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Introducéo

A partir da década de 90 com os avangos tecnol 6gicos algumas plataformas de negécios foram criadas na medida em que avangava a tecnologia. Com isso, as
atitudes em relagio ao consumo foram se moldando e possibilitaram o surgimento de novas alternativas que exploram atecnol ogia para disponibilizar
produtos e servicos aos seus consumidores (Alshawaaf & Lee, 2021), dentre essas alternativas estd a economia compartilhada (Frenken & Schor, 2017). Nesse
novo cenario, 0 consumo por propriedade comega a dar espago a0 consumo Por acesso.

Problema de Pesquisa e Objetivo

N&o foram encontrados estudos que i dentificassem a diferenca nos fatores que levam os consumidores a optarem pelo consumo compartilhado relativo ao
tradicional, sem se concentrarem em uma caracteristica especifica. Diante desses apontamentos, esta pesquisa visa responder a seguinte questéo: quais os
fatores influenciam a atitude e aintencéo de consumo de produtos e servigos compartilhados no Brasil ? Paraisso, objetiva-se identificar os fatores que afetam
aintengdo de utilizar o consumo compartilhado, bem como se ha diferenca no efeito mediador da atitude com ainteng&o de consumo.

Fundamentacdo Tedrica

Lindblom e Lindblom (2017) afirmaram ainda que as atitudes e intencdes sdo conceitos positivamente rel acionados e que os consumidores que optam pelo
consumo compartilhado o percebem como um comportamento favoravel. Enquanto isso, Hamari et al. (2016) identificaram que os beneficios econémicos ndo
possuem consequéncia direta na atitude em relagdo ao consumo compartilhado, mas que esta possui um efeito positivo sobre aintencdo. E identificaram que a
sustentabilidade tem um efeito significativo naformag&o de atitudes positivas para 0 consumo compartilhado.

Metodologia

Para verificar as hip6teses propostas foi realizada uma pesquisa quantitativa, de caréter descritivo e corte transversal. A populaggo alvo foram pessoas que
moram no Brasil e que jativeram alguma experiéncia com produtos ou servicos de plataformas de consumo compartilhado. A técnica de amostragem adotada
foi ando probabilistica por acessibilidade. A técnica de andlise dos dados utilizada foi a modelagem de equagdes estruturais com estimagdo dos minimos
quadrados parciais (Partial Least Squares—PLS).

Andlise dos Resultados

Discutindo os resultados, percebeu-se que a hipétese H1 foi suportada, corroborando com o argumento que levou a construgao da hipdtese na qual a atitude
influencia positivamente aintencdo de consumo de produtos e servicos compartilhados. Percebeu-se que ndo houve relagdo estatistica significativa entre o
beneficio econdmico e a sustentabilidade, respectivamente, com a intengdo de consumo. A atitude medeia o efeito do beneficio econdmico e a sustentabilidade
naintencdo de consumo de produtos e servigos compartilhados. Resultados coerentes com Hamari et al. (2016).

Concluséo

Os resultados obtidos evidenciaram relagdes positivas e significativas entre os construtos atitude ao consumo e a intencéo de consumo, assim como na
mediagdo da atitude com os construtos beneficios econdmicos e sustentabilidade. Esses achados sugerem gue os consumidores tendem a participar do
consumo compartilhado quando acreditam que teréo algum tipo de retorno financeiro, seja economizando dinheiro ou ganhando dinheiro nas plataformas,
assim como h&a um favorecimento para optarem por esse tipo de consumo quando estes se apresentam sustentaveis.
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CONSUMO COMPARTILHADO NO BRASIL: UMA ESTRATEGIA ECONOMICA
OU UM ALIADO A SUSTENTABILIDADE?

1 INTRODUCAO

A partir dadécada de 90 com os avangos tecnoldgicos algumas plataformas de negdcios
foram criadas na medida em que avangava a tecnologia. Com isso, as atitudes em relacdo ao
consumo foram se moldando e possibilitaram o surgimento de novas alternativas que exploram
a tecnologia para disponibilizar produtos e servigos aos seus consumidores (Alshawaaf & Lee,
2021), dentre essas alternativas esta aeconomia compartilhada (Frenken & Schor, 2017). Nesse
novo cenario, o consumo por propriedade (consumir obtendo a posse do produto) comeca a dar
espago ao consumo por acesso (consumir ou compartilhar mesmo sem obter a posse do produto)
(Frenken & Schor, 2017). Assim, o consumo compartilhado, entendido como as relagdes de
trocas existentes dentro da economia compartilhada, pode provocar um aumento na circulacao
da economia e uma maior variedade na oferta de produtos e servi¢os (Mufioz & Cohen, 2017).

Cabe destacar que, o periodo de pandemia da COVID-19 afetou alguns setores da
economia e a forma de consumo da populacdo (Yu, Li, Yu, He & Zhou, 2020). Algumas
plataformas de compartilhamento foram utilizadas como estratégia para suprir a perda de
receitas de restaurantes nos Estados Unidos (Raj, Sundararajan & You, 2020). Por outro lado,
algumas descobertas enfatizam uma minimizacdo do compartilhamento, como por exemplo, a
perdade 70% darenda para os anfitrides da Airbnb na Australia (Chen, Cheng, Edwards & Xu,
2020). Esse resultado pode estar ligado ao tipo de consumo (contato e ndo contato), dada a
natureza da pandemia.

Essa conexdo entre consumo e tecnologia tem atraido recente atencdo na literatura, a
medidaque trabalhos com temas ligados a empreendedorismo digital e inovacao digital tambem
vém abordando o fenbmeno de plataformas digitais, como verificado na analise bibliométrica
realizada por Berger, von Briel, Davidsson & Kuckertz (2021). Assim, a literatura anterior tem
investigado as motivacdes para utilizagdo do consumo compartilhado, sejam elas econdmicas
ou sociais (Bocker & Meelen, 2017; Davlembayeva, Papagiannidis & Alamanos, 2021). Apesar
dos esforgos de pesquisa pontuais (Cramer & Krueger, 2016), ndo foram encontrados estudos
que identificassem a diferenca nos fatores que levam os consumidores a optarem pelo consumo
compartilhado relativo ao tradicional, sem se concentrarem em uma caracteristica especifica de
um setor ou plataforma (Farronato & Fradkin, 2018). Ou ainda, que fizessem distin¢do desses
fatores entre o compartilnamento de ativos de contato (carros, hospedagens, bicicletas, caronas)
ou de ndo contato (streaming, espaco, conhecimentos, habilidades). Diante desses
apontamentos, esta pesquisa visa responder a seguinte questdo: quais os fatores influenciam a
atitude e a intencdo de consumo de produtos e servicos compartilhados no Brasil? Para isso,
objetiva-se identificar os fatores que afetam a intengdo de utilizar o consumo compartilhado,
bem como se ha diferenca no efeito mediador da atitude com a intengéo de consumo.

A aplicacdo desse estudo torna-se relevante no cenério brasileiro, pois a utilizacdo do
consumo compartilhado esta associada diretamente as plataformas sociais (Belk, 2014) e o
Brasil possui atualmente a 4% maior populacdo de usuérios de redes sociais do mundo, sendo
estimado que em 2023 possua 114,5 milhdes de usuérios (The Statistics Portal for Market Data
- STATISTA, 2020). Com a finalidade de suprir a lacuna existente na literatura sobre o
consumo compartilhado no Brasil, essa pesquisa visa contribuir de forma tedrica com a
identificacdo de outros fatores que podem influenciar esse consumo.

Como contribuicdo pratica, cabe-se ressaltar a identificacdo dos fatores que influenciam
a decisdo de escolha dos consumidores favorecendo o direcionamento das estratégias das
organizagbes que utilizam o consumo tradicional ou compartilnado. Assim, proporciona



também a adaptacdo de servicos em empresas que utilizam ferramentas digitais conforme a
necessidade dos consumidores (Matzner, Chasin & Todenhofer, 2015).

Este estudo utilizou a modelagem de equacles estruturais para testar as relagcdes
propostas. Apds a andlise dos dados, os resultados demonstraram que a atitude ao consumo
exerce influéncia positiva sobre a intencdo de consumo de produtos e servicos de consumo
compartilhado. Os resultados também demonstraram que a atitude ao consumo exerce efeito
mediador da relagdo entre a intencdo de consumo e os beneficios econémicos e na relacéo
intencdo de consumo e sustentabilidade.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 INTENCAO E ATITUDE AO CONSUMO

Consumo pode ser entendido como um conjunto de processos envolvendo individuos
ou grupos de individuos que usam ou disponibilizam produtos, servigos, ideias ou experiéncias,
a fim de que possam seleciona-los, compra-los ou usé-los, para atender um desejo ou uma
necessidade (Netto, Carneiro, Oliveira & Monteiro, 2016). J& o comportamento de consumo
pode ser entendido como uma interagdo entre o consumidor e a sociedade, sendo considerado
um simbolo que atribui um significado desejado pelo usuario (Miranda, Marchetti & Prado,
1999).

A intencdo de consumo € um indicativo utilizado pelo mercado como preditor das acGes
dos consumidores e refere-se a identificacdo dos fatores motivacionais que influenciardo o
comportamento (Ajzen, 1991). E importante ressaltar que o contexto social pode influenciar na
intencdo de consumo dos individuos (Barnes & Mattson, 2016). Algumas pesquisas ja se
propuseram a identificar antecedentes da intencdo de consumo de diversos produtos.
Recentemente, Arruda e Simdes (2017) identificaram que o risco percebido influencia
negativamente a inten¢do de consumo de produtos inovadores. Ja Curth e de Paula (2020)
verificaram, em aplicativos de hospedagem, uma relag@o positiva entre a intencao de recompra
e a utilidade percebida.

Abordando a intengdo de consumo no contexto do consumo compartilhado, Bocker e
Meelen (2017) identificaram que a intencdo de consumo de produtos de uso compartilhado
pode ser influenciada por motivacGes econdmicas, sociais e ambientais. Enquanto, Barnes e
Mattson (2016) investigaram que um dosfatores que também influencia a intengéo de consumo
de produtos compartilhados é a pressdo social para que as pessoas possam fazer parte de um
determinado grupo.

A atitude é um fator central para compreensdo do comportamento dos consumidores,
podendo ser conceituada como um conjunto de trés componentes: crencas, afeto e conacao
(Fishbein & Ajzen, 1977). E importante esclarecer que a cognicéo e a intengdo (comportamento
desejado) estdo apenas relacionadas a atitude e ndo séo parte intrinseca da mesma (Peter &
Olson, 1999).

A atitude ao consumo pode ser entendida como uma maneira simplificada de avaliagao
sobre uma determinada alternativa, que molda o comportamento do consumidor (Engel,
Blackwel & Miniard, 2000; Peter & Olson, 1999). Assim, o comportamento é instigado por
atitudes em relagdo a varios fatores como: marca, produto, loja ou modo de pagamento
(Lacerda, 2007). Desse modo, a atitude atua como uma ponte que aponta 0 comportamento a
partir da sua interferéncia nas intencdes (Fishbein & Ajzen, 1977). Devido a isso, identificar as
variaveis que formam a atitude fornece uma orientacdo ou ainda uma previsdo sobre o que
determina a intencéo e, por conseguinte o comportamento do consumidor (Engel et al., 2000).

Alguns estudos buscaram identificar a importancia da atitude ao consumo. Murgraff,
McDermott e Walsh (2001) identificaram que as crencas interferem nas atitudes em relacdo ao



consumo equilibrado de bebidas alcodlicas no Reino Unido. Urala e Lahteenméki (2004)
identificaram que a percepgdo de recompensa € um dos fatores responsaveis pelas atitudes em
relacdo ao consumo de alimentos funcionais. Enquanto Hsu e Bayarsaikhan (2012) concluiram
que por meio do estudo das atitudes o consumidor € atraido por inovagbes nas compras online.

Abordando a atitude de consumo no contexto do consumo compartilhado, Gansky
(2010) sugere que houve uma mudanca na atitude dos consumidores, o0 que impulsionou e
motivou a intencdo de utilizacdo do consumo compartilhado. Complementarmente, Lang e
Armstrong (2018) identificaram que tracos de personalidade influenciam diretamente na
intencdo de consumo compartilhado do ramo da moda, por meio da atitude. Lindblom e
Lindblom (2017) afirmaram ainda que as atitudes e intengdes sdo conceitos positivamente
relacionados e que os consumidores que optam pelo consumo compartilnado o percebem como
um comportamento favoravel.

Baseados em ldgica similar, Oliveira e Ferreira (2013) analisaram de que forma a atitude
diante da marca influencia a intencdo de compra. Os resultados apontaram que a atitude torna-
se mediadora na relagdo entre a marca e a intencdo de compra de diferentes formas em
diferentes grupos de consumidores. Sampaio, Fischer e Miura (2018) corroboram com esses
resultados ao identificarem uma associa¢do positiva entre a atitude ao consumo compartilhado
e a intencdo comportamental. Apesar de fragmentada, as evidéncias encontradas na literatura
sugerem que o efeito da atitude na intencdo de compra é mais proeminente no consumo
compartilhado. Isso pode decorrer do fato de que a intensificacdo do uso do consumo
compartilhado veio acompanhada de uma mudanca de atitude de consumo dos individuos
(Gansky, 2010; Sampaio et al., 2018). Conforme j& discutido, um dos fatores determinantes
para essa mudanca de atitude é o uso mais intenso das redes sociais, que serviram de plataforma
ou modelo para o desenvolvimento do consumo compartilhado (Belk, 2014). Dado que o Brasil
possui a 42 maior populacdo de usuarios de redes sociais do mundo (STATISTA, 2020)
combinado a uma alta propenséo para o desenvolvimento de praticas coletivas (Maurer et al.,
2015) espera-se que a atitude tenha um maior efeito no consumo compartilhado, relativo ao
tradicional, no Brasil como jd documentado em alguns estudos na literatura internacional
(Gansky, 2010; Lang & Armstrong, 2018; Lindblom & Lindblom, 2017). Desta forma, propde-
se a seguinte hipdtese:

H1: A atitude influencia positivamente a inten¢do de consumo de produtos e servicos
compartilhados.

Complementarmente, Lariviéere et al. (2017) identificaram que a tecnologia permite uma
maior disponibilidade e facilidade de comunicacao entre consumidor e o fornecedor do produto
ou servico, embora muitas vezes esse contato ndo aconteca de forma presencial. Assim, para
esta pesquisa que se realiza durante um periodo de pandemia mundial, os produtos e servigos
de consumo compartilhado serdo divididos em dois grupos especificos: de um lado, os que tém
um contato fisico direto entre os pares (produtos e servicos de contato), como, por exemplo, 0
Uber (Piran et al. 2018); e, do outro lado, 0s que possuem transacdo entre os pares de forma
ndo presencial (produtos e servigos de ndo contato), como, por exemplo, a Netflix, que oferece
filmes, séries e documentérios de forma digital (Herrmann, 2012).

Segundo Bostman e Rogers (2010), uma das motivacfes para as pessoas optarem por
um produto ou servico de consumo compartilhado esta o ato de se reunir e a conveniéncia
causada por esse estreitamento. Por outro lado, identificaram que a maioria dos usuérios da
Netflix (servico de streaming) se sente motivada a utilizar a plataforma porque confiam no
modelo de operacao (Sousa, 2017).

2.2 BENEFICIO ECONOMICO



O consumo compartilhado, em seu aspecto geral, ndo surgiu com o propdsito de gerar
beneficios econébmicos, mas sim como uma forma de troca entre pessoas dispostas a
estabelecerem uma relacdo social (Albinsson & Perera, 2012). Os consumidores comegaram a
reavaliar suas despesas e 0s valores que d&o aos produtos, assim como a relacdo da necessidade
de propriedade do produto (Bardhi & Eckdart, 2012).

Desta forma, uma parte da literatura comecou a evidenciar os fatores econémicos como
uma forma de popularizagdo e desenvolvimento do consumo compartilhado, identificando que
0s beneficios econdmicos motivam a participacdo no consumo compartilhnado (Hamari et al.,
2016). Nesse sentido, Coelho e Romero (2020) identificaram os beneficios econdmicos e a
utilidade como os principais incentivadores ao uso do consumo compartilhado. Barnes e
Mattson (2016), por sua vez, identificaram o mercado de automoveis como um dos que mais
contribuem para a escolha do consumo compartilhado tanto pela grande quantidade de
aplicativos disponiveis, quanto pelos beneficios sustentdveis e pelo potencial econémico
percebido pelos usuarios. Enquanto, Bocker e Meelen (2017) revelam que os usuarios das
plataformas de consumo compartilhado tém grande preocupacéo com o beneficio econémico e
sugerem ainda que 0s grupos possuem motivacdes diferentes para se engajarem nesse tipo de
consumo.

Nessa mesma perspectiva, Paronda, Regidor e Napalang (2016) analisaram a influéncia
dos beneficios econémicos perante a escolha do consumidor por servicos de transporte de
consumo compartilhado. Os resultados apontaram que 0s passageiros pagam mais barato em
viagens de Uber do que em taxis convencionais, considerando ainda que muitas vezes o0s taxis
ndo possuem troco ou ainda, 0s passageiros oferecem gorjetas. Zulkifli e Yunus (2019)
reafirmaram esses resultados ao identificarem uma percepc¢édo de custo-beneficio mais positiva
dos usuérios de servicos de Uber do que de taxis convencionais. Desta forma, os estudos
inferem que a intencdo de consumo de produtos e servicos compartilhados possui forte
correlagdo com os beneficios econdmicos.

Dado que o Brasil possui a maior economia da América Latina, mas ainda enfrenta uma
divisdo entre as preocupacdes econdmicas e sociais, e que de acordo com a pesquisa realizada
pelo SPC Brasil (2015) e o CNDL (2018), 40% dos brasileiros entrevistados acreditam que
poupam recursos consumindo de forma compartilhada, espera-se que a percepcao de beneficios
econémicos influencie a utilizacdo de produtos e servigos de consumo compartilhado no pais
(Arruda, Bandeira, Silva & Rebougas, 2016; Abreu, Cunha & Barlow, 2015).

De acordo com Mohlmann (2015) os consumidores acreditam que os produtos e
servicos de uso compartilhado séo de alta utilidade, substituem de forma eficiente as opcdes de
consumo tradicionais e gque optar pelo primeiro os ajudam a economizar dinheiro. Enquanto
Hamari et al. (2016) identificaram que os beneficios econdbmicos ndo possuem consequéncia
direta na atitude em relacdo ao consumo compartilhado, mas que esta possui um efeito positivo
sobre a intencdo. No cenério nacional, a literatura evidenciou que os beneficios econdémicos
afetam tanto a atitude quanto a intencdo (Sampaio et al., 2018). Assim, com base nos estudos
citados, sugeriu-se as seguintes hipoteses:

H2a: O beneficio econdmico tem efeito positivo na intencdo de consumo de produtos e
servicos compartilhados.

H2b: A atitude ao consumo tem efeito moderador na relacdo do beneficio econémico
com a intengéo de consumo de produtos e servicos compartilhados.

2.3 SUSTENTABILIDADE
Segundo Oh e Rao (2013) a tecnologia da informacao tem sido cada vez mais utilizada

para promover o avango de uma ideia, e com o passar dos anos as atitudes em relagédo ao
consumo vém se moldando por causa de uma crescente preocupacdo com questdes ecoldgicas
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(Albinsson & Perera, 2012). Assim, desde o inicio do consumo compartilhado esperava-se que
a participacao dos individuos fosse pautada por questdes sustentaveis (Hamari et al., 2016).

Nesse sentido, o consumo compartilhado se destaca como sendo uma opcéo para buscar
novas formas de acesso ao consumo de maneira mais colaborativa e ecoldgica (Botsman &
Rogers, 2010). Devido a isso, as vantagens ambientais sdo presumiveis no consumo
compartilhado e essa percepcdo é considerada devido a expectativa de aumento da eficiéncia
na utilizacdo dos bens, por meio da mitigacdo de excessos (Martin, 2016; Heinrichs, 2013;
Schor, 2016; Bocker & Meelen, 2017). Assim, em um mundo com 0s recursos cada vez mais
limitados, o compartilhamento passou a ser um principio fundamental do desenvolvimento
sustentavel (Bocker & Meelen, 2017).

Glind (2013) aponta o carater ambiental como caracteristica intrinseca ao consumo
compartilhado. Alguns estudos sobre hospedagem compartilhada (Tussyadiah & Pesonen,
2016), sobre partilha de automoveis (Bocker & Meelen, 2017) e sobre bicicletas compartilhadas
(Barcellos & Silva, 2014) identificaram que um dos fatores motivacionais facilitadores da
intencdo de consumo compartilhado entre os usuarios dos servicos esté associado a modelos de
negdcios mais sustentaveis.

Algumas comunidades desse novo tipo de consumo sao impulsionadas pela vontade de
fazer o bem a outras pessoas e a0 meio ambiente, engajando-se em um comportamento
ecologicamente correto (Prothero et al., 2011). Assim, as a¢Ges de consumo exacerbado e de
hiperconsumo estdo se desgastando e os consumidores comecaram a adotar ideias de
reaproveitamento (Botsman & Rogers, 2010).

Luchs et al. (2011) afirmam que utilizar plataformas de consumo compartilhado
fomenta um mercado que minimiza as consequéncias ambientais favorecendo as necessidades
das geracdes atuais e futuras. Assim, as pessoas comegam a criar um maior Compromisso para
acabar com a insustentabilidade do comportamento consumista presente no consumo
tradicional ao optarem pelo consumo compartilhado (Martin, 2016). Considerando que o Brasil
€ 0 55° pais no ranking mundial de sustentabilidade (Environmental Performance Index - EPI,
2020), que 40% dos brasileiros estdo preocupados com os efeitos da producdo das empresas
com o meio ambiente (Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica -IBOPE, 2020)
combinado com a caracteristica intrinseca de preocupacdo ambiental do consumo
compartilhado (Glind,2013), espera-se que a sustentabilidade seja um fator significante para a
escolha desse consumo.

Hamari et al. (2016) identificaram que a sustentabilidade tem um efeito significativo na
formacdo de atitudes positivas para o consumo compartilnado. Santos, Ferreira e Bizzarrias
(2014) ja& haviam documentado uma relagdo mediadora da atitude em relacdo a intencdo de
consumo, no que se refere ao consumo sustentavel. No cenério brasileiro, algumas pesquisas
indicam a existéncia de relacdo positiva entre a atitude, a intencéo e sustentabilidade (Miranda,
2018; Mann, 2018). Desta forma, prop8e-se as seguintes hipoteses:

H3a: A sustentabilidade tem efeito positivo na intencdo de consumo de produtos e
servicos compartilhados.

H3b: A atitude ao consumo tem efeito moderador na relagéo da sustentabilidade com
a intencdo de consumo de produtos e servicos compartilhados.

3 METODOLOGIA

Para verificar as hipdteses propostas foi realizada uma pesquisa quantitativa, de carater
descritivo e corte transversal. A populagdo alvo foram pessoas que moram no Brasil e que ja
tiveram alguma experiéncia com produtos ou servicos de plataformas de consumo
compartilhado. A técnica de amostragem adotada foi a ndo probabilistica por acessibilidade,



visto que o universo da populagdo alvo é desconhecido (Hair Jr, Black, Babin, Anderson &
Tatham, 2009).

Para execucdo da pesquisa estabeleceu-se a utilizacdo de dados primarios através de um
questionério estruturado, autoadministrado, sendo disponibilizado por meio eletrénico. O
questionario foi elaborado com um total de 18 perguntas, sendo iniciado com um texto
explicativo, contextualizando ao respondente o teor da pesquisa, assim como a sua
confidencialidade. Essas questdes foram dispostas de forma que o respondente pudesse avaliar
seu grau de concordancia ou discordancia com cada uma, por meio de uma escala Likert de 5
niveis, sendo o nivel 1 associado a discordancia total e o nivel 5 associado & concordancia total.

Apbs a coleta de dados, obteve-se uma amostra de 293 respondentes. Dentre estes, 5
pessoas afirmaram nunca terem utilizado nenhuma plataforma de compartilhamento, sendo suas
respostas excluidas da amostra, restando 288 questionarios corretamente preenchidos e validos.
A técnica deandlise dosdadosutilizadafoi a modelagem de equagdes estruturais com estimagao
dos minimos quadrados parciais (Partial Least Squares — PLS), sinalizada no estudo de (Hair
Jr. et al., 2009) como apropriada para a verificacdo dos efeitos moderadores e a relagéo entre
0s construtos. Em relagcdo as hipéteses de mediacdo, foi realizado o procedimento sugerido
pelos mesmos autores, avaliando, em conjunto, as significancias das relagcdes diretas e indiretas.
Assim, se todas as relagdes fossem significativas, haveria o efeito mediador.

4 ANALISE DE RESULTADOS

Primeiramente, verificou-se a influéncia das variaveis de controle nos construtos atitude
ao consumo e intencdo de consumo. Os resultados demonstraram que apenas a variavel idade
teve um resultado significativo com o construto atitude ao consumo. As demais variaveis de
controle (sexo e renda) ndo tiveram resultados significativos nem para atitude nem para
intencdo de consumo.

Tabela 1 - Efeitos diretos e indiretos

Amostra Desvio Estatistica

Hipdteses Relagdes Original  Padrio T p-valor
H1l Atitude ao Consumo -> Intencdo de Consumo 0,862 0,047 18,516 0,000
H2a Beneficio Econdmico -> Intencdo de Consumo 0,046 0,040 1,39 0,255
H3a Sustentabilidade -> Intencdo de Consumo -0,05 0,029 1,45 0,146
H2b Beneficio Econ6mico -> Atitude ao Consumo -> 0,269 0,046 6,271 0,000
Intencdo de Consumo
H3b Sustentabilidade -> Atitude ao Consumo -> 0,110 0,032 3,489 0,000

Intengdo de Consumo

Fonte: dados da pesquisa.

A Tabela 1 apresenta os resultados dos efeitosdas relagdes. De acordo com os resultados
encontrados no efeito direto, a Unica hipdtese suportada foi a Hla ($=0,862; p-valor < 0,000).
As demais relagdes (beneficio econdémico e intengdo de consumo, sustentabilidade e intengdo
de consumo) ndo demonstraram significancia.

Antes de analisar o efeito mediador da atitude, foi verificada a relacéo direta dessa com
0s outros construtos da pesquisa. O resultado mostra que houve tendéncia estatistica de relagdo
positiva entre os construtos: beneficios econdmicos (= 0,312; p<0,000) e sustentabilidade (=
0,128; p<0,000), com a atitude. Prosseguindo para as hipoteses de mediacao, segundo Hair Jr.
et al. (2009) uma variavel moderadora muda a intensidade ou direcdo de uma relacdo entre dois
construtos. Ainda segundo o mesmo autor, se o efeito direto e indireto das relacdes for
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significativo, tem-se uma mediacdo parcial. Sendo possivel observar que as hipdteses H2b (=
0,269; p<0,000) e H3b (B= 0,110; p<0,000) foram suportadas e devido ao efeito direto
significativo representam uma mediacdo parcial dessas hipoteses.

Discutindo os resultados, percebeu-se que a hipotese H1 foi suportada, corroborando
com o argumento que levou a construcdo da hipétese na qual a atitude influencia positivamente
a intencdo de consumo de produtos e servicos compartilhados. De modo semelhante, o estudo
de Gansky (2010) identificou que com o passar dos anos as atitudes dos consumidores foram
se moldando e ganhando novas percepcdes, 0 que motivou a participagdo dosconsumidores nas
plataformas de compartilhamento. Assim como na pesquisa de Belk (2014) foi identificada que
devido ao maior acesso das pessoas nas redes sociais, a atitude ao consumo foi se modificando
favorecendo a intencéo de consumo.

Quando verificada as relagdes diretas propostas pelas H2a e H3a, percebeu-se que ndo
houve relagdo estatistica significativa entre o beneficio econémico e a sustentabilidade,
respectivamente, com a intencdo de consumo. Esses resultados e vdo de encontro com as
pesquisas de Hamari et al. (2016), Sampaio et al. (2018), que apontam influéncia positiva do
beneficio econdmico na intencdo de consumo e da sustentabilidade (Miranda, 2018 e Mann,
2018) na intencdo de consumo. Os resultados divergentes da literatura podem ser explicados
pelo periodo pandémico (Covid-19) que ocorreu a pesquisa. Visto que a pandemia trouxe uma
percepcdo maior de risco para os consumidores deste tipo de servico, podendo ter impactado
na percepcdo de beneficio econémico e da sustentabilidade dos respondentes.

Prosseguindo, a hipotese H2b prop6s que a atitude medeia o efeito do beneficio
econémico na intencdo de consumo de produtos e servicos compartilhados. Dessa forma, os
resultados mostraram que a hipdtese foi suportada, corroborada pelo estudo de Coelho e
Romero (2012) que afirma que nas discussdes sobre consumo compartilhado o fator dominante
sdo os beneficios econdmicos. Assim como Lindenberg (2001) afirma que os consumidores ndo
sdo afetados diretamente pela opinido das outras pessoas, se 0 objetivo maior for desfrutar de
alguma atividade para obter vantagens econémicas.

Em seguida, a hipotese H3b propbs que a atitude medeia a relagdo entre a
sustentabilidade e a intengcdo de compra em consumo compartilnado. Esses resultados s&o
coerentes com 0s encontrados por Santos, Ferreira e Bizzarrias (2014) ja haviam identificado
uma relacdo mediadora da atitude em relacdo a intencdo de consumo, dentro do contexto de
produtos e servigos considerados sustentaveis.

5 CONCLUSAO

Os resultados obtidos evidenciaram relagbes positivas e significativas entre 0s
construtos atitude ao consumo e a intencdo de consumo, assim como na mediacdo da atitude
com 0s construtos beneficios econdmicos e sustentabilidade. Esses achados sugerem que 0s
consumidores tendem a participar do consumo compartilhado quando acreditam que teréo
algum tipo de retorno financeiro, seja economizando dinheiro ou ganhando dinheiro nas
plataformas, assim como ha um favorecimento para optarem por esse tipo de consumo quando
estes se apresentam sustentaveis, corroborando com os estudosde Hamari et al., (2016), Santos,
Ferreira e Bizzarrias (2014), Miranda (2018) e Mann (2018).

Como contribuicdo tedrica, este estudo colaborou com os conhecimentos sobre 0s
fatores que influenciam os consumidores brasileiros a participarem doconsumo compartilhado,
considerando a atitude e a intencdo de consumo, Visto que esse tipo de consumo incialmente
caracterizava-se por ser uma relagdo de fazer o bem a outras pessoas (Hamari et al., 2016).
Desta forma, torna-se relevante o estudo de caracteristicas ou a identificacdo de fatores
individualistas que possam levar esses consumidores a optarem pelo consumo compartilhado,
analisando se a atitude positiva das pessoas leva realmente a intencdo de consumir.



No campo da contribuigdo pratica, espera-se que esta investigagdo forneca a pequenas
ou grandes empresas, ou ainda pessoas fisicas (nesse caso que oferecem produtos ou servicos
compartilhados) novas possibilidades estratégicas de atratividade aos consumidores que se
interessam por esse tipo de consumo.

Contudo, este estudo possui algumas limitagcbes, como o uso do corte transversal e a
utilizacdo de amostragem ndo probabilistica por acessibilidade. Estas limitacbes impedem a
generalizacdo dos resultados, porém demonstram algumas evidéncias que podem ser
confirmadas em estudos posteriores. Nesse contexto, sugere-se que futuras pesquisas possam
identificar por setores especificos da economia e se esses construtos oferecem 0s mesmos
resultados aqui encontrados. Assim como a inclusdo de novos construtos e suas relagdes com a
atitude e a intencdo e consumo. Outra sugestao seria aplicar a pesquisa ap6s um periodo de
tempo, a fim de estabelecer um comparativo de acordo com a evolucdo e conhecimento dos
consumidores brasileiros a respeito do consumo compartilhado. Por fim, propdem-se também
possiveis estudos com a ramificacdo das plataformas de compartilhamento de acordo com a
regido, escolaridade ou idade dos consumidores.
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