forma como estes sdo
coordenados e dos aspectos considerados em uma transacdo, a teoria dos custos de transacdo
foca, portanto, na maximizagdo de resultados eficientes, de modo que ao conhecer os custos
de transacdo torna-se possivel identificar formas para reduzi-los e, assim, aumentar a
eficiéncia desejada (Azevedo, 2000).

Nessa perspectiva, a teoria dos custos de transacdo tem como base dois pressupostos
comportamentais: 1) a racionalidade limitada, que diz respeito as restricdes que os individuos
tém em sua capacidade cognitiva para processar todas as informagdes disponiveis; e 2) o
comportamento oportunista dos agentes econdmicos, tido como uma acao intencional na qual
0s agentes buscam os seus proprios interesses nas transagdes, agem em beneficio préprio e
aproveitam-se de lacunas ou omissdes contratuais em detrimento dos parceiros (Williamson,
1985).

E as transacdes, de acordo com a teoria dos custos, sdo caracterizadas por atributos
objetivos, como a especificidade dos ativos, que refere-se aos ativos, produtos ou servicos,
acessados por meio de uma transagdo; a incerteza, a impossibilidade de identificar todos os
eventos que podem vir a ocorrer no futuro e com os agentes participantes da transacio; e a
frequéncia das transagdes, ou seja, assiduidade com que determinada transa¢io ocorre
(Williamson, 1996; Carson; Madhok; Wu, 2006).



Diante desse contexto, os atributos contemplados pela teoria dos custos de transacao
de Williamson (1985) sdo: racionalidade limitada, comportamento oportunista, especificidade
dos ativos, incerteza e frequéncia das transac¢des, que se conectam de variadas formas ao
consumo colaborativo, ja que este traz uma reorientagdo das praticas atuais de consumo com
diversas diferencas nos contratos, nas relacdes sociais € nos comportamentos estabelecidos
entre as empresas participantes das praticas de consumo colaborativo e seus clientes, ou
dentro de comunidades entre pares, quando comparado ao tradicional consumo. Isto nos
permite analisar o consumo colaborativo sob a 6tica da teoria econdmica dos custos de
transacao.

Discussao

Andlise dos atributos das transacoes e pressupostos comportamentais nas praticas de
Consumo Colaborativo a luz da Teoria dos Custos de Transacao

No intuito de explorar o termo consumo colaborativo em sua esséncia, Belk (2014)
identificou duas diferenciacdes a respeito: 1) o consumo colaborativo como eventos nos quais
uma ou mais pessoas consomem bens ou servicos econdmicos de forma conjunta, a fim de se
engajar em atividades com diversas pessoas; € 2) o consumo colaborativo como agdes de
compartilhamento, troca, empréstimos e aluguel, sendo, portanto, realizado através de uma
transacdo.

Especificidade dos ativos no Consumo Colaborativo

Segundo a teoria dos custos de transacao, a especificidade dos ativos corresponde ao
grau em que uma transagdo exige ativos especializados que ndo podem ser reempregados ou
redistribuidos para formas de uso e usudrios alternativos sem sacrificar sua capacidade ou
valor produtivo, caso o contrato seja interrompido ou encerrado de forma prematura
(Williamson, 1985). Portanto, estd relacionado ao fato de que em determinadas transacdes o
bem € unico e possui apenas um comprador ou um fornecedor, caso contrério a capacidade e o
valor produtivo do ativo poderd ser sacrificado.

Dentro da perspectiva da economia compartilhada, com base na defini¢do do consumo
colaborativo como atividade de geracdo de acesso a recursos tangiveis e intangiveis ativados
pelo compartilhamento, mediados pelo uso de plataformas tanto na relacdo peer-to-peer
quanto por empresas intermedidrias (Botsman & Rogers, 2011), por meio de compensacdo
monetdria ou nao (Belk, 2014), conclui-se que a especificidade dos ativos refere-se aos
produtos ou servicos que podem ser acessados por meio de uma transacgao.

Nesse contexto, os ativos acessados pelo compartilhamento nas préticas de consumo
colaborativo podem ser tangiveis como carros, bicicletas, roupas e bolsas usadas,
apartamentos ou casas; ou intangiveis como habilidades, conhecimentos, tempo, espaco,
dinheiro e criatividade, além de servicos fisicos ou ndo-fisicos (Botsman & Rogers, 2011;
Hamari; Sjoklint; Ukkonen, 2016).

Desse modo, a baixa especificidade dos ativos favorece a pritica do consumo
colaborativo, permitindo uma alta rotatividade de compartilhamento. O ativo, bem ou servigo
pode ser 0 mesmo para varios consumidores, reduzindo os custos de transa¢do. Além disto, os
itens ndo especializados apresentam, relativamente, poucos riscos pelo fato de que os
consumidores podem recorrer com facilidade a fontes alternativas para ter acesso a bens ou
servicos que satisfacam suas necessidades e os fornecedores podem oferecer seus produtos ou
servicos a inimeros consumidores interessados, enquanto que uma maior especificidade de
ativos aumenta o valor de troca pelas partes envolvidas nas transacoes (Akbar & Tracogna,
2018). Portanto, pode-se dizer que para a pratica de consumo colaborativo a especificidade é
necessariamente mantida baixa para evitar questdes de dependéncia bilateral entre as partes
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envolvidas (Akbar & Tracogna, 2018), reduzindo custos de transacdo, além de atender o
maximo de consumidores interessados € maximizar o uso dos ativos compartilhados.

Frequéncia das transacoes no Consumo Colaborativo

Antes da revolugdo digital, dos avancos da internet e das tecnologias méveis, os custos
para coordenar transagdes e interligar pessoas eram elevados (Botsman & Rogers, 2011) e o
mercado de compartilhamento de produtos era algo complicado, desfavoravel e, portanto, um
mercado ineficiente. Os custos transacionais para alguém vender algo que ndo lhe era mais
util seriam muito altos, tanto em termos de tempo quanto em esfor¢os, e a probabilidade de
encontrar alguém disposto a comprar, pagar por algo de “segunda-mdo” era pequena.
Geralmente, a melhor alternativa era descartar os produtos usados ou vendé-los a precos
irrisorios (Folgueira et. al., 2019).

Com o advento das tecnologias e seus avancos, surge um mercado virtual de
possibilidades ilimitadas para conectar pessoas, realizar trocas e compartilhar informacdes e
recursos considerados de pouca utilidade para seus proprietdrios, com contrapartes que os
consideram duteis (Schor, 2014). Essa nova forma de mercado permite maior confianca entre
pessoas desconhecidas e dispersas pelo mundo, conectadas pela internet, reduzindo ao
maximo a capacidade ociosa dos bens e minimizando os impactos ambientais decorrentes da
producdo e do consumo, j4 que mantém os produtos e servicos em uso e reduz os desperdicios
(Folgueira, et. al., 2019).

Na vertente do consumo colaborativo, empresas e individuos conectam interesses de
forma simples e, consequentemente, menos onerosa devido ao desenvolvimento de novas
tecnologias (Belk, 2014). Esta conex@o de interesses, acompanhada do comportamento
cooperativo dos participantes, ¢ um fator importante para que os custos de bens e servicos
sejam baixos dentro do mercado do consumo colaborativo (Guimardes & Scalco, 2014),
aumentando a frequéncia com que as transacdes sdo realizadas. Na perspectiva de frequéncia
das transacdes nas praticas de consumo colaborativo, trés fatores fundamentais precisam ser
relatados: 1) direito de propriedade, 2) efeito repeticao e 3) efeito volume.

A tipica transa¢do em um ambiente de economia compartilhada, por meio do consumo
colaborativo, ndo implica em mudanca de propriedade, pois o consumo € baseado no
compartilhamento para que os usudrios tenham acesso a bens e servi¢os que nao podem se dar
a0 luxo de possuir ou que optaram por ndo possuir devido a restricdes ou preocupagdes com o
meio ambiente (Bardhi e Eckhardt, 2012), entre outros fatores. Desse modo, a ndo
transferéncia de propriedade e o compartilhamento e acesso a bens e servi¢os possibilitados
pelo consumo colaborativo aumentam a frequéncia com que as transacgdes sao realizadas. Isto
desencadeia no efeito repeticdio que implica no compartilhamento de um mesmo ativo
repetidas vezes pelo mesmo fornecedor com os mesmos, ou diferentes, compradores. Dessa
forma, diferentemente das formas tradicionais de consumo que implicam em posse, a
repeticdo de transagdes baseadas no acesso aumenta a frequéncia das transacdes de consumo
colaborativo (Akbar & Tracogna, 2018).

O efeito volume, por sua vez, relaciona-se com a frequéncia com que uma transagao
especifica é repetida e com o ndmero de usudrios participantes de determinadas transacdes
(Akbar & Tracogna, 2018). Assim, no consumo colaborativo, observa-se que a conexao de
interesses facilitada pelas redes sociais e por aplicativos online aumenta a frequéncia com que
transacdes de consumo colaborativo sao realizadas, conecta muitos compradores e
fornecedores e disponibiliza inimeros e os mais variados produtos e servi¢os nas plataformas
digitais para compartilhamento entre os que aderiram as praticas do consumo colaborativo.

De modo geral, o compartilhamento baseado no acesso, o aumento da frequéncia com
que as transacdes ocorrem e considerando o volume de ativos e participantes das praticas de


https://translate.googleusercontent.com/translate_f#9
https://translate.googleusercontent.com/translate_f#9

consumo colaborativo sao fatores que, se bem trabalhados, podem reduzir os custos
envolvidos nas transacgdes.

Incerteza nas praticas de Consumo Colaborativo

A incerteza estd associada a complexidade dos eventos e evidenciam a racionalidade
limitada dos individuos (Williamson, 1975). Definida como um estado em que ndo existe
descricdo completa do mundo, o qual se acredita ser verdadeiro (Arrow, 1974), associa-se aos
riscos iminentes nos contratos e transacdes. Assim, contratos incompletos sdo fontes
potenciais para um comportamento oportunista nas transagdes, implicando em falhas de
mercado e, consequentemente, em elevacdo dos custos de transacdo (Silva & Brito, 2013).
Quanto mais elevado o grau de incertezas e riscos em uma transacao, maior a possibilidade de
custos elevados (Guimaries & Scalco, 2014).

As incertezas presentes nas praticas de consumo colaborativo se dao pelo fato de que,
em sua maioria, as transagcdes sdo realizadas entre pessoas desconhecidas, espalhadas pelo
mundo, conectadas facilmente pelas plataformas digitais e com informagdes, a principio,
obtidas através dos prdprios websites no qual toda compra e venda realizada exige que a
transagdo seja avaliada entre os participantes, comprador avaliando o vendedor e o vendedor
avaliando o comprador, para criar um histérico de boa reputacdo e confianca (Guimaraes &
Scalco, 2014). Portanto, nas praticas de consumo colaborativo, a cooperacdo, confianga e
reputacdo de consumidores e fornecedores sao fundamentais (Oliveira & Teoddsio, 2020) na
tentativa de diminuir riscos e incertezas relacionados as condi¢des do ambiente econdmico ou
ao comportamento das partes envolvidas em uma transacao.

Desse modo, é necessdrio desenvolver relacionamentos e transacdes que elimine ou
reduza os riscos e incertezas antes de uma transagdo ocorrer, bem como € necessirio
estabelecer medidas efetivas para a revisdo dos acordos e transagdes, uma vez que esta tenha
sido efetivada (Akbar & Tracogna, 2018). Na perspectiva do consumo colaborativo, como o
relacionamento entre as partes envolvidas € mais direto, facilitado pela internet e, muitas
vezes, intermediado por plataformas digitais, se algo inesperado acontecer nas transagdes as
partes podem concordar em tratar um ao outro de maneira mais justa.

De modo geral, quando comparadas as praticas tradicionais de consumo, 0 consumo
colaborativo possibilita maior redu¢do nos custos de transacdo. Entretanto, assim como em
todos os relacionamentos e transacgdes, as incertezas que norteiam a relacdo de consumidor
para consumidor, de empresa para consumidor e entre cliente, provedor de plataforma e
prestador de servigcos podem gerar aumentos nesses custos.

Racionalidade limitada no Consumo Colaborativo

O ser humano, limitado em seus pensamentos e acdes, e diante da complexidade do
meio em que vive, ndo € totalmente capaz de identificar, analisar e processar todas as
informacdes existentes para tomar decisdes ou realizar algum tipo de transacdo (Guimardes &
Scalco, 2014). Isto nos remete a um tipo de racionalidade limitada. Segundo Simon (1980),
aos individuos faltam informacdes completas, habilidades computacionais perfeitas e, ainda,
existe um custo na busca de informacdo. A mente humana utiliza métodos heuristicos para o
reconhecimento, a busca e a selecdo de informagdes e possui uma capacidade limitada para
processd-las. Assim, apesar do ser humano ser racional, seu conhecimento é limitado e,
portanto, a racionalidade ocorre apenas de forma limitada.

A racionalidade limitada denota o tipo de racionalidade a que pessoas ou organizagdes
se referem quando o ambiente no qual operam € relativamente complexo as suas capacidades
e habilidades mentais (Dequech, 2001). Como consequéncia, os contratos elaborados nas
transacdes sdo, inevitavelmente, suscetiveis a erros, uma vez que € impossivel conseguir
especificar e 1identificar todo e qualquer fator envolvido em determinada transagdo
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(Guimaraes & Scalco, 2014), o que resulta na necessidade de efetuar adaptagdes ante os
problemas que surgem em func¢do de lacunas, erros ou omissdes contratuais ndo previstos ou
antecipados no contrato original. Tais lacunas, exploradas de forma oportunista pela
contraparte, podem causar falhas de mercado e, consequentemente, custos de transacao
(Williamson, 2007).

Nesse contexto, nas praticas de consumo colaborativo ndo poderia ser diferente. No
compartilhamento ou acesso de bens e servigos o consumidor nio tem todas as informagdes
completas antes do uso efetivo. E preciso buscar opinides de outros consumidores e acessar
informacdes disponibilizadas em sites ou redes sociais, como fotos e avaliagdes de outros
individuos. Ainda assim, o consumidor € racionalmente limitado em sua capacidade de
identificar e processar todas as informagdes obtidas e nada assegura completamente a
veracidade dessas informacdes e se o resultado da experiéncia pessoal de consumo serd
positivo.

Quanto as empresas, estas também enfrentam riscos ao aderirem ao modelo de
consumo colaborativo, entre eles as fraudes, corrupcio, vazamento de dados confidenciais dos
clientes, ma conduta dos colaboradores, perdas financeiras devido a inadimpléncia dos
clientes, riscos nas operacdes € nas tecnologias quando ocorrem falhas em aplicativos e na
comunicacdo com os consumidores. Sao fatores negativos que prejudicam a reputacdo e
permanéncia da empresa no mercado, além de desafios e incertezas gerados devido a
racionalidade limitada nas transacdes e relacionamentos mantidos com os consumidores.

Face ao exposto, a racionalidade limitada, tanto na perspectiva dos clientes, quanto na
das empresas, pode ser considerada um aspecto limitador para a priatica do consumo
colaborativo.

Comportamento Oportunista nas praticas de Consumo Colaborativo

Nos relacionamentos e transacdes de mercado os seres humanos se mostram
oportunistas (Akbar & Tracogna, 2018), uma vez que buscam seus proprios interesses e
podem usar de artificios, inclusive, mentir, ludibriar a outra parte envolvida nessa busca,
gerando conflitos e, consequentemente, custos de transacdo nas relacdes contratuais
(Williamson, 1985).

Definido como uma acdo intencional, na qual os individuos buscam satisfazer seus
proprios interesses nas transacdes e agem em beneficio proprio tirando vantagem para si nas
lacunas ou omissdes contratuais em detrimento dos parceiros (Williamson, 1985), o
oportunismo pode ocorrer de trés formas distintas: 1) antes de um acordo contratual com a
deturpacdo estratégica, isto é, quando para atingir seus objetivos, o individuo usa mecanismos
ndo convencionais, como mentir, roubar e trapacear, além de distorcer ou fornecer
informacdes incompletas (Williamson, 1987); 2) quando efetivado o contrato, na assinatura,
espaco em que pode surgir a renegacdo, ou seja, uma das partes se recusa a cumprir o acordo;
e 3) o risco de atraso e até mesmo suborno, quando uma das partes exige algo além do
contrato para poder cumprir com o prometido (Williamson, 1987). Tais formas podem
incorrer em altos custos de transacdo, o que desencoraja os individuos a participar de
transacOes (Akbar & Tracogna, 2018).

Nas préticas de consumo colaborativo, um comportamento oportunista presente no
ambiente e nas relacdes entre as partes envolvidas € um fator que sugere custos de transagdo
altos caso ocorra algo inesperado nessas transa¢des. Ainda assim, entre o custo de cooperar e
ter acesso para usufruir de um bem ou servigo, € o custo maior para ter a propriedade privada
de um bem ou servico, o incentivo continua sendo para o consumo colaborativo, embora seja
um mercado relativamente novo (Guimardes & Scalco, 2014). Considera-se, portanto, que se
proteger contra possiveis comportamentos oportunistas € uma forma de reduzir custos de
transa¢do no mercado de consumo colaborativo.



Conclusao

Em cumprimento ao objetivo deste ensaio tedrico, ao analisar o mercado do consumo
colaborativo com base na teoria dos custos de transacdo de Oliver Williamson (1985), foi
possivel identificar as principais interfaces entre as praticas de consumo colaborativo e 0s
atributos dos ativos e os pressupostos comportamentais, aspectos centrais contemplados pela
teoria dos custos de transacdo: especificidade dos ativos, frequéncia das transacdes,
incertezas, racionalidade limitada e comportamentos oportunistas.

Quanto a especificidade dos ativos e frequéncia das transacdes, as praticas de consumo
colaborativo proporcionam acesso e compartilhamento de ativos tangiveis e/ou intangiveis e a
ideia € atender o maximo de consumidores interessados, reduzir a capacidade ociosa dos bens
e, portanto, maximizar o uso dos ativos compartilhados. Considerando que as transacdes, em
sua maioria, sdo intermediadas por plataformas digitais, fazendo uso de servigos online e
tecnologia de redes sociais, esse compartilhamento baseado no acesso permite o aumento da
frequéncia com que as transacOes ocorrem. Dessa forma, a baixa especificidade dos ativos
exigida nas praticas de consumo colaborativo e o aumento da frequéncia com que ocorrem
essas transacdoes de acesso e compartilhamento reduzem os custos das transacoes,
impulsionando a propaga¢do do consumo colaborativo como uma pratica disruptiva que vem
transformando o comportamento do consumidor, gerando novos modelos de negocios e
relacionamentos baseados na cooperacgado e colaboragao.

Quanto a racionalidade limitada, comportamentos oportunistas e incertezas, estes
podem ser considerados como indutores de maiores custos de transacdo. A racionalidade
limitada reflete as limita¢Oes na capacidade de consumidores e gestores identificar e processar
todas as informagdes necessdrias para efetivar uma transacdo. As incertezas se acentuam pelo
fato de que as praticas de compartilhamento, em sua maioria, sdo realizadas entre pessoas
desconhecidas, espalhadas pelo mundo, conectadas facilmente pelas plataformas digitais e
com informacdes, em principio, obtidas através dos proprios websites. E os comportamentos
oportunistas remetem aos individuos buscando seus proprios interesses e usando de artificios,
inclusive, mentir, ludibriar a outra parte envolvida nessa busca, gerando conflitos de
interesses e, consequentemente, aumento nos custos de transacdo nas relagdes contratuais.
Portanto, diferentemente dos aspectos especificidade dos ativos e frequéncia das transagdes,
quando se trata da racionalidade limitada, dos comportamentos oportunistas e das incertezas a
luz da teoria dos custos de transacgdo, as praticas de consumo colaborativo sao suscetiveis ao
aumento nos custos das transagdes de acesso e compartilhamento.

Ainda assim, com o0s avangos tecnoldgicos e diante de uma nova conscientizacdo e
reorientagdo nas prdticas atuais de consumo, o consumo colaborativo se apresenta como um
novo fendmeno social, um promissor modelo econdmico e uma alternativa sustentavel para a
economia e para os negocios. E, a luz da teoria dos custos de transacdo, conclui-se que a
promocdao de préticas de consumo colaborativo permite, quando comparadas a préticas
tradicionais de consumo, reducdo nos custos de transacdo, possibilitando o surgimento de
novos mercados e novas perspectivas de produg@o e consumo que antes possuiam extensdo e
formas limitadas.
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