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Resumo

O consumo colaborativo € um modelo socioecondmico emergente baseado no
compartilhamento de recursos. Considerando a influéncia dos fatores socio psicologicos
na aceitacdo, adocdo e difusdo de praticas colaborativas (PISCICELLI; COOPER;
FISHER, 2015), a presente dissertagdo teve o objetivo de identificar a relagcdo entre
valores humanos, atitudes, norma subjetiva e intencdo comportamental dos
consumidores que utilizam o Airbnb. Para tanto, o estudo possui natureza quantitativa e
se enquadra como um levantamento. Contou-se com uma amostra ndo probabilistica de
208 participantes. Estes responderam um questionario contendo os valores béasicos
propostos por Gouveia et al. (2008) e os elementos da teoria da acéo racional (atitudes,
norma subjetiva e intencdo comportamental) (FISHBEIN; AJZEN, 1975). Para a analise
dos dados, foram utilizadas técnicas de estatistica descritiva e multivariada. Os resultados
apontaram que as sub-funcdes valorativas de Existéncia e Suprapessoal foram as mais
endossadas pelos usuarios do Airbnb, em contraste com a sub-funcdo Normativa,
representada por valores como Tradicdo. Verificou-se também uma correlagdo
significativa entre a sub-funcdo de Experimentacdo e Atitudes relativas ao uso dos
servigos. N&o foram encontradas relagdes significativas entre valores humanos e norma
subjetiva, assim como valores humanos e intencdo comportamental. Além disso,
realizou-se uma analise de regressdo linear multipla para constatar a influéncia das
atitudes e norma subjetiva na intencdo de uso dos servigos do Airbnb. O resultado
corrobora com o argumento proposto pela teoria da acdo racional de que as atitudes em
relacdo a determinado comportamento e a opinido das pessoas que sdo importantes para
o individuo, auxiliam na predicao da intencdo comportamental (AJZEN, 1991; AJZEN;
FISHBEIN, 1980).

Palavras-chave: consumo colaborativo. valores humanos. Airbnb



Abstract

Collaborative consumption is an emerging socio-economic model based based on
resource sharing. Considering the influence of socio-psychological factors in the
acceptance, adoption and diffusion of collaborative practices (PISCICELLI; COOPER;
FISHER, 2015), this dissertation aimed to identify the relations between human values,
attitudes, subjective norm and behavioral intentions of consumers who already used
Airbnb services. The study has a quantitative nature and is classified as descriptive. There
was a non-probabilistic sample with 208 participants. They answered a questionnaire
containing the basic values proposed by Gouveia et al. (2008) and the elements of
reasoned action theory (attitudes, subjective norm and behaviour intention) (FISHBEIN,
AJZEN, 1975). For data analysis, it was used descriptive and multivariate statistical
techniques. The results pointed that Existence and Supraspersonal values subfuntions
were the most endorsed by Airbnb users, in contrast to the Normative subfunction,
represented by values such as Tradition. There was also a high positive correlation
between the Experimentation subfunction and the Attitudes related to the use of services.
No significant relations were found between human values and subjective norm, as well
as human values and behavioral intention. In addition, a multiple linear regression
analysis was performed to verify the influence of attitudes and subjective norm on the
intention to use the Airbnb services. The results point that the attitudes related to the
behaviour and the opinion of important people to the individual, help to predict the
behavioral intention (AJZEN, 1991; AJZEN; FISHBEIN, 1980).

Key-words: collaborative consumption. human values. Airbnb
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1 INTRODUCAO

Este estudo busca identificar a relagdo entre valores humanos, atitudes, norma subjetiva
e intencdo comportamental de uso dos servigos de Airbnb, fundamentando-se na teoria
funcionalista dos valores humanos (GOUVEIA, 2003) e na teoria da a¢do racional (FISHBEIN;
AJZEN, 1975; AJZEN; FISHBEIN, 1980).

Uma das fungdes do marketing é buscar a melhor maneira de satisfazer os desejos dos
consumidores. As empresas devem alinhar suas estratégias a partir dos fatores que influenciam
as decisOes de compra das pessoas. Para tanto, os profissionais de marketing direcionam sua
atencdo ao conhecimento do comportamento do consumidor, definido por Blackwell, Miniard
e Engel (2001) como um campo de estudo focado nas atividades dos consumidores, e que
ocorre, segundo Solomon (2013, p. 31), quando as pessoas "selecionam, compram, usam ou
dispbem de um produto, servico, ideia ou experiéncia para satisfazer necessidades e desejos”.

As caracteristicas que influenciam o comportamento do consumidor se encontram
divididas em duas vertentes: a primeira baseada em fatores demograficos (ex: género, idade,
classe social) e a segunda envolvendo variaveis psicograficas, como personalidade,
motivacdes, atitudes e valores. Ambas buscam prever e explicar os comportamentos dos
consumidores (WELLS, 1975; GUNTHER; FURNHAM, 2015).

A compreensdo desses fatores pode auxiliar os profissionais de marketing a
desenvolverem melhores estratégias de posicionamento no mercado. Tendo isso em vista, 0
principal propdsito desta dissertacdo é verificar a relacdo entre valores humanos, atitudes,
norma subjetiva e a intencdo comportamental dos consumidores que utilizam os servicos do
Airbnb, uma plataforma peer to peer que pode ser analisada como uma expressao de consumo

colaborativo.
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Este primeiro capitulo de Introducdo trata dos principais aspectos da pesquisa tentando
sintetiza-los para uma melhor contextualizacdo e problematizacdo do estudo. Esta dividido em
trés partes: delimitagdo do tema e problema de pesquisa; justificativa; e objetivos da pesquisa.

Os capitulos seguintes apresentam o referencial tedrico, os procedimentos

metodoldgicos adotados, a anélise e discussdo dos resultados e as conclusdes do estudo.

1.1 DELIMITACAO DO TEMA E PROBLEMA DE
PESQUISA

Durante as ultimas décadas, o desenvolvimento de novas tecnologias e redes de
comunicacdo reforcou a ideia de coletividade entre as pessoas. 1sso permitiu que os individuos
desenvolvessem iniciativas e praticas que sdo usualmente denominadas de “consumo
colaborativo” (BOSTAMN; ROGERS, 2010).

O Consumo Colaborativo é um sistema soOcio-econdmico baseado no uso
compartilhado de alguns tipos de mercadorias (PISCICELLI; COOPER; FISHER, 2015). Em
esséncia, € um fenbmeno que muda a maneira como enxergamos a posse, priorizando ao invés
dela, o acesso temporario feito de maneira eficiente (BOSTAMAN; ROGERS, 2010;
PISCICELLI; COOPER; FISHER, 2015; SCHOR; FITZMAURICE, 2015), cultivando outras
formas de relacionamento entre consumidor e bens ou servigos almejados.

Um importante fator que influenciou o desenvolvimento do consumo colaborativo foi o
avanco da Internet e das técnicas de Web 2.0 (BELK, 2007; BELK, 2014). Segundo Belk
(2007), a Internet nos leva a um estagio de compartilhamento que proporciona uma igualdade
de acesso para um fluxo de informacao que é livre. As plataformas online tornaram possivel
um compartilhamento em escala (COHEN; KIETZMANNK, 2014), mais conveniente e
transparente, onde milhdes de pessoas possuem acesso em todo o mundo (KATHAN;

MATZLER, VEIDER, 2016). Hamari et al. (2016), por exemplo, definem o consumo
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colaborativo como atividades peer-to-peer para obter, dar ou compartilhar bens e servicos,
coordenadas por meio de comunidades online.

Definido por Belk (2014) como pessoas coordenando a aquisicdo e distribuicdo de
recursos em troca de uma taxa ou outra compensacao, no consumo colaborativo, as duas partes
procuram igualmente se ajudar, como uma maneira de reduzir custos, tempo e esfor¢o, tornando
a troca entre os individuos mais fécil e rapidamente acessivel (BOSTAMN; ROGERS, 2010).

Por meio da interagdo com a comunidade e o uso de tecnologias, esse fenémeno cresceu
de tal forma que despertou o interesse de empresarios, empresas de negocios, gestores publicos
e pesquisadores académicos (MARTIN, 2016). E esperado que nos proximos anos, Varias
empresas, particularmente nos setores de tecnologia, hospitalidade, finangas e viagens, sejam
afetadas de alguma forma por esse novo modelo de consumo (ISMAIL et al., 2014). Diversas
iniciativas atuais sdo exemplos de modelos de consumo colaborativo: eBay, ZipCar, Airbnb,
Freecycle, CouchSurfing (BELK, 2014; SILVEIRA; PETRINI; SANTOS, 2016).

No entanto, apesar das consideracdes expostas, o fenbmeno ainda esta em sua infancia
e o compartilhamento de bens e servigos ainda é pouco explorado pela literatura (OZANNE;
BALLANTINE, 2010). Ndo ha muito conhecimento sobre o que influencia as pessoas a se
envolverem em atividades colaborativas ou 0 porqué de muitas ainda estarem relutantes em
participar dessa tendéncia emergente (MOHLMANN, 2015; HAMARI; SJOKLINT;
UKKONEN, 2016).

Logo, verifica-se a importancia de compreender o comportamento desse novo
consumidor envolvido em modelos de consumo colaborativo, considerando a complexidade
dos fatores que influenciam suas decisoes.

O estudo do comportamento do consumidor abrange os processos psicologicos e sociais
em que ocorre a aquisi¢do, uso e disposicdo de produtos, servicos, ideias e praticas. Muitas

pesquisas no campo séo efetuadas considerando o ponto de vista da Psicologia Social, que
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procura compreender comportamentos sociais, afetivos e cognitivos. A maioria dos
pesquisadores visa compreender 0 porqué de as pessoas comprarem e Como 0COrre 0 Processo
de compra (BAGOZZI; GURHAN-CANLI; PRIESTER, 2002).

Os fatores socio-psicologicos para compreender o comportamento podem ser
classificados como motivacionais (ex: valores, atitudes e normas), individuais (ex: habilidades,
status social), habituais (comportamentos passados) e externos (ex: publicidade, politicas de
apoio) (STERN, 2000; THGGERSON, 2006).

No consumo colaborativo, valores, atitudes, normas e comportamentos habituais séo
identificados como principais inibidores do processo de envolvimento das pessoas (BARNES;
MATTSON, 2016). Portanto, compreende-se que o conhecimento desses fatores podera
contribuir com estratégias que aumentem cada vez mais o envolvimento do consumidor com
atividades de consumo colaborativo. Assim, essa pesquisa se concentra na relacao entre valores
humanos, atitudes, norma subjetiva e intencdo comportamental dos consumidores que utilizam
0s servicos de Airbnb.

Uma atitude é considerada uma avaliacdo positiva ou negativa, favoravel ou
desfavoravel sobre um objeto (AJZEN; FISHBEIN, 1980). Esse objeto em questdo é qualquer
coisa pela qual se tem uma atitude (SOLOMON, 2013), podendo se referir a produtos, marcas,
servigos, uso de um produto, pessoas, propagandas ou ideias, por exemplo (GIRALDI, 2006).

No entanto, em vez de medir a relacéo direta entre as atitudes e a compra ou uso de fato,
a maioria das pesquisas examina a “inten¢ao” (JACOBY; JOHAR; MORRIN, 1998). A
intencdo de realizar determinado comportamento refere-se a quanto as pessoas estdo dispostas
e quanto esforgo pretendem exercer para efetua-lo de fato. Como regra geral, quanto mais forte
for a intengdo, maior serd a probabilidade de execucdo do comportamento (AJZEN, 1991,

2001).
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Dentre os fatores que podem fortemente influenciar na formagdo das atitudes e
consequentemente no comportamento estdo os valores dos individuos (KAYABASI et al.,
2012). Para Vison, Scott e Lamont (1977) o estudo dos valores é relevante na medida que eles
podem influenciar as avalia¢Ges ou escolhas de pessoas, objetos e ideias.

Um valor, de acordo com Rokeach (1973), é uma crenca duradoura em que um modo
especifico de conduta (valor instrumental) ou um estado final de existéncia (um valor terminal),
é pessoalmente ou socialmente preferivel a outro modo de conduta ou a outro estado final de
existéncia opostos.

Pesquisas mais recentes estdo relacionando a perspectiva de valores humanos no
comportamento do consumidor em modelos alternativos de consumo: consumo colaborativo
(PISCICELLI; COOPER; FISHER, 2015; MARTIN; UPHAM; 2015) consumo sustentavel
(SHARMA,; JHA, 2017) e consumo compartilhado (ROSS; HAHN, 2017). Porém, esses
autores utilizam apenas o modelo de Schwartz (1992, 1994) ou variagdes dele, como a Escala
de Valores Holisticos (Holistic Values Scale), no caso de Sharma e Jha (2017).

Esta dissertacdo fundamenta-se em uma tipologia mais recente, conhecida como Teoria
Funcionalista dos Valores Humanos, a qual ainda nédo foi utilizada no contexto de consumo
colaborativo, podendo trazer novas contribui¢fes acerca do tema.

Diferentes modelos socio psicoldgicos surgiram para tentar obter evidéncias empiricas
relacionando essass variaveis que podem motivar o comportamento e sua mudanca (ver
JACKSON, 2005). Nos modelos de “escolha racional”, a principal ideia ¢ maximizar 0S
beneficos por meio de agdes, os consumidores irdo tomar suas decisdes baseados em interesses
econémicos (ELSTER, 1986; HOMANS, 1961). Posteriormente, em critica as limitagcdes dessa
visdo, surgiram os modelos de Expectancy-Value Attitude Theory, em que a atitude do
consumidor pode ser determinada por dois antecedentes mensuraveis: as crencas do consumidor

sobre as caracteristcas da compra (expectativas) e a avaliacdo dessas caracteristicas (valores)
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(FISHBEIN, 1973; AJZEN; FISHBEIN, 1980). Uma ampla classe de teorias surgiu inspirada
nesse pensamento, incluindo a teoria da agdo racional, a qual foi utilizada nesta pesquisa. A
Teoria da Acdo Racional se propde a explicar o grau de relacdo entre atitudes, norma subjetiva
e intengdo, em situacdes onde as pessoas tém controle volitivo sobre suas agoes.

Em suma, sugere-se que € interessante alcancar os consumidores inseridos nos modelos
de troca alternativos propostos pelo consumo colaborativo. E que, para o entendimento do
comportamento desse consumidor, € importante conhecer e relacionar as variaveis que o0
influenciam. Assim, a proposta desta pesquisa visa relacionar o tema de valores humanos da
teoria funconalista e os elementos da teoria da agdo racional: atitudes, norma subjetiva e
intengdo comportamental, todos pertecentes a Psicologia Social, inseridos no contexto de
Consumo Colaborativo que vem sendo desenvolvido na ultima década.

Compreendendo a importancia da integracdo desses trés construtos, propde-se a
seguinte pergunta de pesquisa: Qual a relacdo entre valores humanos, atitudes, norma
subjetiva e a intencdo comportamental dos consumidores que utilizam os servigos do
Airbnb?

Apresentada a contextualizacdo do problema de pesquisa, sera exposto no proximo
topico de introducdo, os objetivos delineados que possibilitaram a escolha da abordagem

quantitativa desta pesquisa.

1.2 OBJETIVOS

Os objetivos aqui propostos nortearam este estudo e foram adotados para melhor

responder a pergunta proposta.
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1.2.1 Objetivo Geral

Identificar a relacdo entre valores humanos, atitudes, norma subjetiva e intencédo

comportamental dos consumidores que utilizam os servigos do Airbnb.

1.2.2 Objetivos especificos

(1) Identificar os valores humanos dos consumidores que utilizam os servicos de Airbnb;
(2) Identificar a relacdo entre valores humanos e atitudes dos consumidores

(3) Identificar a relacdo entre valores humanos e norma subjetiva

(4) Identificar a relacdo entre valores humanos e intencdo comportamental

(5) Considerando a teoria da acdo racional, identificar se existe influéncia das atitudes e norma

subjetiva na predicdo da intencdo comportamental de uso dos servicos

Apresentados 0s objetivos geral e especificos, o proximo tépico expde a justificativa

para esta investigacao.

1.3 JUSTIFICATIVA

O consumo colaborativo é um fenémeno que tem ganhando popularidade nos altimos
anos devido as recentes crises econdmicas mundiais (TUSSYADIAH, 2015). Por meio do
consumo colaborativo, a posse de um produto € substituida por seu acesso temporario
(BOSTMAN; ROGERS, 2010). Logo, seus impactos estdo reinventando a organizacdo do

mercado tradicional (SANTOSO, ERDAKA, 2015).
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O estudo do comportamento do consumidor inserido nesses modelos alternativos de
consumo tem despertado bastante interesse. Em parte, compreender as atitudes, valores e
motivacdes desses consumidores, pode auxiliar os profissionais de marketing a assumirem um
posicionamento estratégico diferenciado. Assim, alguns estudos focaram em identificar os
determinantes que levam os consumidores a se envolverem em préticas de consumo
colaborativo (por exemplo, HAMARI; SJOKLINT; UKKONEN, 2016; MOHLMANN, 2015;
PISCICELLI; COOPER; FISHER, 2015; TUSSYADIAH, 2015).

Porém, pouco se sabe sobre os processos subjacentes para determinar a influéncia dos
valores no consumo colaborativo (ROSS; HAHN, 2017). Duas pesquisas recentes que
relacionaram os valores humanos dos consumidores e o construto de consumo colaborativo
(ver PISCICELLI; COOPER; FISHER, 2015; MARTIN; UPHAM; 2015) se embasaram na
teoria de Valores de Schwartz (1992, 1994, 2006) utilizando o Questionario de Valor de Retrato
(PQV - Portrait Value Questionnaire) de Schwartz (2006). J& o estudo de Ross e Hahn (2017)
examinou os efeitos que um padrdo de consumo compartilhado tem nos valores, atitudes e
normas dos consumidores, utilizando como base a teoria do comportamento planejado e a
teoria do valor-norma.

A maioria dos pesquisadores refere-se ao modelo de Schwartz em diversos contextos
de estudos sobre valores, utilizando, por exemplo, os instrumentos de medi¢do Schwartz Value
Survey (SVS) (1994) e o Portrait Value Questionnaire (PVQ). Embora a Teoria Universal dos
Valores Humanos com os dez tipos motivacionais propostos por Schwartz seja a mais
comumente aceita, ainda apresenta suas limitacdes. Gouveia (1998, 2003), baseando-se nos
modelos ja existentes, propds uma teoria que procurasse supri-las, denominada de Teoria
Funcionalista dos Valores Humanos.

Comparando as duas, o modelo de Gouveia (1998, 2003) apresenta algo mais

promissor, tendo melhores resultados tanto na adequacdo da hipotese de estrutura quanto no
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poder explicativo, mostrando maior correlacdo media com os indicadores comportamentais.
Outro fator importante é que na teoria de Schwartz (1992, 1994), faltam valores relativos a
existéncia do individuo, os quais sdo colocados por Gouveia (2003).

Assim, a proposta desta dissertagdo se justifica primeiramente por se diferenciar da
abordagem tradicional de estudos anteriores, propondo a utilizagdo de uma teoria mais recente
e parcimoniosa, denominada de Teoria Funcionalista dos Valores Humanos, a qual ainda néo
foi utilizada no contexto do consumo colaborativo.

O modelo tedrico da teoria funcionalista tem se mostrado cada vez mais apropriado para
os estudos da temética dos valores humanos, sua utilizacdo pode produzir resultados relevantes
que seriam diferentes no modelo de Schwartz (1992, 1994). Acredita-se que além de contribuir
ainda mais no desenvolvimento tedrico acerca do tema, poderdo surgir novos insights sobre o
construto de valores humanos da teoria funcionalista de Gouveia (1998, 2003) para o campo do
comportamento consumidor.

Além disso, o estudo justifica-se ainda por relacionar as variaveis da teoria da acéo
racional (atitudes, norma subjetiva e intencdo comportamental) com os valores humanos. Ainda
sdo escassas pesquisas envolvendo fatores socio psicol6gicos no contexto do consumo
colaborativo. Apenas um estudo foi encontrado trabalhando essas varivaveis nesse contexto.
No entanto, Ross e Hahn (2017) partiram de um ponto de vista diferente e buscaram os efeitos
do consumo colaborativo nos valores, atitudes e normas dos consumidores.

Logo, espera-se que as relacdes entre as varidveis encontradas nos resultados da
pesquisa também possam contribuir para a compreensdao da relagdo valores-atitude-
comportamento, anteriormente estudada por outros autores ao longo dos anos (KAHLE, 1980,
PITTIS; WOODSIDE, 1983; HOMER; KAHLE, 1988; SHIM; EASTLICK, 1998).

Por fim, este trabalho aborda os aspectos supracitados e justifica-se pelo seu carater

inovador em se propor a apresentar a relacdo existente entre valore humanos, atitudes, norma
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subjetiva e intencdo comportamental dos consumidores que utilizam uma alternativa de
consumo colaborativo.

A partir das conclusdes obtidas pelos resultados desta pesquisa, poderdo surgir novos
trabalhos, principalmente sob a ética do consumidor brasileiro.

Exposta a Justificativa, o capitulo seguinte abordard a fundamentacéo tedrica desta

pesquisa.



INTRODUCAO
@ »  Consumo colaborativo
. __--==""* Valores
REFERENCIAL T

atitudes, norma subjetiva e

» Sintese do capitulo de

referencial tedrico

intencdo comportamental
PROCEDIMENTOS

I
I
I
I
I
. I
TEORICO TT==-- |« Teoria da acdo racional:
I
I
I
I
I
, |
METODOLOGICOS I

U

ANALISE E
DISCUSSAO DOS
DADOS

U

CONCLUSOES

Figura 2 (2): Estrutura da dissertacéo (Referencial Teorico)

23



24

2 REFERENCIAL TEORICO

Conforme mostra a Figura 2 (2), este capitulo de Referencial teérico faz uma reviséo
de literatura abordando a relevancia tedrica dos seguintes temas: “consumo colaborativo,
“valores” e “teoria da acdo racional”. Ao final do capitulo, é feita uma sintese teorica

relacionando os construtos por meio de um modelo.

2.1 0 CONSUMO COLABORATIVO

Este primeiro topico teve o intuito de realizar um levantamento sobre estudos que
discutem o tema consumo colaborativo, especialmente aqueles que investigam os fatores que

influenciam os consumidores a se engajarem nessas atividades.

2.1.1 O significado do consumo colaborativo

O consumo colaborativo ¢ um modelo s6cio econémico emergente, que por meio da
interacd0 com a comunidade e a utilizacdo de tecnologias em rede, tem transformado os
mercados tradicionais, impulsionado mudancas relacionadas a maneira como consumimos
(PISCICELLI; COOPER; FISHER, 2015; OWYANG et al., 2014).

Diferente do consumo linear individual, que é baseado na compra de novas
mercadorias, na utilizacdo privada e depois descarte final, essa alternativa de consumo propde
a gestdo eficaz do uso compartilnado de recursos ociosos, sejam eles, produtos, ativos ou
servigos (ROSS; HAHN, 2017).

Seu desenvolvimento se deu diante de um conjunto de fatores, entre eles estdo as

crises financeiras globais, a escassez de recursos, 0 aumento da preocupagdo com 0 meio
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ambiente, tendéncias relativas a re-urbanizagdo e principalmente a emergéncia de tecnologias
que permitissem plataformas de conexdo entre as pessoas (GANSKY, 2010; BARDHI;
ECKHARDT, 2012; MOHLMANN, 2015). As tecnologias da Internet, assim como as midias
sociais, oferecem marketplaces peer to peer onde espacos, bens, habilidades, dinheiro ou
servigos podem ser compartilhados (BARNES; MATTSSON, 2016).

Devido ao potencial de vantagens de prego, conveniéncia, experiéncias de consumo e
interagOes sociais (KATHAN; MATZLER; VEIDER, 2016), o consumo colaborativo vem
crescendo de tal forma que desafia os provedores convencionais (MOHLMANN, 2015),
abrangendo uma gama de transagcdes em diversas areas. Proeminente exemplos sdo esquemas
de compartilhamento de bicicletas e carros, bem como plataformas peer-to-peer cobrindo
diversas atividades, desde aluguel de quartos a troca de roupas (HEINRICHS, 2013).

Por ainda ser um tema recente, necessita de delimitacfes tedricas mais concretas, uma
vez que muitos conceitos similares sdo empregados a ele, a exemplo: “compartilhamento”
(BELK, 2010), “the mesh” (GANSKY, 2010), “sistemas comerciais de compartilhamento”
(LAMBERTON; ROSE, 2012), “consumo baseado no acesso” (BARDHI; ECKHARDT, 2012)
e principalmente economia de compartilhamento (MARTIN, 2016; COHEN; KIETZMANN,
2014).

Para os fins desta pesquisa, foi adotada a proposta de Bostman e Rogers (2010) em que
0 consumo colaborativo € um modelo econdmico baseado na troca, aluguel ou
compartilhamento de produtos e servicos que priorizam o acesso no lugar da posse.

De acordo com os autores, os modelos de transacfes podem ser aplicados de forma
Business to Consumer (B2C), onde uma empresa facilita a transacdo entre os usuarios, Peer to
Peer (P2P), em que a posse e a troca sdo feitos de pessoa para pessoa, e Business to Business

(B2B), solucgdes que permitem que 0s negocios monetizem o potencial dos produtos quando
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eles ndo estdo em uso. Adotando essa perspectiva de modelo econdémico do Consumo
Colaborativo, aceita-se que possivelmente possam ocorrer trocas monetarias nas transagoes.
Tendo delimitado brevemente o que seria o fendmeno do consumo colaborativo, o

préximo topico aborda sua origem e principais conceitos encontrados na literatura.

2.1.2 A ascensdo e os principais conceitos do consumo colaborativo

O termo Consumo Colaborativo surgiu inicialmente em 1978, citado por Felson e
Spaeth como “eventos em que uma ou mais pessoas consomem bens ou servigos econdémicos
no processo de se engajar em atividades conjuntas” (p. 614). No entanto, os eventos aos quais
os autores se referiam, eram atividades de consumo conjuntas, as pessoas que possuiam
comportamentos de consumo similares se reuniam e geravam padrdes de consumo, atividades
de rotina que se alimentavam de outras atividades de rotina, por exemplo, beber cerveja com os
amigos, comer refeicbes com parentes, dirigir para visitar alguém ou utilizar uma maquina de
lavar para as roupas da familia, todos eram atos de consumo colaborativo, segundo os autores.

O termo permaneceu sem uso na literatura até os anos 2000, quando se tornou popular
ao ser redefinido pelo desenvolvimento de novos modelos de neg6cios por meio do uso de
tecnologia. (BOSTMAN; ROGERS, 2010). O livro “O que é meu, ¢ seu” (“What is mine is
yours”) de Rachel Bostman e Roo Rogers, publicado em 2010, desempenhou um papel chave
no crescimento de referéncias ao tema durante os anos seguintes.

Os autores abordam o conceito de forma ampla, trazendo a doagéo, o compartilhamento
e a troca mercantil sob o0 mesmo tema. Para eles, o compartilhamento e a colaboracgdo estdo
acontecendo em uma escala nunca antes possivel e 0 consumo colaborativo é uma ideia “bola
de neve” que continuara crescendo e ganhando forga nos proximos anos, ultrapassando uma

simples tendéncia. O movimento permite que as pessoas percebam os beneficios do acesso
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temporario aos produtos no lugar de ter a posse, e, na medida que fazem isso, economizam
dinheiro, espaco e tempo, fazem novos amigos e se tornam cidaddos mais ativos.

Eles caracterizaram as formas de consumo colaborativo em trés tipos: sistemas produto-
servigo (PSS), redistribuicdo de mercados (RS) e estilos de vida colaborativos. Nos Sistemas
produtos-servigos, as pessoas consideram pagar pelo uso do produto ao invés de
necessariamente possui-lo. Tanto os produtos pertecentes a uma empresa podem ser
compartilhados ou alugados, quanto produtos de propriedade privada.

O produto antes de uso limitado, provavelmente sendo descartado posteriormente, serd
substituido por um servico compartilhado que maximiza sua utilidade, dessa forma,
oferencendo uma vantagem competitiva ao ajudar no cuidado com o ambiente (BOSTAMSN,;
ROGERS, 2010).

Uma forma de PSS, séo os sites de aluguel peer-to-peer, 0s quais permitem que uma
taxa seja cobrada para que outras pessoas utilizem recursos que estavam ociosos. E o que
Bostaman e Rorgers (2010) denominam de capacidade ociosa ou idle capacity. Ou seja, a
capacidade das mercadorias sdo subutilizadas e redistribuidas, podendo os individuos lucrar
com seus pertences, que anteriormente estavam ociosos. Exemplos de PSS sdo o
compartilhamento de carros e bicicletas e sistemas de aluguéis, como de acomodacdes.

Ja nos mercados de redistribuicdo, os produtos usados ou sem posse sdo realocados
onde sdo necessarios. Esse processo é feito por meio de redes sociais fundamentadas na doagéo
e na troca de mercadorias. Esse tipo de sistema incentiva a reutilizacdo e revenda de produtos,
tendo como objetivo transferir a posse de mercadorias ndo desejadas. Exemplos observados
sdo o Ebay, Freecycling e grupos de troca no Facebook.

Por fim, os estilos de vida colaborativos oferecem uma real experiéncia de
compartilhamento. Individuos com interesses semelhantes, que organizados em rede, estéo

propensos a compartilhar ativos menos tangiveis como tempo, espaco, habilidades, dinheiro,
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comida, etc. Assim, esse tipo de sistema se baseia muito na confianca, desenvolvendo um tipo
de relacionamento entre os individuos. De acordo com os autores, os estilos de vida
colaborativo irdo romper com as economias tradicionais e o consumerismo, contribuindo com
a minimizacao do uso dos recursos. Exemplos citados sdo: a coproducdo, o crowdsourcing, o
prosumerismo.

As proposicdes feitas por Botsman e Rogers (2010) sdo adotadas por muitos
pesquisadores na area, no entanto, a concepgao desse conceito sofreu criticas por parte de Belk
(2014).

Para o autor, por ser muito ampla, essa definicdo gera uma confusdo no seu
entendimento. Ela mistura atividades de troca, doacGes e compartilhamento. O
compartilhamnto é definido por Belk como “0 ato e 0 processo de distribuir o que é nosso a
outros para o0 seu uso, e / ou 0 ato e processo de receber algo dos outros para nosso préprio uso”
(Belk, 2007, p. 126).

“O grau de intimidade envolvido com o compartilhamento pode variar
consideravelmente”’ (BELK, 2014, p. 1596). O autor afirma que compartilhar € uma prética
mais propensa a acontecer entre entes queridos, familia e amigos, do que entre estranhos
(BELK, 2014).

O autor também deixa claro a necessidade de diferenciar compartilhamento da troca
tradicional de mercadorias, envolvendo transagdes monetérias, e do gift giving, que tem como
base a reciprocidade, impulsionada por obrigac6es sociais de retribuicdo (ver MAUSS, 1967).
E elaborado um continuum envolvendo essas construcdes, a troca de mercadorias encontra-se
em uma extremidade e o compartilhamento em outra, com o gift giving em algum lugar entre
os dois. Nesse caso, quando participamos de compartilhamento, ndo ocorre o sentimento de

divida, como seria nas relacGes de mercado e no gift giving (BELK, 2014). Dessa forma, ele
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corrobora com a ideia de Benkler (2004) em que compartilhar é algo natural, um
comportamento pré-social que significa um sinal de ajuda mutua e solidariedade

As semelhancas entre as caracteristicas do compartilhamento e o consumo colaborativo
seriam relacionadas com a questdo tanto do acesso tempérario sobrepondo a posse individual,
quanto da contribuicdo da tecnologia, ligando os consumidores por meio das plataformas
online. Porém, em sua definicdo, Belk (2014) entende o consumo colaborativo como pessoas
coordenando a aquisicéo e distribuicdo de recursos por uma taxa ou outra compensacdo. Nesse
caso, essa definicdo ira excluir as atividades de compartilhamento que ndo existe nenhuma
compensacéo envolvida, como por exemplo, o CouchSurfing (BELK, 2014).

A partir das consideracdes desses autores, pode-se perceber que as caracértistcas do
consumo colaborativo sdo melhor compreendidas quando ocorrem préaticas de aluguéis ou
compartilhamento de recursos realizadas em plataformas peer to peer, em que hajam pequenas
transagdes monetarias entre as pessoas envolvidas.

O préximo topico apresenta contribuicfes recentes pertinentes ao tema desta pesquisa,

envolvendo variaveis socio-psicoldgicas.

2.1.3 Atitudes, valores e motivacGes relacionados ao consumo
colaborativo

Uma grande variedade de estudos sobre marketing busca examinar as razes subjacentes
que levam as pessoas a consumirem da maneira como fazem, ou seja, 0s motivos inconscientes
e conscientes por trds do comportamento.

Considerando que as atitudes em relagcdo ao consumo tém mudado nos ultimos anos,
devido a uma crescente preocupagdo com o0s impactos ambientais e sociais no planeta
(HAMARI; SJOKILNT; UKKONEN, 2016), compreende-se que € necessario analisar as

razGes por tras do envolvimento dos consumidores em atividades de compartilhamento e
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colaboracdo, abrangendo a complexidade dos determinantes que influenciam no seu
comportamento. Nesse sentido, pareceu necessario reunir neste tdépico, estudos que se
propuseram a investigar esses determinantes.

Bardhi e Eckhardt (2012) dialogam em uma atmosfera de consumo examinando a
natureza do acesso. Porém, o conceito definido pelas autoras € diferente do compartilhamento
proposto por Belk (2007, 2010). Elas o intitulam de “acesso baseado no consumo”, o qual ¢
definido como transacdes que podem ser mediadas pelo mercado em que nenhuma transferéncia
de propriedade acontece.

As autoras investigaram as relacoes entre o consumidor e 0 objeto acessado, incluindo
o valor de identidade hed6nico e simbdlico no contexto de compartilhamento de carros, usando
a plataforma Zipcar, onde os consumidores ganham acesso ao carro por um curto periodo e
pagando pelo seu uso. Nos seus achados, evidenciou-se que as motivagdes utilitaristas dos
consumidores tinham prioridade nos respondentes (BARDHI; ECKHARDT, 2012).

Hartl, Hofmann e Kirchler (2015) inspirados nos achados de Bardhi e Eckhardt (2012)
consideraram necessario adquirir conhecimento sobre as atitudes dos consumidores em relacdo
ao controle e san¢fes no consumo colaborativo a fim de evitar consequéncias negativas dos
sistemas de governaca. Foi investigado pelos autores, como 0s consumidores reagem a
governanga e ao controle em uma situagdo em que uma comunidade organiza 0 consumo
colaborativo. Segundo eles, a maioria dos consumidores avalia positivamente o controle do
acesso e uso de mercadorias, a governanga, nesse caso, teria um impacto positivo na
cooperacao.

Ainda com relacéo as atitudes dos consumidores, Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016)
por exemplo, tiveram como objetivo preencher a lacuna sobre os fatores motivacionais que
afetam as atitudes e intengdes para o Consumo Colaborativo. Os autores investigaram o

Consumo Colaborativo sob uma perspectiva de desenvolvimento tecnoldgico, diferenciando-
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o0 dos conceitos de Belk (2014) e Bostman (2013), que se concentram no fato da troca monetéria
ser permitida ou ndo. Os autores sugerem a seguinte conclusao: a sustentabilidade percebida é
um importante fator de formacao de atitudes positivas em relagdo ao Consumo Colaborativo,
mas os fatores econdmicos sdo um fator motivador maior para a intengé@o de participar. 1sso
significa que ao produzir beneficios econdmicos, como poupar dinheiro e acesso facilitado a
recursos, o Consumo Colaborativo também constitui razGes mais individualistas de
participacao.

Os resultados mostram que os fatores de aproveitamento da atividade e os beneficios
econdmicos afetam a intencdo comportamental para 0 consumo colaborativo, enquanto que a
sustentabilidade e o aproveitamento conduzem a uma atitude positiva relativa ao consumo
colaborativo (HAMARI; SJOKILNT; UKKONEN, 2016).

Mdéhlmann (2015) também apontou que os respondentes parecem predominantemente
serem levados por razdes mais racionais. A autora sugere que a poupanca de custos, qualidade
no servigo, confianga e utilidade tiveram maior efeito positivo sobre a satisfagdo com a escolha
de opc¢édo de compartilhamento, e o pertencimento a uma comunidade e utilidade, foram os de
maior efeito positivo na probabilidade de escolha da op¢do de compartilhamento novamente.
Ou seja, € sugerido pela autora, que a economia de custos aumenta a satisfacdo, porém néo
afeta a intencéo de uso (MOHLMANN, 2015).

Em suma, alguns autores tentaram compreender o porqué das pessoas se engajarem
em atividades de consumo colaborativo (HAMARI, et al., 2016; BARDHI; ECKHARDT,
2012). No entanto, essas pesquisas de natureza quantitativa, consideraram apenas uma forma
de consumo colaborativo, com exce¢cdo de Mohlmann (2015), que comparou o
compartilhamento tanto de carros quanto de acomodacdes. Nesse intuito, Bocker e Meelen
(2017) investigaram a importancia das motivagdes econdmicas, sociais e ambientais para

participar do compartilhamento peer-to-peer, considerando, porém, as diferencas entre 0s
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setores da economia de compartilhamento, grupos séciodemograficos e usuarios e provedores
do servigo.

E importante salientar que nesse caso, os autores nio adotam a defini¢o de consumo
colaborativo de Belk (2014), nem de Consumo baseado no acesso de Bardhi e Eckhardt (2012),
pois esses dois sugerem negocios maiores, como Spotify e Zipcar. Os autores preferem utilizar
a definicdo de economia de compartilhamento, defenida como o ato dos "consumidores
concederem qualquer outro acesso temporario aos seus ativos fisicos subutilizados (capacidade
ociosa/idle capacity), possivelmente por dinheiro” (MEELEN; FRENKEN, 2015). A
capacidade ociosa, como vimos no comeco do capitulo, também é uma caracteristica do consmo
colaborativo, se refere ao potencial de um recurso, por exemplo produtos, espacos, habilidades,
quando ele ndo esta sendo usado. Deve-se entdo maximizar a produtividade desse recurso em
capacidade ociosa (BOSTMAN; ROGERS, 2010).

Verificou-se que o compartilhamento de acomodacdes é mais motivado pelo ganho
financeiro, que as questdes ambientais sdo mais vistas no compartilhamento de carros e caronas
e as motivagOes sociais no de refeicbes. Com relacdo aos usuarios e provedores, verifica-se
diferencas de motivacdes, quando se considera a relacdo idade e renda. Grupos de jovens com
renda menor sdo economicamente motivados a serem usuarios e provedores, e 0S jovens com
renda alta e educacdo superior ndo sdo motivados pelas questdes de relacionamento social
(BOCKER; MEELEN, 2017).

Tussyadiah (2015) buscou (1) identificar os fatores motivacionais que impedem e que
impulsionam os viajantes de participarem do Consumo Colaborativo, diferenciando usuérios e
ndo usuarios e (2) avaliar os impactos desse modelo de negocio no desenvolvimento de um
novo mercado de Turismo e Hospitalidade. Dentre as motiva¢des que impulsionam o
envolvimento foram colocados os fatores sustentabilidade, comunidade e econdmicos, vistos

também em Bocker e Meelen (2017). E como impedimentos, estdo a falta de confianca, a falta
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de eficacia em relacdo a tecnologia e também a falta de beneficios econdmicos. A autora se
baseou na definicdo de Belk (2014) em que existe distribuig¢do recursos por uma taxa ou outra
compensacdo, optando pela plataforma de acomodacdo peer to peer do Airbnb e excluindo
outras formas de acomodagdo que ndo aceitam compensa¢do monetaria.

Apresentou-se como resultados da pesquisa que o mercado da economia de
compartilhamento no contexto de acomodag&o possui usuérios com educacao superior e renda
elevada e os usudrios sao mais inovadores do que os ndo-usuarios. O primeiro fator que causa
o impedimento do uso ¢ a falta de eficacia, ndo ha informacéo efeciente sobre como usar o
sistema, sequido da falta de confianca com os anfitrides da acomodacdo e com a plataforma
usada, e por ultimo, os custos do servico ndo serem melhores que quando comparadas outras
formas de acomodacdo. J& dentre as motivacdes que impulsionam, a poupanca de custos
apareceu como principal fator, os respondentes ainda consideraram tanto motivagdes de
conectar com outras pessoas quanto a protecdo do meio-ambiente como fatores
impulsionadores do Consumo Colaborativo (TUSSYDIAH, 2015).

Com relagdo ao construto de Valores Humanos na perspectiva de Consumo
Colaborativo, foram encontrados quatro estudos, o de Piscicelli, Cooper e Fisher (2016) e o de
Martin e Upham (2015), que se embasaram na teoria de Valores de Schwartz (1992, 1994,
2006) utilizando o Questionario de Valor de Retrato (PQV — Portrait Value Questionnaire) de
Schwartz (2006), onde os respondentes apontam o qudo similar se acham com as pessoas
descritas nos retratos mostrados (portraits). O terceiro, de Ross e Hahn (2017) que buscou os
efeitos do comportamento nos valores, atitudes e normas dos consumidores. E por fim, o de
Arruda et al. (2016), o qual foi aplicado no contexto brasileiro para analisar as relagdes entre
o0s valores pessoais dos consumidores e 0 consumo colaborativo de bicicletas compartilhadas

na cidade de Fortaleza.
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Piscicelli, Cooper e Fisher (2015) analisam o papel dos valores na aceitagdo, adoc¢ao
e difusdo de PSS (Sistemas produto-servico, ver Bostman e Rrogers, 2010) no Consumo
Colaborativo, combinando ideias da Psicologia Social com a Teoria da Prética Social, a qual
entende os valores como construtos sociais, expressdes de um fendmeno cultural na sociedade.
Como resultados, os autores encontraram que benevoléncia e universalismo eram prioridades
para os respondentes e que os valores de autotranscedéncia e abertura & mudanca pontuaram
melhor em contraste com os valores de autopromocao e conservagao.

Os autores sugerem que a Tradicdo (preservar bens culturais ou familiares e tradi¢des
religiosas) é um valor que pode ameacar o desenvolvimento do Consumo Colaborativo na
medida que os modelos alternativos alteram o status quo, trazendo inovagdes que desafiam 0s
modelos tradicionais (PISCICELLI; COOPER; FISHER, 2015).

Martin e Upham (2015) realizaram uma andlise de clusters onde também se
destacaram os valores de auto transcendéncia e abertura a mudanca, no entanto, o valor
Tradicdo foi bem pontuado pelos participantes, ao contrario do que aconteceu no estudo de
Piscicelli, Cooper e Fisher (2015). Foi analisando o papel dos valores dos cidaddos nas
inovacOes grassroots. Estas grassroots sao redes de ativistas e organizacfes que geram solugdes
para o desenvolvimento sustentavel, assumem forma de iniciativas que exploram alternativas
de sistemas de producdo e consumo (SEYFANG; SMITH, 2007).

Os autores mesclaram a teoria de Schwarz et al. (2012) com a Teoria da incorporagédo
coletiva de valores de Chen, Lune e Queen (2013), e ao fim, desenvolveram um modelo
conceitual que testaram com usuarios de grupos de re-uso. Os grupos de re-uso também sdo
considerados uma forma de Consumo Colaborativo (BOSTAMAN; ROGERS, 2010), pois
permitem que as pessoas doem diretamente algo que ndo utilzam mais, a alguém que precisa

daquilo e esta localizado na mesma area.
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Diferentemente da compreensao obeservada na literatura, de que os valores poderiam
influenciar o comportamento. Ross e Hahn (2017) partiram da ideia contréria, procurando
responder que efeitos o consumo compartilhado (shared consumption) tem nos valores, atitudes
e normas dos consumidores, implicando em uma influéncia causal do comportamento nesses
fatores sdcio-psicoldgicos. Os autores se basearam na teoria do comportamento planejado de
Ajzen (1985, 1991) e na teoria da norma-valor-crenca de Stern et al., (1999) para aplicar um
estudo cross-sectional de nove meses, onde as mudancas nas variaveis, influéncias causais e
efeitos habituais seriam mensurados.

No final, foi achado que as relagdes entre valores, atitudes e normas mutualmente
causam efeitos umas nas outras em um processo reciproco e continuo, sugerindo que quanto
mais os consumidores estdo envolvidos no comportamento de consumo compartilhado, mais
altruistas se tornam com o tempo. Além disso, 0 maior envolvimento no consumo
compartilhado leva os consumidores a manterem atitudes, normas subjetivas e normas pessoais
mais favoraveis a esse tipo de consumo.

Arrudaetal. (2016) analisaram as relagdes entre os valores pessoais dos consumidores
e 0 consumo colaborativo de bicicletas compartilhadas na cidade Fortaleza - CE. Os autores
destacaram como motivacOes para a realizacdo do consumo colaborativo de bicicletas, a
economia de custos e tempo, a consciéncia socioambiental e crenga no bem comum.
Identificaram os valores pessoais de Autodeterminacdo e Estimulacédo, referentes a dimenséo
abertura @ mudanca, como sendo os mais destacados, assim como, o perfil dos consumidores
realizando uma andlise de clusters: usuarios jovens e solteiros, com renda intermediaria. Por
fim, acharam que os valores pessoais dos consumidores de bicicleta compartilhada influenciam
0 consumo colaborativo.

Em suma, apés essa revisdo de estudos anteriores envolvendo os fatores socio

psicolégicos que motivassem o envolvimento em atividades colaborativas, percebe-se que 0s
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construtos de valores humanos, atitudes, norma subjetiva e inten¢gdo comportamental no
contexto do consumo colaborativo j& foram abordados anteriormente, porém, nenhum dos
autores utilizou em seu embasamentos teorico, a teoria funcionalista dos valores humanos de
Gouveia (1998, 2003). E ainda, a relacéo entre os quatro utilizando o modelo da teoria da agédo
racional. Um modelo similar, a teoria do comportamento planejado, foi observado no estudo de
Ross e Hanh (2017), que realizou o caminho inverso, buscando os efeitos do comportamento,
nos valores, atitudes e normas dos consumidores.

Sendo assim, pesquisas com esse tipo de proposta ainda sdo necessarias,
principalmente envolvendo o contexto brasileiro, em que a delimitacdo do tema consumo
colaborativo encontra-se em seu desenvolvimento inicial.

O préximo tépico traz consideracfes sobre a plataforma de consumo colaborativo

escolhida para a aplicacdo da pesquisa.

2.1.4 ConsideracOes sobre o airbnb

Esta pesquisa considera a caracterizacdo dos sistemas produto servico, definida por
Bostman e Rorgers (2010) e os objetivos propostos, para escolher como objeto de estudo, a
plataforma peer to peer do Airbnb. Originalmente fundado em 2008, o Airbnb é uma alternativa
para o setor tradicional de Hotelaria (EDELMAN; LUCA; SVIRSKY, 2017; GUTTENTAG,
2016), funciona como um marketplace peer to peer em que o hdspede ao desejar alugar um
quarto ou propriedade, analisa varios aspectos fornecidos pela plataforma, como o destino, a
data da viagem, o tipo de acomodacéo, a localizacdo, etc., e por fim solicita um pedido de
reserva, 0 qual serd apresentado ao proprietario, que tem a opcdo de aceitar ou recusa-lo
(EDELMAN; LUCA; SVIRSKY, 2017; GUTTENTAG, 2016). Quando aceito, o0 pagamento é

feito por meio do site, 24h depois que 0 hdspede realiza o check-in.
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O Airbnb ganha sua receita cobrando uma taxa de servico de 6 a 12% para o0 hdspede e
outra de 3% para o anfitrido. O pagamento é uma maneira de beneficiar ambas as partes pois
torna o processo mais confiavel (AIRBNB, 2017; BOSTMAN; ROGERS, 2010). Os espacos a
serem alugados variam desde uma sala de estar em um apartamento até um ilha inteira
(WORTHAM, 2011), e o anfitrido pode morar 14 ou se encontrar ausente durante o periodo da
locacdo (GUTTENTAG, 2013).

O sucesso da empresa depende da habilidade de construir a confianga entre seus
usuarios. Para tanto, é oferecido um sistema de reputagdes que inclui avaliagdes quantitativas e
qualitativas sobre hdspedes e anfitribes (EDELMAN; LUCA, 2014). As avaliagdes e
comentarios dos usuarios sdo os elementos centrais para a construgdo dessa confianca, além de
facilitarem a troca entre os individuos (ZERVAS; PROSERPIO; BYERS, 2015).

Varios autores citam o Airbnb como exemplo de modelo de consumo colaborativo e de
economia de compartilhamento (HAMARI et al., 2015; PERREN; GRAUERHOLZ, 2015;
PISCICELLI, 2014; MARTIN, 2016; WEBER, 2014). A empresa € vista provavelmente como
a maior referéncia de um negdcio desse tipo relacionado ao turismo (ERT; FLEISCHER;

MAGEN, 2016).
A seqguir é apresentada a reviséo de literatura referente aos valores dos consumidores,

focando no construto de valores humanos vindo da Psicologia Social.

2.2 VALORES

Como visto no topico anterior, os estudos envolvendo modelos de consumo
colaborativo destacaram os valores relacionados as dimensdes de abertura & mudancgas e
autotranscedéncia da teoria de Schwartz (1992) como sendo 0s mais endossados pelos

consumidores. Nesta segunda parte do capitulo de referencial tedrico, é introduzido ao leitor o
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conceito de valores, primeiramente abordando como eles séo tratados no comportamento do
consumidor, depois a perspectiva de valores humanos da psicologia social, e por fim, a Teoria

Funcionalista na qual esta pesquisa se fundamenta.

2.2.1 Os valores dos consumidores

Um valor, de acordo com Rokeach (1973), é uma crenca duradoura em que um modo
especifico de conduta (valor instrumental) ou um estado final de existéncia (um valor terminal),
é pessoalmente ou socialmente preferivel a outro modo de conduta ou a outro estado final de
existéncia opostos.

Ao longo dos anos, diversos autores tém tido interesse em estudar os valores e a sua
relacdo com o consumo (KAHLE, 1983, PITTIS; WOODSIDE, 1983; KAHLE, BEATTY;
HOMER, 1986; HOMER; KAHLE, 1988; KAHLE; KENNEDY, 1988; SHIM; EASTLICK,
1998).

Para Vison, Scott e Lamont (1977), no comportamento do consumidor, além das
mudancas nos valores entre nacgdes, as pesquisas sobre o tema, abordam por exemplo, a
avaliacdo da importancia dos atributos do produto na preferéncia de uma marca. Destacando-
se nesse caso, a teoria da cadeia de meios e fins, onde busca-se entender as relagcdes entre 0s
valores, as consequéncias do consumo e o0s atributos dos produtos ou marcas (GUTMAN,
1982).

Dentre os instrumentos mais conhecidos de medicdo de valores na literatura estdo o
Rokeach Value System (RVS) (ROKEACH, 1973), a List of Values (LOV) (KAHLE, 1983),
que consiste em uma lista de nove valores, incluindo valores internos como auto respeito e auto
realizacdo, e externos, como seguranca, diversdo e excitacdo, e outras alternativas, como a

Values and Lifestile System (VALS), contento 34 perguntas que classificam as pessoas em um
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dos nove gurpos de estilos de vida (KAHLE; BEATTY; HOMER, 1986), e a Pesquisa de
Valores Humanos de Schwartz (1992).

Schawartz define valores humanos como crengas sobre estados e comportamentos
desejaveis que transcedem situacOes especificas e orientam a selecdo ou avaliacdo de
comportamentos e eventos (SCHWARTZ; BILSKY, 1987; SCHWARTZ, 1992, 1994). O
autor identificou dez valores encontrados em relagdes de conflito ou compatibilidade, sendo
essas relacBes postas em duas dimensdes bipolares: abertura a mudancas versus conservacao,
e autopromocao versus auto transcedéncia.

Os Valores Humanos sdo compreendidos como principios guias na vida das pessoas
(ROKEACH, 1973; GOUVEIA, 2003). Para Xiao e Kim (2009), eles podem variar de acordo
com experiéncias pessoais, sociais e culturais do individuo. Hofstede (1984) os define como
representacdes de necessidades sociais construidas, seus estudos tinham o intuito de identificar
valores especificos em diferentes culturas. Os valores especificos em uma determinada cultura
poderiam moldar o comportamento dos individuos (SHARMA,; JHA, 2017).

Os valores humanos sdo também observados em estudos do comportamento do
consumidor. Pesquisas mais recentes, por exemplo, tém relacionado essa perspectiva vinda da
Psicologia Social, no comportamento do consumidor de modelos alternativos de consumo:
consumo colaborativo (PISCICELLI; COOPER; FISHER, 2015; MARTIN; UPHAM; 2015)
consumo sustentavel (SHARMA; JHA, 2017), consumo compartilhado (ROSS; HAHN, 2017).

Exposto esse primeiro entendimento sobre os valores dos consumidores, a seguir sao

explicadas a origem do conceito e a estrutura dos valores humanos.
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2.2.2 Valores humanos

2.2.2.1 A natureza e origem dos estudos sobre valores humanos

O poder motivacional dos valores é algo que tem despertado o interesse de varios
pensadores e pesquisadores ao longo dos anos. Desde o pensamento filosofico, tentava-se
compreender a forca que os valores exerciam na vida do individuo, questionava-se o0 porqué
das pessoas se submeterem a essas crencas para alcancar algum desejo especifico
(SCHWARTZ; TAMAYO, 1993). Porém, os estudos sobre valores apenas se fortaleceram a
partir do século XX com os trabalhos de autores como Milton Rokeach e Shalom Schwartz
(ROS, 2006).

Os valores humanos representam um importante conceito dentro da Psicologia Social
(MAYTON; BALL-ROKEACH; LOGES, 1994). Sdo compreendidos como principios guias
na vida dos seres humanos (ROKEACH 1968, SCHULTZ; ZELEZNY, 1999, GOUVEIA,
2003) que transcendem objetos e situacbes especificas (DOSE, 1997; ROKEACH, 1973;
GOUVEIA et al., 2011). Os valores ndao entram em decadéncia ou ascensdo, permanecem 0S
mesmos, 0 que mudam sdo as prioridades valorativas dadas a cada um (ROKEACH, 1973).

Isso significa que ha um ndmero reduzido de valores que sdo resultantes de
necessidades psicoldgicas e demandas sociais, esses valores permanecem 0S mesmos em
diferentes épocas, apresentando arranjos estruturais variados (ROKEACH, 1973; VIONE,
2012). Séo passados de geracdo a geracdo (GOUVEIA, 2013) e aprendidos por meio de um
processo de socializacdo realizado pelas institui¢cBes sociais da familia, escola, etc., afetando
as atitudes dos individuos (ROS, 2006). Assim, o conhecimento dos valores dos consumidores
pode trazer o desenvolvimento de melhores estratégias de marketing para as empresas, pois
eles permanecem intrinsecos nas pessoas durante muito tempo e influenciam na formacéo das

atitudes em relagcdo ao comportamento.
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Para Schwartz e Bilsky (1987) os valores guiam a selecdo e avaliam comportamentos e
eventos, eles sdo postos em hierarquia de acordo com sua importancia, e exercem um
importante papel nas relacdes entre grupos na medida que sdo elementos cruciais dentro de
uma cultura especifica. Gouveia (2003, p. 431) afirma que os valores humanos “emergem
associados as experiéncias de socializacdo e dependem do contexto sociocultural de cada
pessoa.”

Apesar de sempre presentes na historia da humanidade, perdurando-se 0s mesmos
desde civilizagGes mais antigas, como o exemplo dos gregos e romanos que enalteciam a beleza
das artes, da musica e literatura e valores mais individualistas (CUNNINGHAM; REICH,
2002). As primeiras contribuicdes teoricas acerca do tema apenas foram encontradas em 1918,
na obra de Thomas e Znaniecki, intitulada O campesino polonés. Nela, os autores introduziram
o0 conceito de valores diferenciando-o do conceito de atitudes. Para os autores, a diferenga entre
os dois é baseada em sua natureza subjetiva, enquanto as atitudes atuam em uma esfera
individual, o significado dos valores deve ser compreendido por um grupo social. Assim,
atitudes foram definidas pelos autores como “processo da consciéncia individual que determina
a atividade real ou possivel do individuo no mundo social”, e os valores como “qualquer dado
que tenha um contetdo empirico acessivel aos membros de um grupo social e um significado
que possa ser objeto atitudinal” (THOMAS; ZNANIECHI, 1918, p. 110).

Posteriormente, varios outros autores trataram o conceito de valores nas ciéncias sociais
e humanas. Para os fins desta pesquisa, primeiramente serdo consideradas as influéncias
tedricas de Talcott Parsons (1951), Clyde Kluckhohn (1951) e Abraham Maslow (1954).
Talcott Parsons buscou na teoria da agéo social de Weber, desenvolver uma teoria geral sobre
comportamento humano. Assim, introduziu ao estudo sobre valores, o entendimento do que
seria “acdo motivada”. Na medida em que uma acéo é realizada para suprir algum desejo de

um individuo, os valores sdo tidos como principios motivacionais dessa acdo (GOUVEIA et



42

al. 2011). Cada valor representaria uma meta motivacional implicita (SCHWARTZ; BILSKY,
1987). Para Parsons (1959, p.453) denomina-se valor “um elemento de um sistema simbdlico
compartilhado que serve de critério para a selecdo entre as alternativas de orientacdo que se
apresentam intrinsecamente abertas em uma situacdo”. Esse conceito de agdo motivada foi uma
importante contribuicdo para a concepcdo atual de valores humanos na Psicologia Social
(GOUVEIA et al. 2011).

Clyde Kluckhohn ¢ outro autor importante a ser citado. Para ele, “um valor ¢ uma
concepgdo, explicita ou implicita, propria de um individuo ou caracteristica de um grupo,
acerca do desejavel, o que influencia a selecdo dos modos, meios e fins de a¢des acessiveis”
(KLUCKHOHN, 1951, p. 443). Ou seja, 0 autor compreende os valores como metas a serem
alcancadas, criadas a partir do desejo, sendo ele individual ou coletivo (KLUCKHOHN;
STRODTBECK, 1961). Os valores, dessa forma, sendo vistos como algo desejavel, um
construto positivo e apreciado pelas pessoas, sdo compartilhados socialmente, sendo
considerados principios gerais que orientam a acdo humana (SCHWARTZ et al., 1997). Os
estudos de Parsons e Kluckhohn ajudaram a desenvolver uma teoria que abrangesse varios
aspectos, incluindo a motivacdo de individuos que estavam integrados em estruturas sociais
(PARSONS; SHILS, 1951). Essa teoria foi denominada de Teoria da Agédo Social e tinha o
intuito de compreender a acdo de uma forma geral. Ela representou um esforco para o estudo
do comportamento humano.

Diferente da visdo socioldgica de Parsons e Kluckhohn, Abraham Maslow contribuiu
para o estudo dos valores humanos por meio de uma teoria sobre a hierarquia das necessidades.
O autor considera as necessidades como deficiéncias do organismo, podendo ser psicolégicas,
fisioldgicas e sociais. De acordo com o nivel de satisfacdo da pessoa, essas necessidades irdo
ser mantidas ou eliminadas (MASLOW, 1971). Maslow entende que a natureza delas é

positiva, ndo admitindo assim, necessidades negativas (MASLOW, 1954). Além dessa



43

neutralidade ou positividade das necessidades, existem mais quatro principios fundamentais na
concepcao de Maslow para defini-las: elas sdo quase universais, podendo variar de acordo com
algumas culturas; seguem uma hierarquia; a auto realizacéo é o estdgio maximo de superacdo
das necessidades; e por fim, elas agem simultaneamente na pessoa (GOUVEIA, 1998).

Considerando esses aspectos, as necessidades obedecem a seguinte ordem hierarquica:
(1) fisioldgicas, que representam o funcionamento bésico do organismo (comer, beber); (2)
seguranca (estabilidade e protecdo); (3) pertencimento, que condiz com a necessidade de ter
relages sociais, pertencer a uma comunidade; (4) cognitivas (busca de conhecimento); (5)
estética (desejo por beleza); (6) estima e (7) auto realizacdo, que € a busca do individuo pelo
seu desenvolvimento pessoal. Uma necessidade s6 ascende quando uma mais bésica é suprida,
ou seja, s6 € possivel alcancar outras necessidades quando outra em menor posicao hierarquica
ja foi satisfeita (MASLOW, 1943). Maslow (1943) foi de extrema importancia ao postular
importantes contribuicdes na area clinica sobre a benevoléncia do ser humano.

Esses autores foram responsaveis pela construcdo inicial do conceito de valores
humanos. No préximo topico serdo abordadas as teorias que tratam da perspectiva individual

e cultural dos valores.

2.2.2.2 Principais perspectivas tedricas sobre valores humanos

Ap0s introduzidas as concepges iniciais que auxiliaram na construcéo do conceito de
valores humanos, é importante entender que os valores séo relevantes tanto em nivel micro ou
individual, quanto macro ou social (MAYTON; BALL-ROKEACH; LOGES, 1994). O que
significa que eles se apresentam em duas perspectivas. A primeira é a cultural ou socioldgica,
representada por autores como Hofstede (1984) e Inglehart (1977), que estudam a estrutura dos

valores em relacéo a culturas diferentes. J& a segunda, € a individual ou psicoldgica, em que 0s
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valores orientam as atitudes dos individuos, baseada nos estudos de Rokeach (1973),

Schawartz (1994) e Gouveia (1998)

2.2.2.2.1 A perspectiva cultural

Nesta perspectiva, os valores sdo considerados varidveis sociais, econémicas e politicas
que constroem o perfil valorativo de determinada cultura. Dentre os principais autores, estao
Geert Hofstede (1984) e Ronald Inglehart (1977).

Hofstede (1997, p.35) é amplamente citado nos trabalhos do campo do comportamento
do consumidor, ele definia os valores como “tendéncias gerais para preferir certos estados de
coisas sobre outros”, assim como representagdes de necessidades sociais construidas
(HOFSTEDE, 1984). Em seu estudo, uma analise de dados cross-cultural realizada em
diversos paises, foram observados 4 dimens@es de variacdo transcultural: “distancia ao poder”
(amaneira da sociedade lidar com relacGes de poder € estabelecida pelos valores dos superiores
e dos subordinados); “prevencgdo a incerteza” (o grau de ansiedade das pessoas frente a
situacdes incertas); “masculinidade e feminilidade” (distribuigdes dos papéis entre os dois
sexos, 0 materialismo representando a masculinidade e o apego e as relagbes sociais
representando os papéis femininos); e “individualismo e coletivismo™ (a relagdo dos individuos
com os seus semelhantes, em paises mais individualistas as pessoas tendem a ter mais liberdade
em relacdo as outras, enquanto em paises coletivistas, elas sdo mais ligadas umas as outras
(HOFSTEDE, 1983). A maior contribuicdo de Hofstede acerca do tema de valores humanos é
a diferenciacdo entre individualismo e coletivismo usada na aplicacdo de varios estudos
posteriores (TRIANDS, 1995).

Ja Inglehart (1977) ofereceu uma orientacdo diferente, ele desenvolveu seu trabalho
sobre duas dimensOes de valores: a materialista e a pos-materialista. Para o autor, os valores

sdo mais direcionados a comparar diferentes culturas e na¢des e ndo individuos em si. Com
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inspiracdo na teoria das necessidades humanas de Malow (1954), Inglehart propds dois polos
de variacdo cultural, um deles representado pelo materialismo (necessidades mais bésicas,
como seguranca fisica e econdmica) e o outro pelo pds-materialismo (necessidades mais
elevadas, como autoestima e pertencimento, auto-expressao e satisfacdo estética).

Dessa forma, ele acreditava que poder iam-se identificar valores a partir das suas
expressoes de necessidades humanas. Para Inglehart (1977, 1989), em sociedades industriais
mais modernas, os individuos eram influenciados pela prosperidade material e tinham a
tendéncia de rejeitar os valores materiais e buscar novos objetivos relacionados a qualidade de
vida. E ideal pensar que as sociedades caminham em direcio ao pds-materialismo na medida
que se tornam economicamente e socialmente melhores desenvolvidas.

Considerando os valores como expressfes das necessidades dos individuos, em uma
perspectiva cultural, seu conhecimento € importante, por exemplo, para o desenvolvimento de
produtos ou servicos adequados a determinados lugares, tendo em vista as caracteristicas dos
consumidores.

Além dessa perspectiva considerando as especificidades culturais dos lugares, existe a
perspectiva individual dos valores humanos, que busca categorizar as orientagdes dos

individuos e as bases motivacionais em que se apoiam os valores.

2.2.2.2.2 A perspectiva individual

Essa perspectiva busca entender as diferencas entre os individuos por meio dos estudos
dos seus valores (ROS, 2006). Esta principalmente fundamenta nos trabalhos de Rokeach
(1973), Schwartz (1992) e Gouveia (2003).

No fim da década de 1960, surge Milton Rokeach, um dos autores de maior referéncia
sobre o tema, que teve como desafio sintetizar definicOes e medidas de valores que pudessem

ser usadas na pesquisa em geral. Também discutiu sobre a origem, fungdes e natureza dos
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valores. Sua concepcdo era baseada em valores universais, transsituacionais e organizados em
hierarquia de acordo com a importancia dada a cada um (MAYTON; BALL-ROKEACH,;
LOGES, 1994). Um elemento central de sua obra € a classificacdo dos valores como
instrumentais ou terminais.

Para Rokeach (1973) os valores podem ser crencas duradouras definidas por um modo
de conduta, nesse caso reconhecidos como valores instrumentais, ou um estado final de
existéncia, sendo assim, valores terminais.

Os valores instrumentais dividem-se em dois tipos: os de competéncia (ex: inteligéncia)
e 0s morais (ex: honestidade). J& os valores terminais sdo divididos em pessoais (foco no
individuo) e sociais (foco na sociedade) (GOUVEIA et al. 2011). A sua abordagem de estudo
relacionava os valores humanos com questdes sobre racismo, comportamento politico e
mudanga social. Abrangia em suas pesquisas uma populacdo de ampla variedade, constituindo
diversas idades, etnias e niveis educacionais (MAYTON; BALL-ROKEACH; LOGES, 1994).

No entanto, apesar de embasar teoricamente a maioria dos seus sucessores, Rokeach
deixou faltar um modelo tedrico que tratasse da estrutura dos valores. Dentre 0os modelos
inspirados em sua obra, surgiu o dos tipos motivacionais de valores (ver SCHWARTZ;
BILSKY, 1987; SCHWARTZ, 1992, 1994).

O modelo dos tipos motivacionais tem sido a grande referéncia nas pesquisas
relacionadas a valores humanos desde a década de 1980 por meio da aplicacdo de pesquisas
transculturais realizadas por Schwartz e seus colaboradores no mundo todo. Esse autor
desenvolveu duas teorias, uma no ambito cultural (Schwartz, 2006), e outra, a qual iremos
focar, no &mbito individual (Schwartz, 1992).

Schwartz se inspira em elementos dos trabalhos de Kluckhohn (1951) (valores séo
desejaveis) e nos de Rokeach (1973) (possuem natureza motivacional), para propor uma

estrutura de valores que atendam metas motivacionais buscando satisfazer as necessidades
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humanas. Em sua definicdo, os valores sdo metas desejaveis, que independente de situacdes
especificas, guiam a selecdo e avaliam comportamentos e eventos (SCHWARTZ; BILSKY,
1987; SCHWARTZ, 1992; SCHWARTZ, 1994).

Em sua teoria, 0 autor identifica tipos motivacionais de valores que s&o representados
nos individuos e podem ser observados independente da cultura (SCHWARTZ, 1992, 1994).

Essa procura pela universalidade dos valores é observada desde a proposta inicial de
Schwartz e Bilsky (1987), em que os valores sdo constituidos de trés tipos de exigéncias
universais: as necessidades bioldgicas, as sociais (relativas a interagdo com o outro) e
institucionais (referentes a sobrevivéncia e ao sentimento de bem-estar dentro de um grupo)
(SCHWARTZ; TAMAYO, 1993; SCHWARTZ, 1994).

O modelo mais utilizado possui dez tipos motivacionais estruturados em um espaco
bidimensional, sendo eles: Hedonismo, Estimulacdo, Auto dire¢do, Universalismo,
Benevoléncia, Tradicdo, Conformidade, Seguranca, Poder e Realizacdo (SCHWARTZ, 1994,
2006).

A Figura 3 (2) mostra 0 modelo dos tipos motivacionais de valores, que se organizam
em uma estrutura circular de compatibilidade e conflito, onde os tipos motivacionais
conflituosos (ex: benevoléncia e poder) se colocam de lados opostos, a0 mesmo tempo que 0s
tipos motivacionais compativeis (ex: seguranca e conformidade) se alocam de forma adjacente
no circulo (KNAFO; ROCCAS; SAGIV, 2011). Isso representa que, tomando algum valor
como meta, as consequéncias podem ser compativeis ou conflituosas com outro valor

(SCWARTZ, 1992).
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AUTO-TRANSCENDENCIA

Universalismo | Benevoléncia

Autodire¢ao

Conformidade

Estimula¢ao
Seguranca

ABERTURA A MUDANCA
OYIVAIISNOD

Realizagdo

AUTO-PROMOCAO

Figura 3 (2): Estrutura dos tipos motivacionais
Fonte: Adaptado de Schwartz (2006 p. 142)

A estrutura também apresenta dimens@es bipolares. A primeira sendo a abertura a
mudanca (compatibilidade entre auto direcdo e estimulacdo) versus conservacdo
(compatibilidade entre tradicdo, conformidade e seguranca), que se refere a tendéncia dos
individuos seguirem seus interesses proprios ou continuar conforme normas sociais. E a
segunda é a autopromocdo (poder e realizacdo) versus autotranscedéncia (universalismo e
benevoléncia), em que os individuos irdo transcender os interesses pessoais em prol do bem-
estar social e do meio ambiente (SCHWARTZ, 1992).

Para o autor, implicita em sua definigdo de valores, constam os seguintes objetivos: (1)
os valores servem os interesses de uma entidade social; (2) podem motivar uma acao,
fornecendo intensidade e diregéo; (3) podem ser padrdes de julgamento para justificar a acao,
e (4) sdo absorvidos por meio dos valores de grupos dominantes, assim como, aprendizagem

de experiéncias individuais (SCHWARTZ, 1992).
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O modelo de Schwartz (1992) tem sido considerado um marco no estudo sobre valores.
O primeiro autor a contextualizar o tema na realidade brasileira foi Alvaro Tamayo
(SCHWARTZ; TAMAYO, 1993; TAMAYO, 1994, 1997). As pesquisas mais recentes que
utilizam esse modelo no Brasil apresentam diferentes perspectivas, como o uso de preservativo,
o trabalho de equipe, a exaustdo emocional, a comparacdo entre os valores de presidiarios e
agentes penitencidrios, entre outras (COELHO; GOUVEIA; MILFONT, 2006).

No entanto, apesar do grande reconhecimento académico por uma proposta bem
alinhada de dez tipos motivacionais de valores humanos, 0 modelo de Schwartz vem recebendo
criticas de vérios autores (GOUVEIA, 1998; WAEGE; BILLIET; PLEYSIER, 2000;

MOLPECERES, 1994).

De acordo com Gouveia (2003), as limitacbes envolvendo a teoria de Schwartz se
referem a falta de clareza sobre a origem e natureza dos valores. Ele critica que falta explicacdo
no que concerne a ideia de compatibilidade e conflitos de valores, pois se considerarmos a
natureza benevolente da concepcdo que os valores sdo desejaveis, ndo existiria conflito. Além
disso, o conteido ndo apresenta muita especificidade, deixando de incluir, por exemplo, valores
relacionados a existéncia, como sobrevivéncia (GOUVEIA, et al., 2011).

Nesse sentido, surgiu o interesse de desenvolver um modelo tedrico baseado nas
contribuicdes anteriores sobre valores e que fosse elaborado de maneira parcimoniosa. Gouveia
e seus colaboradores entdo, desenvolveram a Teoria Funcionalista dos Valores Humanos
(GOUVEIA, 1993, 2003, 2011), onde estudos envolvendo-a ja alcangcaram mais de 50.000

pessoas no Brasil e no mundo (GOUVEIA, et al., 2011).
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2.2.3 Teoria funcionalista dos valores humanos

Esta pesquisa utilizou uma tipologia mais recente sobre valores, conhecida como
Teoria Funcionalista dos Valores Humanos. Os modelos funcionais tém sido usados para
explicar e compreender diversos construtos da area da Psicologia, principalmente aqueles
relacionados as pesquisas sobre atitudes (MAIO; OLSON, 2000). Apesar de pouca énfase dos
pesquisadores ao tema sobre fun¢ées (GOUVEIA, 2013; GOUVEIA et al., 2011; ALLEN; NG;
WILSON, 2002), € possivel identificar na literatura duas funcdes valorativas principais: as que
guiam as acoes do individuo (ROKEACH, 1973; SCHWARTZ, 1992) e as que expressam as
necessidades (INGLEHART, 1977, MASLOW, 1954). O reconhencimento dessas duas funcoes
valorativas acarretou o desenvolvimendo da Teoria Funcionalista dos VValores Humanos.

Fundamentada na consideracdo que os valores sdo representacfes das necessidades
humanas (GOUVEIA, 2003) e que podem ser explicados por meio de suas funcdes (GOUVEIA,
1998, 2003), ela vem sendo desenvolvida nos trabalhos de Valdiney Gouveia durante os Gltimos
vinte anos (GOUVEIA, 1998, 2003, 2013). Gouveia (2003, p. 433) define os valores como
“categorias de orientacdo que sdo desejaveis, com base nas necessidades humanas e
precondicOes para satisfazé-las, que sdo adotadas pelos atores sociais, e que podem variar em
sua magnitude e seus elementos constituintes” e as funcdes dos valores sdo caracteristicas
psicolégicas de comportamentos oriendados e representacdes das necessidades humanas
(GOUVEIA, 2013). O modelo criado pelo autor assume quatro pressupostos: (1) o homem tem
a natureza benevolente (Maslow, 1954), onde os valores sdo positivos e desejaveis (Kluckhon,
1951); (2) os valores sdo principios guias da vida do individuo (Rockeach, 1973); (3) os valores
tem base motivacional (Inglehart,1977; Maslow, 1954) e (4) sdo tratados como terminais,
representando metas individuais superiores (Rockeach, 1973) (GOUVEIA et al., 2011;

ATHAYDE, 2012).
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De acordo com a teoria funcionalista, as fun¢des formam duas dimensodes diferentes.
A primeira dimensdo descreve o "circulo de metas" baseado na orientacdo dos valores que
guiam o comportamento humano (pessoais, centrais ou sociais) e a segunda dimens&o define o
"nivel de necessidades” com base no tipo de motivador de valores que representam
cognitivamente as necessidades humanas (materialista ou abstrata) (GOUVEIA et al., 2014;
GOUVEIA et al., 2015).

Em seu estudo, Rokeach identificou dois tipos de valores terminais: os valores sociais
e os pessoais (ROKEACH, 1973). Individuos guiados por valores pessoais (ex: uma vida
excitante, harmonia interior) sdo autocentrados ou possuem foco intrapessoais, ja aqueles
guiados por valores sociais (ex: amizade verdadeira, um mundo de paz) sdo centrados na
sociedade ou possuem foco interpessoais (GOUVEIA et al. 2003). Essa classificacdo também
pode ser observada no trabalho de Hofstede (1984) sobre a ideia de individualismo e
coletivismo. No entanto, estudiosos consideram outros tipos de valores que ndo sdo nem
totalmente sociais ou pessoais. E 0 caso de valores como estabilidade, maturidade e satde
(GOUVEIA 2003; GOUVEIA et al. 2003; MUELLER; WORNHOFF, 1990) ou ainda, por
exemplo, a ideia de valores motivacionais mistos (ver SCHWARTZ, 1992).

Na teoria funcional, ndo se segue o pensamento de Schwartz, os valores que nédo séo
totalmente pessoais nem sociais, sdo congruentes a ambos, ou seja, se situam entre os dois.
Esses valores permanecem como referéncia central. Portanto, a primeira dimenséo diferencia
os valores de acordo com sua orientacéo, sendo ela pessoal, social ou central (GOUVEIA et al.,
2014; GOUVEIA et al., 2015). Os valores pessoais sao subdividos em de experimentacao e
realizacéo, os sociais, em normativos e de interacdo, e finalmente, os centrais, em valores de
existéncia e suprapessoais (GOUVEIA, 1998, 2003).

A segunda dimensdo diz respeito a expressao das necessidades dos individuos.

Embora ja tenha sido feita a relacdo entre valores e necessidades (MASLOW, 1954), ainda
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existe pouca pesquisa que abranje o tema (CALOGERO; BARDI; SUTTON, 2009). Na
literatura, os valores podem ser classificados com necessidades materialistas (pragmaéticos) ou
idealistas (abstratos) (IGLEHART, 1977; MASLOW, 1954; WELZEL; INGLEHART;
KLIGEMANN, 2003). Os valores materialistas/pragmaticos expressam necessidades
bioldgicas e sociais, tais como se alimentar e questdes de seguranca, eles visam, por exemplo,
garantir a sobrevivéncia do individuo. Condizem com uma orientagdo para seguir metas e regras
normativas. Enquanto os valores idealistas/abstratos expressam uma orientagdo baseada em
principios mais abstratos, quando ja satisfeitas as necessidades béasicas. Os individuos que
possuem esses valores possuem uma maior abertura a mudancas e criatividade, ndo tendo tanta
dependéncia de bens materiais ou objetos concretos (MASLOW, 1954; IGLEHART, 1977,
BRAITHWAITE et al.,, 1996). Baumeister (2005) inclui nessa categoria necessidade de
informagao, autoestima, e estimulagido emocional e intelectual.

Logo, a segunda funcgdo dos valores os diferencia de acordo com as necessidades
humanas, sendo o tipo motivador materialista ou idealista. (GOUVEIA et al., 2014; GOUVEIA
et al., 2015).

As duas funcdes valorativas descritas formam dois eixos principais que representam
a estrutura espacial dos valores. O eixo horizontal condiz com as metas que orientam o
comportamento (pessoal, social ou central) e o eixo vertical com o tipo motivador, as
necessidades que os valores expressam (materialistas ou idealistas). A interacdo, ou seja, 0
cruzamento entre os dois eixos gera um framework 3x2 com seis sub-funcdes e valores basicos
especificos (GOUVEIA et al., 2015. GOUVEIA, 1998, 2003). A Figura 4 (2) apresenta uma

descricdo esquematica dessa interacao.
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Valores como padrdo-guia de comportamentos
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Figura 4 (2): Facetas, dimensdes e valores basicos
Fonte: Adaptado de Gouveia et al. (2014)

Conforme mostra a Figura 4 (2), a combinacéo das duas principais funcdes, gera seis
sub-fungdes diferentes. O eixo horizontal apresenta cada um dos trés tipos de metas perseguidas
que séo representadas por trés sub-funcdes: pessoal (valores de experimentacéo e realizacéo),
central (valores suprapessoal e existéncia) e social (valores de interacdo e normativo). Ja no
eixo vertical, cada um dos dois tipos de necessidades expressas € representado por duas sub-
funcOes: materialista (valores de realizacdo, existéncia e normativo) e abstrata (valores de
experimentacao, suprapessoais e interacdo) (GOUVEIA et al., 2015).

O proximo topico apresenta as especificidades de cada uma das sub-funcdes.

2.2.3.1 Sub-funcdes dos valores e suas caracteristicas

(@ A sub-funcdo de existéncia (central/materialista) postula que os valores séo
compativeis com objetivos pessoais e sociais dentro da expressao de necessidades de

sobrevivéncia, pois seu propdsito é assegurar as condi¢cdes basicas de sobrevivéncia
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bioldgica e psicoldgica individual. A teoria postula que os valores de existéncia séo
referéncia para valores de realizacdo e valores normativos (GOUVEIA et al., 2014;
GOUVEIA et al., 2015).

(b) A sub-funcdo de realizacdo (pessoal/materialista) expressa as necessidades de
sobrevivéncia e cumprimento metas. Tais valores também sdo importantes para
interacdes sociais bem-sucedidas e funcionamento institucional (SCHWARTZ, 1992).
Individuos orientados pelos valores de realizagdo ddo importancia a hierarquia e a
enxergam como demonstracdo de competéncia pessoal. Valorizam também uma
sociedade estruturada e seus préoprios beneficios pessoais, sao geralmente considerados
decisores praticos (GOUVEIA et al., 2014; GOUVEIA et al., 2015).

(c) A sub-funcdo Normativa (social/materialista) expressa necessidades de sobrevivéncia,
mas com foco em metas sociais. Os valores normativos representam necessidade de
Seguranca e Controle, bem como as condigdes prévias para a necessidades bésicas.
Esses valores tém uma orientacdo social com foco nas regras sociais, baseados em
principios materialistas. Os individuos orientados por esses valores ddo importancia a
manutencdo da cultura e das normas. Enfatizam também a obediéncia & autoridade
(GOUVEIA et al., 2014; GOUVEIA et al., 2015).

(d) A sub-funcé@o Suprapessoal (central/idealista) assim como os valores de existéncia,
foca em metas centrais e necessidades idealistas. Representam necessidades como
estética, de cognicdo e de auto-realizacdo. Estabelecem clareza e estabilidade na
categorizacdo do mundo de uma forma cognitiva (GOUVEIA et al., 2011). Sdo um
ponto de referéncia para valores de excitagdo e valores interativos (GOUVEIA et al.,
2014; GOUVEIA et al., 2015).

(e) A sub-funcé@o de Experimentacdo (pessoal/ idealista) possui valores com necessidade

de satisfacdo e prazer (hedonismo), que contribuem para mudancas e inovacdes no
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status quo (GOUVEIA, 2013). Os individuos que possuem esses valores geralmente séo

jovens, que ndo buscam metas fixas ou materiais a longo prazo (GOUVEIA et al., 2014;

GOUVEIA et al., 2015).

(f) Asub-funcéo Interativa (social/ idealista) compreende necessidades de manutencao das

relacfes interpessoais. O contato social é um objetivo dos individuos guiados por

valores interativos. Representam necessidade de pertencimaneto, de amor e afiliagéo .

As pessoas guiadas por estes valores sdo mais jovens e orientadas para relacfes estaveis

(MILFONT; GOUVEIA; DA COSTA, 2006) (GOUVEIA et al., 2014; GOUVEIA et

al

., 2015).

A proposta criada por Gouveia et al. (2015) expde trés tipos de valores para

exemplificar cada uma das seis sub-funcdes explicadas anteriormente. Os dezoito exemplos

marcadores foram selecionados para mapear teoricamente os valores basicos. O Quadro 1 (2)

mostra a combinacgédo das necessidades e orientacdo de cada valor, assim como, a descrigéo de

cada um.

Quadro 1 (2): Sub-fungdes, suas interacdes com nececidades e orientacdes e a descri¢do dos valores

basicos

Sub-funcdes

Combinacéao

Descrigdo dos Valores

Apreciar desafios e situacGes desconhecidas; procurar por

Necessidades Emogdo aventura
Experimentagao ;2:;?;9; @ Metas Prazer Viver para 0 momento; satisfazer todos os seus desejos
| . n .
Sexualidade | Ter relagGes sexuais; obter prazer sexual
Poder Ter o poder de influenciar outros e controlar decisfes; ser 0
Necessidades chefe de uma equipe
Realizacéo materialistas e Prestidio Saber que as pessoas 0 admiram; ser honrado por suas
Metas pessoais g contribui¢des quando mais velho
Sucesso Alcancar seus objetivos; ser eficiente em tudo que faz
. Cuidar de sua satde em todos 0s momentos, ndo apenas quando
Saude o
dad doente; néo estar doente
Necessidades - 9 s .
o - Estabilidade | Ter a certeza de que amanh@ vocé terd tudo o que tem hoje; ter
Existéncia materialistas e Pessoal uma Vvisdo or an?zada e vida planejada | J
Metas centrais . g_ i plane] ] ) )
.~ .| Ter agua, comida e abrigo todos os dias em sua vida; viver em
Sobrevivéncia . -
um lugar com comida suficiente.
. Ser capaz de apreciar o melhor em arte, masica e literatura; ir a
Necessidades Beleza L . ) . .
museus ou exposic¢oes onde vocé podera ver coisas bonitas
Suprapessoal abstratas e Metas

centrais

Conhecimento

Procurar noticias atualizadas sobre assuntos ndo muito
conhecidos; tentar descobrir coisas novas sobre 0 mundo
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. Sentir que seu propdsito na vida foi cumprido; desenvolver todas
Maturidade .
as suas capacidades
Afetividade Ter um relacionamento afetivo profundo e duradouro; ter alguém
. para compartilhar sucessos e fracassos
Necessidades Terb laci tos de vizinh f ted
Interacéo abstratas e metas Pertencimento | | €F PONs relacionamentos de vizinhanca; formar parte de um

sociais grupo, por exemplo, social, religioso, desportivo
Suporte Obter ajuda quando precisar; sentir que vocé ndo esta sozinho no
Social mundo

. Cumprir seus deveres e obrigacdes diarios; respeitar seus pais,
Obediéncia P o ga¢ p p
. superiores ou anciaos.
Necessidades . ) .
. o - Crer em Deus como salvador da humanidade; realizar a vontade
Normativo materialistas e Religiosidade
O de Deus.
metas sociais ; .. . . .
- Seguir as normas sociais de seu pais; respeitar as tradicdes da
Tradicdo .
sua sociedade

Conforme observado no Quadro 1 (2), as seis sub-fungdes estdo representadas na
primeira coluna do lado esquerdo, seguidas de suas combinacGes de necessidades e metas.
Como exemplos das sub-fungdes, sdo colocados trés valores basicos para cada uma na terceira
coluna, e por fim, as declaragdes que representam cada valor. A sub-fungéo de experimentacéo,
por exemplo, € uma combinacdo de necessidades idealistas e metas pessoais, apresentando trés
valores basicos: emocao, sexualidade e prazer. Seguindo abaixo na horizontal, a sub-funcédo de
realizacdo, é composta por necessidades materialistas e metas pessoais, tendo como valores
basicos poder, prestigio e sucesso, e assim por diante.

Em suma, a Teoria Funciolista dos Valores Humanos tem a intencdo de integrar
modelos anteriores, apresentando uma solucdo parcimoniosa sobre os estudos dos valores
humanos (GOUVEIA et al., 2015). Ela € construida com base na fundamentagéo teorica das
ideias iniciais da teoria da acdo de Parsons (1959) e Kluckhohn (1951), considerando também
a abordagem psicologica de Maslow (1954), e finalmente, acrescentando os modelos mais
recentes de Inglehart (1977) e Schwartz (1992, 1994).

O instrumento utilizado para avaliar os valores ¢ o Questionario de Valores Basicos
(QVQ). Trata-se de uma escala no formato Likert composta por 18 itens com respostas que

variam 7 pontos (de Nada importante a Muito importante), em que 0s respondentes irdo indicar
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a importancia dos valores descritos como principios-guia em suas vidas. O Apéndice A mostra
0 questionario dos valores basicos (QVB).

Exposta a revisdo da literatura sobre valores humanos, o proximo tépico do referencial
introduzira a teoria da agdo racional. Os elementos dessa teoria foram relacionados com os

valores humanos.

2.3 TEORIA DA ACAO RACIONAL: ATITUDES, NORMA
SUBJETIVA E INTENCAO COMPORTAMENTAL

Para Blackwell, Miniard e Engel (2001, p. 282) “uma das mais importantes habilidades
gue uma empresa pode possuir é a habilidade de predizer qual sera o comportamento das
pessoas como consumidores”. Dessa forma, a intengdo comportamental ¢ de extrema
importancia dentro da perspectiva do marketing. Diversos estudos na area da Psicologia Social
buscam propor modelos tedricos buscando a relacdo entre a intencdo e o comportamento
propriamente dito. Dentre eles, existe a Teoria da Acdo Racional, desenvolvida inicialmente
na década de 60 por Martin Fishbein (1963, 1967) e posteriormente expandida com a
colaboracédo de Icek Ajzen e outros autores AJZEN; FISHBEIN, 1970; FISHBEIN; AJZEN,
1975, 2010; AJZEN, 1985; 1988; 1991;).

O modelo da acdo racional tem recebido considerdvel atencdo no campo do
comportamento do consumidor (RYAN; BONFIELD, 1980). Ndo apenas o modelo parece
prever as inten¢bes e comportamento dos consumidores, como também produz uma base para
identificar onde e como atingir as tentativas de mudanca de comportamento (SHEPPARD;
HARTWICK; WARSHAW, 1988).

Todo comportamento social humano segue necessariamente uma série de planos

formulados. A ida a um show, por exemplo, precisa de um planejamento quanto a compra do
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ingresso, o horério, as roupas que serdo usadas, a forma como a pessoa se deslocara até o local,
entre outros fatores. Todos esses aspectos se relacionam as inten¢des que antecedem as acoes.
A partir da ideia que essas agOes sdo controladas por intencGes de realizar determinado
comportamento, acredita-se que é possivel predizé-las (AJZEN, 1985).

A Teoria da Acdo Racional se baseia na premissa que os individuos, ao tomar uma
deciséo, geralmente se comportam de maneira racional, avaliando as informacGes disponiveis
de forma sistematica (AJZEN; FISHBEIN, 1977, 1980; AJZEN, 1985). Isso implica que o
comportamento social ndo é controlado por motivos inconscientes ou desejos irresistiveis.
Considera-se que as pessoas refletem acerca das consequéncias de suas acOes antes de
decidirem sobre o comportamento (LIMA; D’AMORIM, 1986).

Consistente ao esse foco volitivo (que exprime uma vontade), a teoria postula que a
intengdo de uma pessoa em realizar ou ndo um comportamento é um determinante imediato da
acao (AJZEN, 1985).

Dentre os propdsitos da TAR, estdo o de predizer e o de entender o comportamento
(FISHBEIN; AJZEN, 1975). Para a predicdo € necessario identificar um comportamento
especifico e mensurd-lo, e para seu entendimento, faz-se necessério identificar os
determinantes das intengdes.

De acordo com a TAR, a intencdo exerce um poder determinante sobre o
comportamento, e ela, por sua vez, consiste em uma funcéo de dois determinantes basicos: as
atitudes, relacionadas ao fator pessoal, e as normas subjetivas, referentes a influéncia social
(AJZEN, 1985). A atitude relativa a um comportamento representa a avaliacdo positiva ou
negativa do comportamento em questédo realizada pelo individuo. Ja o segundo determinante,
denominado de norma subjetiva, € a percepcdo do individuo sobre as pressdes sociais impostas
aele. Em geral, as pessoas tendem a realizar o comportamento quando o avaliam positivamente

(atitudes) e acreditam gue as outras pessoas 0 consideram importante de ser realizado (norma
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subjetiva) (AJZEN, 1985, 1991; AJZEN; FISHBEIN, 1980). Para determinar a relacdo entre

intencdo, atitude e norma subjetiva, a teoria propde a seguinte equacéo:

C~1=plATc + p2NS

Onde: C = comportamento

| = intencao

Atc = atitude em relagdo ao comportamento

NS = norma subjetiva

Trata-se de uma equacdo de regressao indicando que atitude e norma subjetiva auxiliam
na predigdo da intengdo comportamental (MOUTINHO; ROAZZI, 2010). Além disso, a teoria
ainda faz consideracGes acerca de varidveis externas representadas por caracteristicas
demograficas e testes de personalidade, e se baseia no modelo de Fishbein (1967) de que o
individuo possui um grande nimero de crengas sobre um determinado comportamento, mas
que apenas um subconjunto tende a ser saliente. Assim, tanto as atitudes como as normas
subjetivas sdo determinadas por crencas subjacentes salientes.

Em suma, para uma melhor compreensdo das intencdes, é necessario entender porque
as pessoas possuem determinadas atitudes e normas subjetivas (MOUTINHO; ROAZZI,
2010). As crencas representam a informacao que a pessoa tem sobre o objeto, o qual pode se
referir a pessoas, grupos, instituicdes e comportamentos. Para Fishbein e Ajzen (1975, p.12):
“uma crenca relaciona um objeto a algum atributo”.

Existem as crengas sobre as consequéncias de um comportamento, denominadas de
crengas comportamentais, que junto com as avaliacdes destas consequéncias, produzem uma
atitude (favoravel ou desfavoravel) relativa ao comportamento; e as crengas sobre as
expectativas das outras pessoas, conhecidas como crengas normativas que com a motivacao

para aceitar esta presséo externa, resultam na variavel norma subjetiva (LACERDA, 2007;
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MOUTINHO; ROAZZI, 2010; MARTINS et al., 2014). A Figura 5 (2) abaixo apresenta os

determinantes da intencdo comportamental, considerando também as variaveis externas.

Crengas
Variaveis comportamentais e
Externas "T“ =
relativa ao
— / comportamento |
Atitudes gerai Avaliacio do
comportamento
Intencio
—— | Comportamento
P comportamental
Variaveis
demograficas (
Crencas
‘ Normativas ‘\
Tra;os_ de Norma subjetiva
Personalidade — /
‘ Motivagdo ‘

Figura 5 (2): A Teoria da Acdo Racional considerando as variaveis externas
Fonte: Adaptado de Ajzen e Fishbein (1980)

Como observado na Figura 5 (2), da esquerda para a direita, variaveis externas como
tracos de personalidade, atitudes gerais e dados demograficos, influenciam mesmo que pouco,
na formacdo de crencas comportamentais e normativas, assim como na avaliacdo do
comportamento e na motivacdo vinda de pessoas proximas para realiza-lo.

As crencas sobre o comportamento e a avaliacdo do mesmo resultam nas atitudes
relativas ao comportamento, e as crengas normativas e a motivacao, resultam na formacéo da
norma subjetiva. Por fim, atitudes e norma subjetiva influenciam na intencdo comportamental
que € o precedente direto do comportamento em si.

Todos esses determinantes conseguem possivelmente predizer as intengdes, mas ndo
necessariamente conhecer o seu desempenho real. E possivel questionar sobre a intencio dos
individuos, porém se algum componente de controle dessa pessoa vier a interferir, ela ndo

cumprira sua meta comportamental (MARTINS et al., 2014).
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Compreendido como se deu sua origem tedrica, a seguir sdo caracterizados 0s

elementos que compdem a teoria da acgdo racional.

2.3.1 Elementos da teoria da acdo racional

Existem cinco conceitos chave para o entendimento da teoria da acéo racional, séo eles:
crenca, atitude, norma subjetiva, intencdo e comportamento (FISHBEIN; AJZEN, 1975). Cada
uma dessas varidveis deve ser precisa em eliminar interpretacGes divergentes, trazendo

implicagdes claras para suas medidas (LIMA; D’AMORIM, 1986).

(@) Crencas

As crencas referem-se a informacao que o individuo tem em relacdo ao objeto. Cada
crenca liga um objeto (conceitos, comportamentos, eventos, pessoas) a um atributo
(caracteristicas, qualidades, consequéncias). A forca de associacdo entre os dois, objeto e
atributo, representa a forca da crenca, ou seja, o quanto o individuo acredita que um objeto
esteja ligado a um determinado atributo (LIMA; D’AMORIM, 1986). Para os autores, isso
implica que a medicdo da crenca deve ser feita colocando o sujeito em uma dimensao de
probabilidade subjetiva na qual ele possa fazer essa associagao.

As crengas comportamentais que formam as atitudes representam a forca da crenca que
o individuo tem em relacdo & um determinado comportamento. J& as crencas normativas,
referem-se as pessoas que exercem pressdo social no individuo, como familia, amigos,

professores, etc. (MOUTINHO; ROAZZI, 2010).

(b) Atitudes relativas ao comportamento
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O conceito de Atitudes é um dos mais relevantes nas pesquisas sobre o consumidor e
na psicologia social (CACIOPPO; GARDNER; BERNSTON ,1999). A discussdo acerca do
tema considera atitude como a avalia¢do positiva ou negativa, favoravel ou desfavoravel sobre
um objeto (ALLEN, MACHLEIT; KLEINE, 1992).

Na teoria da acdo racional, a atitude é o resultado do somatdrio da multiplicacdo de dois
subcomponentes: as consequéncias resultantes percebidas da performance do comportamento
(crencas comportamentais) e as avaliacOes dessas consequéncias (LIMA; D’AMORIM, 1986;
AJZEN, 1991). Compreende-se que quanto mais favoravel for a atitude em relacdo ao
comportamento, maior também serd intencdo em relacdo a ele (AJZEN; FISHBEIN, 1980).

O modelo racional propde que a atitude seja medida é por meio de um procedimento
que localize o sujeito em uma dimensdo bipolar, avaliativa ou afetiva, em relagdo a um
determinado objeto (LIMA; D'AMORIM, 1986). Uma forma usual de medir atitudes € por

meio da escala de diferencial semantico (OSGOOD; SUCI; TANNENBAUM, 1957).

(c) Norma subjetiva
O outro elemento que compde a formacdo da intencdo é a norma subjetiva. Esta refere-
se a pressao social exercida sobre o individuo para que ele realize ou ndo determinado
comportamento. A norma subjetiva pode ser medida pelo somatério do produto da crenca do
que as pessoas relevantes para 0 sujeito pensam sobre a realizagdo do determinado
comportamento (crengas normativas) e a motivacdo para cumprir esse comportamento

(AJZEN, 1991; BANG, et al., 2000).

(d) Inteng@o comportamental
As intencbes sdo compreendidas como disposicdes para a realizacdo dos

comportamentos. (LIMA; D’AMORIM, 1986). Para Mowen ¢ Minor (1998), as inten¢des sdo
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julgamentos que tentam prever como devera ser o comportamento em relacdo a aquisicéo,
disposicao e uso de produtos e servicos. As intengdes de consumo se relacionam com a vontade
de envolver-se em determinada atividade relacionada ao consumo (BLACKWELL; MINIARD
ENGEL; 2001).

As intencOes sdo usadas para identificar os fatores motivacionais que influenciam um
determinado comportamento; sdo indica¢des de 0 quanto as pessoas estdo dispostas e quanto
esforco pretendem exercer, para desempenhar um comportamento. Como regra geral, quanto
mais forte for a intencdo, maior sera a probabilidade de execucdo do comportamento. Espera-
se que as intencdes influenciem a realizacdo do comportamento na medida em que o individuo
apresenta controle comportamental (AJZEN, 1991, 2001).

No entanto, deve ser esclarecido que uma inten¢cdo comportamental pode encontrar
uma expressdo em um comportamento apenas se 0 comportamento em questdo estiver sob
controlo volitivo, isto é, se a pessoa € capaz de decidir se ird ou nao realizar o comportamento
(AJZEN, 1991).

Na teoria da acdo racional, a intencdo de realizar um determinado comportamento é
determinada por dois conceitos precedentes: A atitude relativa ao comportamento, que refere-
se ao grau em relacdo ao qual uma pessoa tem avaliacdo favordvel ou desfavoravel do
comportamento em questdo e a norma subjetiva, um fator social que concerne a pressao social

percebida para realizar ou ndo o comportamento.

(d) Comportamento
O foco da TAR é comportamental. Para que estes comportamentos possam ser
mensurados, € necessario considerar alguns critérios. Primeiramente em relacdo ao tipo de
comportamento, se sdo atos Unicos ou categorias comportamentais. Os atos Unicos se referem

a um comportamento especifico realizado por um individuo (AJZEN; FISHBEIN, 1980, p.31),



64

eles devem possuir clareza em sua definicéo e apresentar alto acordo entre observadores sobre
sua ocorréncia. No caso das categorias comportamentais, ndo pode haver observacgdes diretas
e elas sdo determinadas por meio de um conjunto de atos Unicos que devem ser especificados.
Além do tipo de comportamento investigado, devem ser considerados 0s seguintes aspectos: o
alvo, o contexto e o tempo em que ocorre a acdo (AJZEN; FISHBEIN, 1980; FISHBEIN;
AJZEN, 1975).

Dessa forma, compreende-se que a base conceitual da teoria da acdo racional é
formada pelas caracteristicas distintas entre eles e suas relacdes. Para entender a intencao, €
necessario conhecer as atitudes e norma subjetiva. Esses dois elementos variam na forma como
exercem influéncia, podendo a intencdo algumas vezes ser fortemente determinada pelo
componente atitudinal, ou em outras, pelo normativo ou, ainda, afetada igualmente por ambos.
Essa variagdo depende do comportamento em questdo e das pessoas envolvidas (LIMA;

D’AMORIM, 1986).

2.3.2 Aplicacdo da teoria da acdo racional

Desde a sua criacgdo, a teoria da acdo racional tem sido aplicada em diversos contextos,
como por exemplo, consumo de energia renovavel (BANG, et al., 2000), compras em
supermercado (HANSEN; JENSEN; SOLGAARD, 2004), comportamento de frequentar igreja
(KING, 1975), comportamento altruistico (POMAZEL; JACCARD, 1976), comportamento do
consumidor (FISHBEIN; AJZEN, 1980), entre outros.

Sherppard, Hartwick e Warshaw (1988) realizaram uma meta-analise para investigar a
eficacia do modelo proposto por Fishbein e Ajzen (1975). Feito o procedimento, 0s autores

evidenciaram que o modelo tinha uma Otima performance, inclusive tambem em
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comportamentos 0s quais seu uso ndo se adequava (ex: comportamentos com varias escolhas
de alternativas).

Com relacéo a revisdo de literatura relacionando consumo colaborativo e os elementos
da teoria da acdo racional, foram encontrados dois estudos. Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015)
trabalharam o construto de atitudes no consumo colaborativo concluindo que atitude tem um
efeito positivo, apesar de relativamente baixo, na intengdo comportamental. E recentemente
Ross e Hahn (2017) identificaram os efeitos do consumo compartilhado nos valores, atitudes
e normas sociais dos consumidores com o passar do tempo.

Esta dissertacdo possui uma abordagem diferente desses dois estudos. Ela relaciona
atitudes, norma subjetiva e intengdo comportamental com os de valores humanos propostos
por Gouveia (2003), apresentando assim, uma abordagem de pesquisa ainda ndo encontrada na
literatura.

Exposta a fundamentacdo tedrica com as variaveis que foram relacionadas nesta
pesquisa, 0 proximo topico faz um apanhado das consideracGes mais importantes da revisao

de literatura para o objetivo da pesquisa.

2.4 SINTESE DO REFERENCIAL TEORICO

O capitulo de referencial tedrico iniciou debatendo sobre como se caracterizava o tema
consumo colaborativo na literatura académica. Evidenciou-se que os conceitos mais utilizados
sdo 0 de Bostman e Rogers (2010) e Belk (2014). Para esta dissertacdo, adotamos a ideia de
gue pode haver troca monetéaria nas atividades que constituem o consumo colaborativo. Dessa

forma, o aluguel de acomodacdes por meio do Airbnb configura-se como tal.
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Também nesse primeiro topico foram apresentados estudos atuais que trabalharam as
variaveis da pesquisa com o tema consumo colaborativo. Além disso, foi feita uma pequena
descricdo do nosso objeto de estudo, o Airbnb.

O segundo tdpico tratou do tema de Valores Humanos, saindo da ideia geral de valores
no comportamento do consumidor e chegando em uma abordagem mais atual proposta por
Gouveia e seus colaboradores, chamada de Teoria Funcionalista, a qual entende que os valores
séo representacOes das necessidades humanas e podem ser explicados por meio de suas func¢des
(GOUVEIA, 2003).

Por fim, o terceiro topico do referencial trouxe a tona os elementos da teoria da acéo
racional: atitudes, norma subjetiva e intengdo comportamental. Esses foram relacionados com
as seis sub-funcBes valorativas que compreendem os dezoito valores béasicos da teoria
funcionalista.

A fim de estabelecer o recorte tedrico da pesquisa, foram revisados estudos que
trabalharam os conceitos socio-psicolégicos (motivagdes, valores, atitudes, normas) com o
tema consumo colaborativo. N&o foram encontradas referéncias da Teoria Funcionalista
proposta por Gouveia (1998, 2003), indicando a contribuicdo tedrica dos resultados do estudo.

Com relacbes aos achados dos trabalhos encontrados, se destacam a presenca de
motivacdes relacionadas a poupanca de custos, sustentabilidade e interagdo com a comunidade.
Os valores humanos mais endossados por esses consumidores fazem parte da dimensao de
Abertura a mudancas e Auto-transcedéncia, quando utilizada a abordagem teorica dos tipos
motivacionais de Schwartz (1992, 1994). Em maioria, 0s autores utilizaram o Questionario de
Valor de Retrato (PQV — Portrait Value Questionnaire) de Schwartz (2006).

O Quadro 2 (2) abaixo resume algumas pesquisas que abordaram os fatores socio-

psicoldgicos dos consumidores associados aos comportamentos de consumo colaborativo.
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Quadro 2 (2): Pesquisas que abordam os fatores socio-psicolégicos no contexto do consumo colaborativo

Forma de consumo

Caracteristicas da

PublicacGes . . Achados relevantes
colaborativo pesquisa
Bardhi e . Qualltgtlva, 40 . Conceitualizam a ideia de "consumo baseado no acesso",
Eckhardt Zipear entrevistas semi- uma visdo diferenta da proposta por Belk (2014)
(2012) estruturadas prop P
Amostra: 355
Hartl, E:I_oér;l?(r:;lsc.iores, Os participantes suportam a governanga em sistemas de
Hofmann e . s consumo colaborativo. Os achados indicam que a maioria
; Consumidores em geral comparacéo de S o
Kirchler g das pessoas se engajaria em atividades de consumo
médias, ANOVA, .
(2015) 1 colaborativo se 0 acesso e uso dos bens fosse controlado.
andlise de
correspondéncia
. Fatores que dificultam o uso de acomodagdes peer-to-peer
Amostra: 799 . . S s .

. ~ T . incluem falta de confianga, falta de eficacia em relacdo a
Tussyadiah Aluguel de acomodagdes | pessoas; técnincas: ; . P R
(2015) como o Airbnb andlise fatorial tecnologia e falta de beneficios econdmicos. as motivagdes

- para o uso incluem aspectos sociais, de sustentabilidade e
exploratdria . - - ..
comunidade, assim como beneficios econdémicos.
Estudol: 236 USUATIOS Satlsfaggo e a possibilidade c~je optar pe_lo
) | compartilhamento de novo sdo predominantemente
do car2go; Estudo 2: h e o -
. 2 motivadas pelos beneficios econdémicos. Utilidade,
Méhimann . 187 usuérios do . .
Airbnb e Car2go - R confianca, poupanca de custos e familiaridade foram
(2015) Airbnb; Técnicas: L - . .
essenciais nos dois estudos, enquanto qualidade do servicos
modelagem de - ; : S
~ . e pertencimento & comunidade foram identificados apenas
equagdes estruturais
no estudo 1.
. Am,osftra.. 1(,58 L A sustentabilidade percebida é um importante fator na
Hamari, usuarios; Técninca: ~ . . x
o ~ .| formagdo de atitudes positivas em relacdo ao consumo
Sjoklint e . equacdes estruturais; g - . M
Sharetribe S colaborativo; beneficios econdmicos sdo um forte
Ukkonen . Para medir atitudes - . Y L L
(www.sharetribe.com) A . motivador para inten¢des de participar de atividades de
(2016) foi utilizado Ajzen -
consumo colaborativo.
(1991)
Motivacdes diferem entre grupos socio-demograficos, entre
Cinco formas de . usuarios e fornecedores, e especialmente entre os tipos de
. ) Amostra: 1330 :
compartilhamento: produtos examinados no estudo. Tem-se que o
; - respondentes de . . !
Bocker e compartilhamento de compartilhamento de acomodacdes € motivado por

Meelen (2017)

carros, de caronas, de
acomodacdes, de
ferramentas e de refeicdes

Amsterdam;
Técnincas: modelo de
regressao ordinal

beneficios econdmicos, compartilhamento de caronas e
carros é motivado por razdes pré-ambientais e no
compartilhamento de refei¢des, aparece o componente de
interacdo, de motivac@es sociais.




Piscicelli,

Amostra: 63 usuarios;
Técnicas:
comparagdo de
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Motivagdes: sustentabilidade, interagdo social com a
comunidade, se livrar das coisas que possui e poupar
dinheiro; Valores humanos destacados: dimensdo de auto-

Ecomodo (PSS) R L P ; . \
Cooper e www.ecomodo.com) médias; utilizou-se a | transcedéncia (benevoléncia e universalismo) e abertura a
Fisher (2015) ' ' base teorica de mudancas (auto-determinacéo e estimulacdo); valores
Schwartz et al., humanos menos destacados: auto-promocéo (realizacéo e
(2012) poder) e conservacdo (tradicdo, seguranca e conformidade).
Amostra: 2962
usuarios; técnicas:
. analise d_e _clusters; Destacaram as dimensdes de auto transcendéncia e abertura
Martin e foram utilizadas as N " , :
Grupos de re-uso - a mudanga. O valor Tradi¢cdo também foi bem pontuado
Upham (2015) bases teoricas de -
pelos participantes
Schwartz
et al. (2012) e Chen et
al. (2013)
Estudo longitudinal
em quatro partes
divididas em nove
. meses; Técnincas:
Cinco comportamentos de . .
L equacdes estruturais e L R
consumo colaborativo: . A performance de atividades de consumo colaborativo ira
Ross e Hahn panel study; . : . g
emprestar, alugar, trocar, - influenciar valores, atitudes e normas altruisticas dos
(2017) - " Utilizaram-se as : .
aceitar doac6es e comprar b - consumidores em um processo reciproco.
usado ases tedricas de
Schwartz (1994);
Fishbein e Ajzen,
(2010); Stern et al.
(1999).
Amostra: 172
questionarios:
Técnincas: analise
fatorial exploratoria, L . L
- Motivagdes: economia de custos e tempo, consciencia
analise de clusters e . .
1 x socioambiental e crenga no
analise de regressao . . .
. ) - bem comum; Valores pessoais destacados:
linear; Para medir os S . N < 4 u
Arruda et al. Bicicletas compartilhadas | valores pessoais Autodeterminacdo e Estimulacdo, referentes a dimenséo
(2016) P P ’ “Abertura a mudanga”; Perfil dos consumidores: usuérios

utilizou-se o estudo
de Tamayo e
Schwartz (1993); e
para medir o
consumo
colaborativo, Pizzol
(2015)

jovens e solteiros, com renda intermediaria e alto nivel de
escolaridade; Relagdo: todas as dimensdes encontradas nos
valores pessoais influenciam o consumo colaborativo.

Fonte: Desenvolvido pela autora (2017)
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Finalmente, considerando estes achados da revisdo de literatura, também foi elaborado
um modelo tedrico a fim apresentar a relacdo existente entre as variaveis utilizadas na pesquisa.
Esse modelo se propGe a contribuir para a compreensdo da relacdo valores-atitude-
comportamento, utilizando, no entanto, a base tedrica de valores humanos proposta por Gouveia

(2003).

Figura 6 (2): Modelo teorico de relagéo entre as variaveis da pesquisa

Valores de
Experimentacéo

N\

Atitudes favoraveis
relativas ao uso do
Airbnb

/

Intencéo de uso

dos servigos do
Airbnb

Norma subjetiva

De acordo com o modelo criado pela autora, os valores humanos da sub-funcdo de
Experimentagéo (Prazer, Sexualidade, Emogdo) influenciam as atitudes dos consumidores em
relacdo ao uso da plataforma do Airbnb. J& as atitudes junto com a norma subjetiva influenciam
na intencdo de uso dos consumidores.

O capitulo a seguir expde os procedimentos metodologicos adotados na pesquisa.



INTRODUCAO
REFERENCIAL
TEORICO
- - |
|
* Natureza e caracterizacdo da |
pesquisa i
|
PROCEDIMENTOS T " | + Desenho metodologico
METODOLOGICOS | - . Populagdo e amostra
I e Coleta de dados
J L [
. i *  Procedimentos e técnicas
ANALI?E E } para a analise dos dados
DISCUSSAO DOS |
DADOS o B
CONCLUSOES

Figura 6 (3): Estrutura da dissertacdo (Procedimentos Metodoldgicos)
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo sdo apresentados os aspectos metodoldgicos utilizados para direcionar
0s objetivos propostos da pesquisa. Ele encontra-se dividido em cinco partes: a natureza e
caracterizacdo da pesquisa; o desenho metodologico; a populacdo e amostra; os procedimentos
para a coleta dos dados; e os procedimentos e técnicas para a analise dos dados.

Para a operacionalizacdo das variaveis, foi aplicado um questionério dividido em trés
blocos de respostas. A primeira parte do questionario é referente a identificacdo dos valores
humanos dos consumidores que utilizam os servicos de Airbnb, a segunda parte buscou as
atitudes, norma subjetiva e a intencdo comportamental desses consumidores em relagdo ao uso
dos servicos. E a terceira parte visou coletar os dados sociodemograficos dos respondentes.
Para medir os valores humanos, norma subjetiva e inten¢cdo comportamental foram usadas
escalas do tipo Likert. J& para o construto de atitudes, foi utilizada uma escala de diferencial

semantico.

3.1 NATUREZA E CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Primeiramente € importante ressaltar as concepg¢des filosoficas que sustentam as
escolhas metodoldgicas da pesquisa. Essas concepgfes correspondem a orientagdo do
pesquisador sobre 0 mundo e a natureza da pesquisa (CRESWELL, 2010). Considerando o
objetivo proposto, optou-se por assumir uma concepg¢do positivista de abordagem tedrica
funcionalista. No positivismo, o conhecimento é gerado por conclusdes logicamente dedutivas,
derivadas a partir da experiéncia observacional (MCGREGOR; MURNANE, 2010). Ja o
funcionalismo é uma corrente bastante utilizada nas ciéncias humanas e sociais, com 0

proposito de explicar as funcdes de determinados fendmenos (KUKLICK, 2002).
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Quanto ao delineamento ou caracterizacdo da pesquisa, este indica como 0s conceitos e
as variaveis irdo se relacionar para a obtencdo de respostas relevantes (GIL, 2014). Esta
pesquisa utiliza métodos quantitativos para a mensuragdo e analise dos dados. Tais métodos
buscam testar empiricamente teorias mais objetivas e as relagdes entre as variaveis do estudo.
Pesquisas dessa natureza fazem uso de recursos estatisticos para tentar generalizar os resultados
encontrados na realidade do fenémeno (CRESWELL, 2010).

Assim, utilizou-se a estratégia de investigacdo de levantamento (survey), a qual
apresenta uma descri¢do quantitativa de tendéncias, atitudes ou opinides de uma populagéo por
meio de uma amostra significativa colocada como objeto de investigagdo (CRESWELL, 2010).
Além disso, esta pesquisa também se caracteriza como sendo descritiva. Para Gil (2014), as
pesquisas desse tipo tém o intuito de descrever as caracteristicas de determinada populacéo ou
fendmeno, assim como estabelecer as relagfes entre as varidveis. Seja de forma independente
ou em conjunto (SAMPIERI et al., 2006).

Dessa forma, vale salientar que ela ndo busca analisar uma relagdo causal, mas associar
as varidveis discutidas anteriormente. A relacdo entre valores humanos, atitudes, norma
subjetiva e intencdo comportamental no contexto do consumo colaborativo ainda é pouco
explorada na literatura, podendo oferecer contribuicdes relevantes para futuras pesquisas.

Com relacdo ao corte temporal, identificam-se dois tipos na literatura. Para Cooper e
Schindler (2003), os estudos transversais sdo aplicados uma Unica vez, buscando a interpretacao

do fendmeno naquele determinado momento. Esses tipos de estudos contrapfem as pesquisas
longitudinais, aplicadas em diferentes periodos de tempo (CHURCHILL, 1995). Apesar da
importancia de pesquisas longitudinais para observar as mudangas no comportamento das
variaveis, o corte transversal foi escolhido devido as restricdes de tempo e porque consegue
atender adequadamente o objetivo proposto.

A sessdo a seguir descreve o desenho metodoldgico elaborado pela pesquisadora.
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3.2 Desenho metodologico

Tendo em vista uma melhor compreensdo da proposta da pesquisa, 0 desenho
metodologico € uma ferramenta utilizada para definir as etapas necessarias na conclusao do
estudo (MARCONI; LAKATOS, 2008). A Figura 7 (3) indica a estrutura relativa a estratégia

de execucdo da pesquisa contendo trés etapas e os meios utilizados para realiza-las.

o s
%H Planejamento da pesquisa ]
L3 |
. o Elaboragio do
Fevisdo de Definigio do gap o
Literai |::> tedrico |::> problema e objetivos
de pesquiza
Preparaciio e coleta de dados ]
Definigdo dos . Avaliagio da
) Coleta de dados Tabulacio dos T
mstrumentos de |::> . |::> confiabilidade e
coleta de dados pela intemet dados validade
| Cuestionano
4
[ Analise dos dados e conclusdes do estudo
Anilize dos Apresentagdes Conclusdes do
dados ::> dos resultados E:> estude

Figura 7 (3): Desenho metodoldgico da pesquisa
Fonte: Desenvolvido pela autora (2017)

Como mostra a Figura 7 (3), a primeira etapa da pesquisa corresponde ao planejamento
do estudo, onde foi efetuada a revisdo da literatura de pesquisas anteriores para encontrar a
lacuna tedrica a ser preenchida. Dessa forma, foi possivel elaborar a questéo e os objetivos geral
e especificos desta pesquisa. A segunda etapa refere-se aos procedimentos metodoldgicos
adotados, corresponde a parte da coleta de dados com a utilizagdo de um questionario composto

por trés partes que abordaram respectivamente: valores humanos, atitudes, norma subjetiva,
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intengdo comportamental e variaveis referentes aos dados sociodemograficos dos respondentes.
Os dados foram coletados por meio da Internet e depois tabulados conforme os critérios de
confiabilidade e validade da pesquisa.

A terceira e Ultima etapa corresponde a analise dos dados por meio do
softwareStatistical Package for the Social Sciences (SPSS) 25.0. Além disso, nesta parte foram
colocadas as conclusdes do estudo diante dos resultados.

O proximo topico diz respeito a delimitacdo da populagdo e amostra considerada nesta

pesquisa.

3.3 Populacdo e amostra

A populacéo do estudo foi composta por pessoas que ja utilizaram pelo menos uma vez
0s servicos do Airbnb, uma plataforma de consumo colaborativo. Para Bussab e Morettin (2013,
p. 266), a populagdo “é 0 conjunto de todos os elementos ou resultados sob investigacdo”.
Estima-se que hoje, o Airbnb esta presente em mais de 191 paises, registrando mais de 80
milhGes de usuarios (AIRBNB, 2017). No Brasil, esse numero corresponde a cerca de um
milhdo de pessoas. O uso da plataforma no pais foi impulsionado por grandes eventos como a
Copa do Mundo e as Olimpiadas (HAYNES, 2017).

Compreende-se que mesmo restringindo-se aos usuarios brasileiros, a populacdo é
considerada infinita, pois além do tamanho, é impossivel identificar com precisdo todos os
usuarios do servi¢o. Sendo assim, a amostra se apresenta como ndo probabilistica, pois néo
foram considerados todos os membros da populacdo existente e eles ndo apresentaram uma
probabilidade igual de serem selecionados (MALHOTRA, 2006; CRESWELL, 2010).

Existem vantagens e desvantagens relativas aos dois tipos de amostra. Para Steveson

(1986), uma amostragem probabilistica confere maior confiabilidade aos resultados, buscando
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conclusBes que os generalizem a partir do pressuposto que a selecéo foi aleatoria. No entanto,
esta pesquisa ndo tem intencdo de generalizar, mas sim de verificar relagcdes entre as variveis.
Dessa forma, justifica-se a adocdo de uma amostragem do tipo ndo probabilistica para isso.

O prdéximo topico discorre sobre a coleta de dados realizada nesta pesquisa.

3.4 Coleta de dados

A coleta de dados da pesquisa foi conduzida durante os meses de Outubro, Novembro
e Dezembro de 2017. Por meio da Internet, o questionario foi disponibilizado em péaginas
relativas a discussdes sobre plataformas de consumo colaborativo, além de ser direcionado por
mensagens aos participantes da pagina do facebook Airbnb Brasil. Segundo llieva et al. (2002),
0 uso da Internet é uma forma recente de coleta cada vez mais utilizada pelos pesquisadores,
apresentando beneficios no sentido de maior alcance territorial e reducdo de tempo e custos

para a tabulacdo dos dados.

3.4.1 O instrumento

A escolha do instrumento é um fator indispensavel para verificar se os resultados da
pesquisa se encontram dentro dos critérios validade e a confiabilidade estabelecidos. Sendo
assim, adotou-se na parte de coleta de dados, um questionario contendo trés blocos de
respostas. A primeira parte consistiu na verificacdo dos valores humanos de acordo com a
teoria funcionalista, para isso foi utilizado o Questionario de Valores Basicos (QVB)
(GOUVEIA, et al., 2008). Na segunda parte foram medidas as atitudes, norma subjetiva e
intencdo comportamental de uso dos servicos de Airbnb por parte dos respondentes da

pesquisa. Essa parte foi elaborada pela autora com base na Teoria da Ac¢do Racional
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(FISHBEIN; AJZEN, 1975; AJZEN; FISHBEIN, 1980) e outros estudos sobre consumo
colaborativo (ex: HAMARI; SJOKLINT; UKKONEN, 2016). Por fim, a Gltima parte buscou
a obtencdo dos dados sociodemograficos dos respondentes, abordando as variaveis de sexo,
idade, local de residéncia, escolaridade, estado civil, renda mensal familiar e nimero de

pessoas que moram junto. As trés partes que compdem o questionario sdo explicadas abaixo.

Parte 1: Questionarios dos Valores Bésicos (QVB)

Este questionario proposto por Gouveia e seus colaboradores vem sendo aperfei¢coado
ao longo dos anos. Foi inicialmente desenvolvido com 66 itens (GOUVEIA, 1998), seguido de
uma versao abreviada com 24 itens (GOUVEIA, 2003) e finalmente reduzido para sua versédo
atual com 18 itens (GOUVEIA et al., 2008), a qual foi utilizada para esta pesquisa (ver
APENDICE A). Trata-se de um instrumento contendo os dezoito valores béasicos com dois
descritivos por valor. Os participantes avaliam cada item considerando a importancia de cada
valor como principio-guia para suas vidas. Os valores sdo medidos em uma escala tipo Likert
que varia de 1 (Totalmente ndo importante) a 7 (Extremamente importante). As seis sub-
funcbes valorativas (experimentacdo, realizagcdo, interagcdo, normativa, suprapessoal e
existéncia), apresentam indices de confiabilidade aceitaveis, variando de 0,53 a 0,60 no

coeficiente de alfa de Cronbach (GOUVEIA et al., 2014).

Parte 2: Atitudes, norma subjetiva e intencdo comportamental dos respondentes

A segunda parte buscou medir os elementos da teoria da agdo racional, as atitudes
relativas ao comportamento, norma subjetiva e a intencdo comportamental. Consiste em um
questionario elaborado pela autora desta pesquisa com base nas propostas de Ajzen (1980,
1991, 2002) e outros estudos sobre consumo colaborativo. Vale salientar que durante a revisao

de literatura ndo foram encontrados questionarios especificos que mensurassem as atitudes e
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intencdo comportamental dos respondentes inseridos nesse contexto. A maioria dos autores
inspirou-se em outros estudos para formular seus proprios instrumentos. Por isso a necessidade
de construcéo desta parte.

Esta parte do questionario € constituida por 12 itens distribuidos para avaliar trés
construtos: atitudes relativas ao comportamento (4), norma subjetiva (4) e intencéo
comportamental (4).

O construto Atitudes refere-se a avaliacdo favoravel ou desfavoravel do individuo em
relagdo ao comportamento em questdo, nesse caso, a utilizagdo dos servicos de Airbnb. Foi
utilizada uma escala de diferencial semantico contendo quatro itens, onde o respondente iria
avaliar a frase: Para mim, ficar hospedado em uma acomodacéo utilizando o Airbnb é algo:
ATT1: Prejudicial — Benéfico, ATT2: Ruim — Bom, ATT3: Sem valor — Valioso, ATT4: Tedioso
— Excitante. As escalas de diferencial seméantico mensuram significados psicoldgicos de uma
atitude ou objeto utilizando adjetivos que sejam opostos (COOPER; SCHINDLER, 2011).

O construto Norma Subejtiva com também quatro itens, trata da pressao social exercida
sobre o individuo para que ele realize ou ndo determinado comportamento. Os respondentes
analisaram as seguintes declaracfes: NS1. A maioria das pessoas que é importante para mim
acha que eu devo utilizar os servi¢os do Airbnb quando for viajar; NS2. As pessoas as quais
eu valorizo a opinido, utilizam o Airbnb em suas viagens; NS3. Eu sinto pressdo social para
experimentar outras alternativas de acomodacao que ndo sejam hotéis convencionais; NS4.
Meus amigos e familiares recomendam que eu alugue uma acomodacéo utilizando o Airbnb.

Por fim, a intencdo comportamental refere-se a vontade de envolver-se em determinada
atividade. Os itens desse construto foram representados pelas seguintes declaragdes: IC1. Creio
que utilizarei os servicos do Airbnb no futuro proximo; IC2. Pretendo ficar hospedado em uma

acomodacdo utilizando os servigcos de Airbnb na minha proxima viagem; 1C3. Eu espero
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continuar utilizando os servicos do Airbnb no futuro; 1C4. Eu quero alugar uma acomodacao
de um residente local futuramente.

Tanto o construto de valores humanos, quanto os de norma subjetiva e intengdo
comportamental foram medidos utilizando uma escala Likert de sete pontos. Para Cooper e
Schindler (2011), esse tipo de escala é de facil e rapida construcéo, possuindo vérias vantagens

que justificam sua usabilidade.

Parte 3: Dados sociodemograficos

Com o objetivo de caracterizar a amostra, foram solicitadas questdes referentes ao sexo
(Masculino e Feminino), idade, local de residéncia, escolaridade (Fundamental, Médio,
Superior Completo, Especioalizacdo, Mestrado, Doutorado e Pés-doutorado), estado civil
(Solteiro, Casado, Divorciado e Viuvo), renda mensal familiar e nimero de pessoas que moram
junto.

Antes do questionario ser aplicado online, foi realizado um pre-teste com o intuito de
refinar o instrumento utilizado na pesquisa (MALHOTRA, 2006), dessa forma, eliminando

potenciais problemas existentes.

3.4.2 Pré-teste

A realizacdo do pré-teste aconteceu em duas fases. Na primeira, o instrumento foi
submetido a avaliacdo de trés especialistas com conhecimentos especificos em Comportamento
do Consumidor e Métodos Quantitativos. A analise do instrumento buscou considerar titulo,
itens, instrucdes, procedimentos de escore e forma de registro, verificando se a proposta

apresentava clareza e abrangéncia.
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Na segunda fase, com o intuito de verificar a compreensdo das questbes pelos
respondentes, considerando tanto o visual quanto a legibilidade do questionério, o instrumento
foi aplicado pessoalmente e individualmente com uma amostra piloto de 20 pessoas, as quais
foram informadas que a atividade em questdo era um pré-teste e que precisavam relatar
quaisquer dificuldades na sua execucao.

Todas as consideragdes importantes foram analisadas e algumas destas foram atendidas
para melhorar as possiveis inconsisténcias na estrutura do questionario. O Quadro 3 (3) mostra

as modificacOes no questionario apds a analise das duas fases do Pré-teste.

Quadro 3 (3) Alteragdes no questionario

Sugestdes adotadas ap6s o pré-teste do questionario
Mudou-se o titulo do questionario para melhor entendimento do leitor

As perguntas sobre os dados sociodemograficos foram colocadas no final
2 | do questionario para que as pessoas se sentissem menos incomodadas ao
responderem

As variaveis lIdade, Renda familiar mensal e Regido onde mora foram
colocadas em escala razdo

Foi acrescentada uma pergunta sobre a quantidade de pessoas que moram
com o respondente

Mudou-se a mensuragdo do construto Atitudes para uma escala de
diferencial seméantico

Foi acrescentado o construto de Norma Subjetiva mensurado por 4 itens em
escala Likert

Foram refeitas as afirmacdes que mediam o construto Intencéo
Comportamental

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

7

Concluidas estas mudancas, totalizaram no final 39 itens a serem respondidos.
Inicialmente foram feitas duas perguntas sobre o uso do Airbnb: a primeira sendo um filtro para
identificar apenas quem j& usou pelo menos uma vez os servicos da plataforma e a segunda
sobre a frequéncia de uso dos servigos. O Quadro 4 (3) apresenta um resumo dos construtos
investigados na coleta de dados, bem como os itens correspondidos no questionario e os autores

fontes.
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Item

Autores

VH1: Sexualidade. Ter relacdes sexuais; obter prazer sexual
VH2: Exito. Obter o que se propde; ser eficiente em tudo que faz

VH3: Apoio social. Obter ajuda quando a necessita; Sentir que ndo esta
s6 no mundo

VH4: Conhecimento. Procurar noticias atualizadas sobre assuntos pouco
conhecidos; tentar descobrir coisas novas sobre 0 mundo

VH5: Emocdo. Desfrutar desafiando o perigo; buscar aventuras

VHG6: Poder. Ter poder para influenciar os outros e controlar decisoes;
ser um chefe de uma equipe

VHT7: Afetividade. Ter uma relacéo de afeto profunda e duradoura; ter
alguém para compartilhar seus éxitos e seus fracassos

VH8: Religiosidade. Crer em Deus como salvador da humanidade;
cumprir a vontade de Deus

VH9: Salide. Preocupar-se com a saude antes mesmo de ficar doente; ndo
estar enfermo

VH.10: Prazer. Desfrutar da vida; satisfazer todos os seus desejos

VH11: Prestigio. Saber que muita gente Ihe conhece e lhe admira;
guando mais velho receber uma homenagem por suas contribui¢cdes

VH12: Obediéncia. Cumprir seus deveres e obrigacdes do dia a dia;
respeitar seus pais, 0s superiores, e 0s mais velhos

VH13: Estabilidade social. Ter certeza que amanha ter tudo que tem
hoje; ter uma vida organizada e planificada

VH14: Convivéncia. Conviver diariamente com os vizinhos, fazer parte
de algum grupo como: grupo social, religioso, esportivo, entre outros

VH15: Beleza. Ser capaz de apreciar o melhor da arte, muisica e
literatura, ir a museus ou exposi¢des onde possa ver coisas belas

VH16: Tradi¢do. Seguir as normas sociais do seu pais; respeitar as
tradi¢Ges da sua sociedade

VH17: Sobrevivéncia. Ter agua, comida e poder dormir bem todos 0s
dias; viver em um lugar com abundancia de alimentos

VH18: Maturidade. Sentir que conseguiu alcangar seus objetivos na vida;
desenvolver todas as suas capacidades

Gouveia et al. (2008)

ATT 1: Benéfico
ATT2: Bom
ATT 3: Valioso
ATTA4: Excitante

Ajzen (1991)
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NS1: A maioria das pessoas que é importante para mim acha que eu devo
utilizar os servicos do Airbnb quando for viajar

NS2: As pessoas as quais eu valorizo a opinido, utilizam o Airbnb em
suas viagens

NS3: . Eu sinto pressdo social para experimentar outras alternativas de
acomodacdo que ndo sejam hotéis convencionais

NS4: Meus amigos e familiares recomendam que eu alugue uma
acomodacdo utilizando o Airbnb

IC1:Creio que utilizarei os servigos do Airbnb no futuro proximo

IC2: Pretendo ficar hospedado em uma acomodacéo utilizando os
servicos de Airbnb na minha préxima viagem

IC3: Eu espero continuar utilizando os servigos do Airbnb no futuro
IC4: Eu quero alugar uma acomodagdo de um residente local futuramente

Ajzen (2006); Hamari et al.
(2016)

Sexo

Idade

Local de residéncia

Escolaridade

Estado civil

Renda mensal familiar

Numero de pessoas que moram junto

Fonte: Elaborado pela autora (2018)

Conforme observado no Quadro 4 (3), na primeira parte, de acordo com o embasamento

tedrico de Gouveia et al. (2008) foram verificados os 18 valores basicos (Sexualidade, Exito,

Apoio Social, Conhecimento, Emoc¢do, Poder, Afetividade, Religiosidade, Saude, Prazer,

Prestigio, Obediéncia, Estabilidade social, Convivéncia, Beleza, Tradicdo, Sobrevivéncia,

Maturidade) da teoria funcionalista. A segunda parte abordou atitudes, norma subjetiva e

intencdo comportamental, cada uma com quatro assertivas avaliadas pelos respondentes.

Por fim, na Ultima parte foram consideradas as variaveis sociodemogréaficas (Género,

Nivel de escolaridade, Local de Residéncia, Idade, Renda mensal familiar e NUmero de pessoas

gue moram junto).

O proximo topico discute os procedimentos que foram utilizados na analise de dados.
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3.5 PROCEDIMENTOS E TECNINCAS PARA A ANALISE
DOS DADQOS

Para a tabulacdo e andlises de dados, utilizaram-se os softwares Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS) versdo 25.0 e a versdo 3.4 do R. Por meio destes, foram calculadas
tanto estatisticas descritivas, como calculo de frequéncias, médias e desvios padrdes, quanto
estatisticas inferenciais, como analises de correlacao e regressdo linear multipla.

As estatisticas descritivas foram utilizadas inicialmente para a descri¢do da amostra. Em
seguida, o calculo da média e desvio padréo foi eficiente para avaliar os indices decorrentes dos
escores das prioridades valorativas.

Com relacdo a parte inferencial, a analise de correlacdo de Pearson foi utilizada para
identificar a relacdo entre as variaveis. O objetivo da correlacdo é medir e avaliar o grau de
relacdo existente entre duas variaveis, sua interpretacdo varia entre positiva, negativa e nula
(TOLEDO; OVALLE, 2012).

Posteriormente, houveram as analises de regressdo linear multipla. A analise de
regressdo tem o objetivo de construir modelos matematicos que possam descrever o
comportamento entre uma varidvel dependente e outras independentes. Ao associar duas
variaveis, ela é chamada de regressao linear simples. Quando forem incorporadas mais de duas
variaveis, ela é chamada de regressao linear multipla (HAIR et al., 2009). A regressdo linear
maltipla é um exemplo de analise multivariada. Denomina-se analise multivariada, “todas as
técnicas estatisticas que simultaneamente analisam mdltiplas medidas sobre individuos ou
objetos de investigacdo’ (HAIR et al., 2009, p.23).

Inicialmente, foram realizadas trés analises de regressdo linear multipla para identificar
o0 poder preditivo das sub-fungdes valorativas em relacdo as variaveis dependentes de atitudes,

norma subjetiva e intencdo comportamental. Logo depois, realizou-se outra analise de
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regresscao para verificar a eficacia do modelo proposto pela teoria da acéo racional, no qual
atitudes e norma subjetiva auxiliam na predicéo da intengdo comportamental.

O proximo capitulo é referente & parte da analise e discussdo dos dados.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Para a melhor compreensdo dos leitores, o0s resultados deste estudo séo
apresentados em sete subsecdes principais: (1) caracterizacdo da amostra, (2) analise da
distribuicdo da amostra, (3) analises da confiabilidade e validade das escalas, (4) analise da
dimensionalidade das escalas, (5) as prioridades valorativas, (6) correlacdo entre valores
humanos, atitudes, norma subjetiva e intencdo comportamental, e por fim, (7) analises de

regressao linear multipla.

4.1 CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Um total de 302 pessoas participaram desta pesquisa. No entanto, considerando o fator
determinante dos consumidores ja terem utilizado os servigos do Airbnb pelo menos uma vez
na vida, 94 questionarios foram excluidos da amostra, restando no final 208 questionarios
validos. Dentre estes, 54,8% dos respondentes eram do sexo feminino e 45,2% do sexo
masculino, com idade média de 29,9 (DP=9,10), variando de 19 a 60 anos. Quanto ao local de
residéncia, 60,6% dos respondentes moram na regido Nordeste, em sua maioria nos estados de
Pernambuco e Paraiba. Alem das regides brasileiras, alguns respondentes que participaram da
pesquisa moram no exterior (Portugal, Espanha e Canada), somando 3,4%. Com relacdo ao
Estado civil, 70,2% deles eram solteiros e o nivel de escolaridade foi considerado alto, uma
vez que 39,9% possuem ensino superior completo e 42,3% algum tipo de pds-graduacao
(especializacdo, mestrado, doutorado ou pés-doutorado). No que se refere a renda familiar
mensal, foram obtidas 182 respostas validas. A média foi de R$ 8.653,29 (DP=R$ 7.823,45),

variando de R$ 1.200 a R$ 70.000.
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No inicio da pesquisa, foi feita uma pergunta relacionada a frequéncia de uso dos
servigos do Airbnb, onde 47,1% responderam ter utilizado a plataforma apenas uma vez. Esse
percentual pode ser considerado resultante da ascenséo recente deste servigo. Considerado
como uma forma alternativa de hospedagem, algumas pessoas ainda estdo relutantes em

participar. A Tabela 1 (4) mostra o perfil sociodemogréfico dos participantes.

Tabela 1 (4): Perfil sociodemografico dos respondentes

Caracteristicas demogréficas Amostra
Feminino 54,80%
Sexo .
Masculino 45,20%
Idade Média 29,9
DP 9,1
Local de residéncia Nordeste 60,60%
Estado civil Solteiro 70,20%
Escolaridade Superior completo 39,90%
Renda familiar mensal (R$) Media 8.653,29
DP 7.823,45
Frequéncia de uso \L/J;“ZOU apenas uma 47,10%

Fonte: dados da pesquisa (2018)

Como mostra a Tabela 1 (4), os participantes da pesquisa sao jovens adultos, em sua
maioria moradores da regido Nordeste, solteiros, com nivel de escolaridade e renda mensal
familiar considerados altos. As duas ultimas caracteristicas, escolaridade e renda, séo
semelhantes nos perfis achados de outros estudos com o tema consumo colaborativo
(MOHLMANN, 2015; BOCKER; MEELEN, 2016; ARRUDA et al., 2016). A variavel de
idade modifica bastante entre os estudos encontrados durante a revisdo, ndo sendo apenas

jovens 0s usuarios destes servicos.
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4.2 ANALISE DA DISTRIBUICAO DA AMOSTRA

A andlise de distribuicdo dos dados foi feita para verificar a suposicdo de normalidade
da analise multivariada, ou seja, 0 grau em que a distribuicdo dos dados da amostra corresponde
a uma distribuicdo normal. A analise da normalidade pode ser realizada de diversas formas.
Nesta dissertacdo foi feita uma verificacdo visual do histograma e o teste de Kolmogorov-
Smirnov (K-S). O teste é baseado na analise da distancia entre a funcdo de distribuicéo
acumulada tedrica (distribuicdo normal), admitida na hipotese nula, e a funcéo de distribuicdo
empirica (da amostra), para verificar se ha concordancia entre elas (HAIR et al., 2009).

O K-S foi utilizado para calcular o nivel de significancia das diferencas das
distribuicbes das Subfuncdes valorativas e das escalas de Atitudes (4 itens), Norma subjetiva
(4 itens) e Intencdo Comportamental (4 itens). Os resultados do teste assim como os graficos
de cada distribuicdo podem ser conferidos no Apéndice B.

Dessa forma, foi possivel constatar que a distribuicdo dos dados das variaveis da

pesquisa ndo atende 0s pressupostos da distribuicdo normal.

4.3 ANALISES DA CONFIABILIDADE E VALIDADE DAS
ESCALAS

A utilizacdo de escalas mdaltiplas esta suscetivel a erros de mensuracdo. Logo, é
importante avalia-las quanto a critérios de precisao e aplicabilidade (MALHOTRA, 2006). Para
tanto, atentou-se as questdes de validade e confiabilidade das escalas.

A validade se refere ao grau em que uma escala representa com precisdo o conceito de
interesse (HAIR et al., 2009). Em outras palavras, um instrumento é valido ao medir aquilo que

se propde (MARTINS, 2006). A validade de um instrumento se da com base em trés tipos de
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evidéncias: validade de contetdo, de critério e de construto (COOPER; SCHINDLER, 2003;
MALHOTRA, 2006).

Para esta dissertagéo, entende-se que foi feita a validade de construto, pois as escalas
utilizadas foram inicialmente obtidas por meio de uma reviséo de literatura de trabalhos que
tiveram objetivos semelhantes. A escala de valores humanos proposta por Gouveia et al. (2008)
foi adaptada para o meio online, enquanto as outras (atitudes, norma subjetiva e intengéo
comportamental) foram elaboradas pela autora com base em estudos que utilizam a base téorica
da teoria da acéo racional e do comportamento planejado, além de alguns estudos que tratavam
essas variaveis no contexto do consumo colaborativo.

J& confiabilidade pode ser entendida como a extensdo a qual medidas repetidas do
conceito de interesse estdo livres de erro aleatério. Ou seja, ha medida em que a aplicagcdo do
instrumento € repetida e os resultados permanecem iguais, ele se tornard mais confiavel
(COZBY, 2003). Uma forma de analisar a confiabilidade de uma escala é por meio da
consisténcia interna dos seus itens. Assim, foi realizado o célculo do coeficiente de alfa de
Cronbach, que se refere as médias dos coeficientes que resultam de todas as combinagdes
possiveis das metades divididas (MALHOTRA, 2006).

Primeiramente, buscou-se conhecer os indices de consisténcia interna (alfa de
Cronbach, a) das subfuncOes valorativas, e em seguida, dos construstos de atitudes, norma
subjetiva e intencdo comportamental. Tais resultados sdo apresentados na Tabela 2 (4). De
acordo com os padrdes de referéncia para o teste, o valor minimo aceitavel para indicar uma
confiabilidade satisfatdria é 0,60, abaixo desse valor a consisténcia interna da escala utilizada

é considerada baixa (CRONBACH, 1951).
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Tabela 2 (4): indices de consisténcia interna das escalas

Escalas Quan_tidade alfa de
de itens [ Cronbach
Eizefrli]rmiar?tagéo 3 0,473
Sub-fun¢do Suprapessoal 3 0,404
Sub-fungéo Interacédo 3 0,582
Sub-fun¢do Realizacdo 3 0,671
Sub-func¢do Existéncia 3 0,570
Sub-fungdo Normativa 3 0,678
Atitudes 4 0,766
Norma subjetiva 4 0,707
Intencdo Comportamental 4 0,728
TODAS AS VARIAVEIS 30 0,841*

o = alfa de Cronbach. * o acima de 0,8.
Fonte: Dados da pesquisa (2018)

Como podemos observar na Tabela 2 (4), os valores de alfa de Cronbach considerando
as seis subfuncbes valorativas, variam de 0,404 a 0,678, sendo valores de a relativamente
aceitaveis. Ao analisar o grupo de variaveis que formam o construto Atitudes, a consisténcia
interna obtida foi de 0,766, também considerada aceitavel. A mesma consisténcia é obtida para
a Norma Subjetiva e Intencdo Comportamental, ou seja, ficaram acima de 0,7. Quando foi
analisado todas as variaveis utilizadas no estudo simultaneamente, o alfa de Cronbach obtido
foi 0,841, ou seja, foi obtido um nivel de consisténcia interna ideal, sendo maior que 0,8 e

abaixo de 0,9.

4. 4 ANALISE DA DIMENSIONALIDADE DAS ESCALAS

A questdo da dimensionalidade das escalas de atitudes, norma subjetiva e intengdo
comportamental foi constatada a partir da técnica de Analise Fatorial Exploratoria A analise
fatorial é essencial na avaliagdo da validade de contetdo e da dimensionalidade da escala, ela
fornece ao pesquisador uma avaliagdo das inter-relacdes entre as varidveis (HAIR, et al., 2009).

Para Corrar, Paulo e Dias Filho (2007), essa técnica busca descrever um conjunto de variaveis
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originais através da criacdo de um ndmero menor de dimensdes, denominadas fatores. Os
agrupamentos dos fatores sdo gerados por altas correlagdes entre as variaveis.

Analise fatorial € uma técnica de interdependéncia cujo propdsito principal é definir a
estrutura inerente entre as estruturas das variaveis (HAIR et al., 2009, p.102). Para os autores,
numa perspectiva exploratdria, as técnicas analiticas fatoriais ndo estabelecem restri¢cdes sobre
estimacdo dos componentes nem quantos componentes devem ser extraidos.

Nesta analise, foram utilizados os testes estatisticos de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) e o
teste de esfericidade de Bartlett. O indice KMO indica se a Andlise Fatorial Exploratoria (AFE)
é apropriada para o conjunto de dados em estudo. O valor no qual determina a impropriedade
da utilizacdo da AFE varia de autor para autor (MALHOTRA, 2006). Para Hair et al. (2009)
sdo valores aceitaveis entre 0,5 a 1, portanto abaixo de 0,5 indica que a analise fatorial é
inaceitavel. O teste de esfericidade de Bartllet testa a hipotese de que as variaveis ndo sejam
correlacionadas na populagdo. A hipotese basica diz que a matriz de correlacdo da populagédo
é uma matriz identidade a qual que o modelo fatorial é inapropriado. Para que seja possivel
uma analise fatorial, indica-se que o valor de significancia ndo ultrapasse 0,05 (CORRAR;
PAULO; DIAS-FILHO, 2007).

Com a utilizacdo da Analise Fatorial Exploratéria, foi possivel a criagdo de fatores
levando em consideracdo as variaveis originais. Foram realizadas trés andlises fatoriais
exploratorias, onde em cada uma foi obtido um fator para as variaveis analisadas. De acordo
com a Tabela 3 (4), verifica-se que para todas as analises fatoriais 0 KMO foi acima de 0,5 e
os testes de esfericidade de Bartllet foram significativos, assim a utilizacdo da AFE neste caso

¢ apropriada.
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Tabela 3(4): Fatores gerados pela Analise Fatorial Exploratoria

Alitudes Stlt(J)JrerE?/a Comlgtt)er?grzoental
KMO 0,725 0,712 0,684
X2 187,617 254,25 261,023
gl 6 6 6
p-valor <0,001** <0,001** <0,001**
N° de itens 4 4 4
% da variancia 55,299 59,455 60,138

* Teste significante ao nivel de 0,05.
** Teste significante ao nivel de 0,01.

Fonte: Dados da pesquisa (2018).

Os fatores que compBem a Teoria da Acdo Racional que séo a Atitudes, Norma
Subjetiva e Intengdo Comportamental, possuem 4 varidveis cada fator, e esses fatores explicam
55,3%, 59,5% e 60,1% de suas variaveis respectivamente.

Considerando os resultados das analises de dimensionalidade das escalas, julga-se que

seja permitido realizar os testes posteriores.

4.5 PRIORIDADES VALORATIVAS

O primeiro objetivo especifico foi identificar os valores humanos mais pontuados pelos
consumidores que utilizam os servigos do Airbnb. Para isso, foram realizadas estatisticas
descritivas (media e desvio padrdo) das seis sub-fun¢Ges no intuito de avaliar os indices

decorrentes dos escores das prioridades valorativas.
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Tabela 4 (4): Média das sub-funcGes dos valores humanos dos participantes

Média Desvio Padréo
Experimentacédo 5,29 0,99
Interacéo 5,54 0,97
Fonte: Valores Suprapesoal 5,75 0,79 dados da pesquisa
(2018) Humanos Realizacéo 5,01 1,07
Normativa 4,39 1,43
Existéncia 5,87 0,88

Conforme apresentado na Tabela 4 (4), as sub-funcGes mais endossadas pelos
respondentes foram a de Existéncia, Suprapessoal e Interacdo, seguidas por Experimentacéo,
Realizacdo e Normativa. A sub-funcdo de Existéncia corresponde as representacdes cognitivas
das necessidades fisioldgicas basicas, como comer e dormir. Ela é representada pelos valores
de estabilidade social, satde e sobrevivéncia, e é compativel com orientacdes sociais e pessoais
dentro do dominio motivador materialista.

Acredita-se que os valores da sub-funcédo de Existéncia sdo endossados principalmente
por pessoas que viveram ou vivem em condicdes de escassez econdmica, tendo em vista que
esta sub-funcdo € considerada a que possui maior relevancia para o tipo motivador materialista.

Esse achado fortalece o0 argumento encontrado na literatura que o consumo colaborativo
teve sua origem a partir das consequéncias das recentes crises econdmicas mundiais, sendo
fortemente motivado por razGes mais racionais, como a poupanca de custos (BOCKER;
MEELEN, 2017; MOHLMANN, 2015; TUSSYADIAH, 2015).

A sub-funcdo Suprapessoal é composta pelos valores: beleza, conhecimento e
maturidade. Estes valores contribuem para a visdao do mundo de uma forma consistente, assim
como também para a organizacdo da estrutura cognitiva dos individuos. Essa sub-funcéo
representa a necessidade de autorrealizacdo, estética e cognigdo. Pessoas que priorizam 0s

valores dessa sub-fungdo possuem uma visdo de mundo mais ampla.
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J& a sub-funcdo Normativa que obteve a menor média de escores, é representada pelos
valores obediéncia, religiosidade e tradicdo. Esses valores também possuem um motivador
materialista, mas uma orientagéo social, pois refletem a importancia de preservacao de normas
sociais e tradi¢des culturais, e obediéncia as autoridades. Os valores da sub-fungdo normativa
sdo geralmente endossados por pessoas mais idosas que visam cumprir normas e apresentam
condutas mais convencionais.

Esse achado pode ser relacionado ao que sugerem Piscicelli, Cooper e Fisher (2015),
que a Tradicdo (preservar bens culturais ou familiares e tradi¢Ges religiosas) € um valor que
pode ameacar o desenvolvimento do Consumo Colaborativo na medida que os modelos
alternativos alteram o status quo, trazendo inovacdes que desafiam os modelos tradicionais.

O proximo tépico da andlise explora as relacbes de associagdo entre as variaveis da

pesquisa.

46 CORRELACAO ENTRE VALORES HUMANOS,
ATITUDES, NORMA SUBJETIVA E INTENCAO
COMPORTAMENTAL

Tendo como base a revisao de literatura feita para a presente dissertacdo, observou-se
a necessidade de verificar se realmente existem relacdes entre valores humanos e os elementos
da teoria da acgdo racional, visto que foram poucos estudos encontrados com esse objetivo.
Portanto, esta parte buscou identificar as correlagfes entre as variaveis da pesquisa.

Com o intuito de estabelecer em que medida e direcdo as variaveis se relacionam,
calculou-se um r de Pearson. Segundo Hair et al., (2009) o coeficiente r de Pearson simboliza
a estimativa do coeficiente de associac¢do linear baseado nos dados obtidos da amostra, ele
varia de +1 a -1, o sinal do coeficiente indica a direcdo da relagdo, podendo ser positiva,

negativa ou nula, no caso de igual a zero.



94

Na Tabela 5 (4) encontram-se as correlagdes entre os fatores gerados pela Analise
Fatorial Exploratdria e os fatores representativos das sub-fungdes valorativas identificadas na
teoria funcionalista. E possivel perceber que ndo existem altas correlagdes entre as variaveis.
A maior correlacdo observada foi entre o fator Atitudes e o fator Intencdo Comportamental
com um r = 0,554. E a menor correlagdo observada foi entre Norma subjetiva e a sub-funcéo
de Existéncia, com uma correlacéo proxima de 0,1. A falta de altas correla¢des entre os fatores
das varidveis que representam as sub-funcGes dos valores basicos € um resultado a ser
considerado, pois provavelmente ndo causard problemas com multicolinearidade, tendo em

vista que estas serdo as variaveis independentes em uma das analises de regressao.

Tabela 5 (4): Correlacdo entre as sub-fungdes valorativas, atitudes, norma subjetiva e intencéo
comportamental

Norma Subj. Intencdo | Atitude | Inter. SupraP. | Experi. | Norm. Exist. Realiz.
Norma Subjetiva 1
Intengdo Comp. 0,494™ 1
Atitudes 0,460 0,554 1
Interacdo 0,176" 0,161"| 0,219™ 1
Suprapessoal 0,114 0,141" 0,127 | 0,287 1
Experimentagéo 0,150" 0,073 | 0,277 | 0,165" 0,126 1
Normativa 0,221 0,179™ 0,145" | 0,415™ 0,291 0,074 1
Existéncia 0,086 0,100 | 0,203™ | 0,348™ 0,329 0,129 | 0,389™ 1
Realizacdo 0,224™ 0,113 | 0,237 | 0,249 0,197 | 0,397 | 0,440™| 0,187 1

Fonte: dados da pesquisa (2018)
*Correlacéo significante ao nivel de 0.05
** Correlacdo significante ao nivel de 0.01

Conforme pode ser observado na Tabela 5 (4), a dimensdo Atitudes obteve uma
correlagéo significativa com Norma Subjetiva (r=0,46, p<0,01) e Intencdo Comportamental
(r=0,55, p<0,01). Também foram observadas correlacfes significativas com todas as sub-
funcdes valorativas, com excecdo da Suprapessoal (r=0,12).

A dimensdo Norma Subjetiva também teve uma correlacdo positiva moderada com
Intencdo comportamental (p=0,49, p<0,01) e correlagdes positivas, porém fracas, com as sub-

funcbes Interacdo (r=0,17, p<0,05), Experimentacdo (r=0,15, p<0,05), Normativa (0,22,
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p<0,01) e Realizacdo (r=0,22, p<0,01). No entanto, ndo apresentou correlacdo com as sub-
funcOes de Existéncia (r=0,08) e Suprapessoal (r=0,11).

No que diz respeito a Intengdo Comportamental, observou-se que esta se correlacionou
positivamente com as sub-fungdes Interacdo (r=0,16), Suprapessoal (r=0,14) e Normativa
(r=0,17), porém ndo apresentou correlacdo significativa com Experimentacdo (r=0,07),

Existéncia (0,10) e Realizacdo (r=0,11).

4.7 ANALISES DE REGRESSAO LINEAR MULTIPLA

A fim de aprofundar as relacbes entre as variaveis, foram realizadas analises de
regressao linear multipla. A analise de regressdo mdltipla é uma técnica de dependéncia
utilizada para analisar a relacdo entre uma variavel dependente e duas ou mais variaveis
independentes, denominadas varidveis preditoras. Seu principal objetivo é utilizar os valores
conhecidos das variaveis independentes para prever os valores da variavel dependente (HAIR
etal., 2009).

Para efetuar a analise € comumente realizado um procedimento conhecido como
métodos dos minimos quadrados, o qual estima os coeficientes de regressdo no intuito de
minimizar a soma total do quadrado dos residuos. Determinados os coeficientes, é possivel
supor a equacdo de regressdo, definida por uma reta, dai sua caracteristica linear.
Posteriormente, cabe ao pesquisador verificar o ajuste do modelo proposto, observando o valor
do Rz que representa a quantidade de variancia na variavel dependente (FIELD, 2009).

Nesta dissertacdo, a utilizacdo da analise de regressdo linear multipla teve dois
propositos. Inicialmente buscou-se identificar as relacdes das sub-funcdes valorativas com 0s
elementos da teoria da agao racional. Foram realizadas trés analises de regressao multipla: sub-

funcbes sobre atitudes, sub-fungdes sobre norma subjetiva e sub-fungdes sobre intencdo
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comportamental. Por fim, considerando a abordagem tedrica da teoria da agdo racional
(FISHBEIN; AJZEN, 1975), foi feita outra analise de regressdo com atitudes e norma subjetiva
sobre a intencdo comportamental, essa parte teve o intuito de analisar a adequacdo do modelo
para prever a intencdo de uso do Airbnb.

Com o objetivo de conhecer o poder preditivo das sub-funcées valorativas para explicar
as atitudes relativas ao uso do Airbnb, decidiu-se por considerar todas as seis sub-fungdes como
varivaveis independentes e o fator Atitudes como variavel dependente, utilizando o método

Entrada forcada (Enter). Na Tabela 6 (4) é possivel observar os resultados da anélise de

regresséo.
Tabela 6 (4): Regressdo das Sub-fungdes Valorativas sobre Atitudes

V?k.”es B Beta Erro padréo Valor t Sig.

Basicos
Constante -3,054 0,665 -4,595 0,000
Sub-fungéo de 0,197 0,194* 0,075 2,622 0,009

Experimentacio

Sub-funcéo de Interacao 0,117 0,115 0,078 1,498 0,136
Sub-funcéo Suprapesoal 0,025 0,020 0,092 0,272 0,786
Sub-funcéo de Realizagéo 0,108 0,116 0,075 1,438 0,152
Sub-funcdo Normativa -0,020 -0,029 0,059 -0,340 0,734
Sub-funcdo de Existéncia 0,131 0,113 0,088 1,483 0,140

Fonte: dados da pesquisa (2018)

B (unstandardized coefficients) = inclinagéo da reta de regressao;

B (standardized coefficients) = indicador da relacéo entre VD e VI;
R2 = proporc¢éo de variancia explicada.

Valores estatisticamente significativos sdo apresentados em negrito.
*p<0,05.

A partir da Tabela 6 (4), podemos concluir que Atidudes relativas ao uso do Airbnb foi
predita apenas pela sub-fungdo de Experimentacdo (p=0,194, p<0,05). Todas as outras
variaveis nao foram significativas ao nivel de 5%. Este modelo obteve uma forca preditiva
baixa (R2 = 0,124). Com relacdo a estimacdo do modelo, a estatistica F foi igual a 4,719,
p<0,05, nédo rejeitando a hipotese de que o0 modelo esta bem ajustado.

A sub-funcdo de Experimentacdo possui tipo motivador idealista e seus valores

contribuem para a promoc¢do de inovacBes nas estruturas de organizagdes sociais, sendo
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endossados principalmente por jovens. Essa sub-funcdo é composta pelos valores de emocao,
que representa a busca por excitabilidade e experiéncias perigosas; prazer que visa o interesse
de aproveitar a vida no sentido amplo, desfrutar os prazeres ao maximo, e sexualidade que
representa a necessidade de sexo.

Talvez esse achado se relacione & dimensdo de abertura @ mudancas da teoria de
Schwartz (1992, 1994). Tanto o trabalho de Piscicelli, Cooper e Fisher (2016) quanto o de
Martin e Upham (2015) apontaram que consumidores engajados em atividades de consumo
colaborativo pontuam mais em valores de autotranscedéncia e abertura a mudancas.

Também foi utilizado o mesmo método para explicar a varidvel Norma Subjetiva por
meio das sub-funcBes valorativas. No entanto, foi possivel verificar pelo teste da ANOVA
(F=3,038, p<0,05) a indicacdo de que o modelo possui um poder preditivo muito baixo
(R2=0,083). Pode-se concluir que os Valores Béasicos ndo sdo bons preditoras para a variavel

Norma Subjetiva, pois nenhuma sub-funcdo valorativa se mostrou significativa.

Tabela 7 (4): Regresséo das Sub-fungdes Valorativas sobre Norma Subjetiva

szllt_)res B Beta Err(3 Valor t Sig.
Baésicos padrdo
Constante -1,856 0,679 -2,733 0,007
Sub-fungéo de 0,075 0,074 0,076 0,984 0,326
Experimentacdo
Sub-fungdo de Interagéo 0,100 0,097 0,080 1,248 0,213
Sub-fungdo Suprapesoal 0,030 0,023 0,094 0,316 0,752
Sub-fungéo de 0,120 0,129 0,077 1,565 0,119
Realizacdo
Sub-fungdo Normativa 0,083 0,119 0,060 1,386 0,167
Sub-funcdo de -0,039 -0,035 0,088 -0,449 0,654
Existéncia

Fonte: dados da pesquisa (2018)

B (unstandardized coefficients) = inclinagéo da reta de regressao;

B (standardized coefficients) = indicador da relacéo entre VD e VI;
R2 = propor¢do de variancia explicada.

Valores estatisticamente significativos sdo apresentados em negrito.
*p<0,05.

As sub-funcGes valorativas também mostraram ndo ser boas preditores para a variavel

Intencdo Comportamental. O modelo segundo a estatistica F ndo esta bem ajustado e sua forca
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preditiva é muito baixa (R2=0,045). Ao observar a Tabela 8 (4), é possivel perceber que

nenhuma variével foi significativa (p<0,05), com excec¢do do intercepto.

Tabela 8 (4): Regressdo das Sub-funcdes valorativas sobre Intencdo Comportamental

Valores .
. B Beta Errg Valor t Sig.
Basicos padrdo
Constante -1,507 0,693 -2,175 0,031

Sub-fungéo de 0,017 0,017 0,078 0,221 0,826
Experimentacdo
Sub-funcéo de Interacéo 0,085 0,083 0,082 1,037 0,301
Sub-funcéo Suprapesoal 0,098 0,077 0,096 1,024 0,307
Sub-fungéo de 0,024 0,026 0,078 0,304 0,761
Realizacdo
Sub-funcdo Normativa 0,075 0,108 0,061 1,239 0,217
Sub-fungéo de -0,012 -0,010 0,090 -0,129 0,897

Existéncia

Fonte: dados da pesquisa (2018)
B (unstandardized coefficients) = inclinagdo da reta de regressdo;

B (standardized coefficients) = indicador da relacéo entre VD e VI;
R2 = propor¢do de variancia explicada.
Valores estatisticamente significativos sdo apresentados em negrito.

*p < 0,05.

Com base no que foi achado sobre a Teoria da ac¢do racional, também foi realizada uma

analise de regressdo para testar a influéncia de Atitudes e Norma Subjetiva sobre Intencdo

comportamental de usar os servi¢os do Airbnb. Na Tabela 9 (4) encontra-se 0 modelo em que

foram utilizadas as varidveis independentes Atitudes e Norma Subjetiva para explicar a

variavel dependente Intencdo Comportamental. Como pode-se observar, as duas variaveis

utilizadas como variaveis independentes foram significativas para o modelo junto com o

intercepto. De acordo com teste F, 0 modelo esta bem ajustado (F=4764, p-valor < 0,05), e 0

poder preditivo do modelo é R?=0,38. Assim, temos que os fatores Atitudes (=0,414, p<0,05)

e Norma Subjetiva (p=0,304, p<0,05) sdo bons preditoras para a variavel Intencdo

Comportamental.
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B Beta Err9 Valor t Sig.
padrdo
Constante 0,001 0,055 0,985 0,985
Atitudes 0,415 0,414 0,062 0,000 0,000
Norma 0,304 0,304 0,062 0,000 0,000
Subjetiva

Fonte: dados da pesquisa (2018)

B (unstandardized coefficients) = inclinagéo da reta de regressao;

B (standardized coefficients) = indicador da relacéo entre VD e VI,

R2 = propor¢do de variancia explicada.

! Foi utilizado MLG para geragdo do modelo com fungdo de ligagdo n=p 2.
*p<0,05.

Esse achado corrobora com a teoria da acao racional de que a intencdo de realizar um
determinado comportamento € determinada por dois conceitos precedentes: a atitude relativa
ao comportamento, que refere-se na avaliagdo favordvel ou desfavoravel que uma pessoa faz
de um comportamento em questao, e a norma subjetiva, um fator social que concerne a pressao
social percebida para realizar ou ndo este comportamento (FISHBEIN; AJZEN, 1975).

Nesse caso, tanto as avaliagOes favoraveis em relacdo ao Airbnb quanto a opinido de
pessoas importantes para os respondentes da pesquisa, influenciam na intencdo de uso deste
Servigo.

O préximo tdpico apresenta as conclusdes do estudo.
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5 CONCLUSOES

O consumo colaborativo € um modelo socioecondémico proviniente do desenvolvimento
de tecnologias em redes e da interacdo entre as pessoas. Essa forma alternativa de consumo
busca geralmente intensificar o uso de recursos ociosos e reutilizar bens que ndo sdo mais
desejados por seus donos.

Acredita-se que os valores dos consumidores podem consideravelmente dificultar ou
contribuir para a aceitacdo, adocdo e difusdo de modelos de negdcios baseados na ideia de
colaboracédo e compartilhamento. Com isso, alguns autores investigaram a relacéo entre valores
especificos e 0 engajamento em atividades de consumo colaborativo. No entanto, esses autores
utilizam a teoria de valores humanos de Schwartz (1992), ou variacdes dela.

O objetivo principal desta dissertacédo foi utilizar a perpectiva da teoria funcionalista de
Gouveia (2003) para identificar a relacdo entre valores humanos e os elementos da teoria da
acao racional: atitudes, norma subjetiva e inten¢do comportamental. Para isso, foi determinando
gue a intencdo comportamental seria a intencdo de uso dos servicos do Airbnb, uma plataforma
de aluguel de acomodacdes.

No intuito de atingir o objetivo principal, foram definidos alguns objetivos especificos:
(1) Identificar os valores humanos dos consumidores que utilizam os servi¢cos de Airbnb; (2)
Identificar a relacdo entre valores humanos e atitudes dos consumidores; (3) Identificar a
relagdo entre valores humanos e norma subjetiva; (4) ldentificar a relagdo entre valores
humanos e intencdo comportamental; e (5) Considerando a teoria da acdo racional, identificar
se existe influéncia das atitudes e norma subjetiva na inten¢cdo comportamental.

Estima-se que os objetivos propostos tenham sido alcangados, oferecendo contribuigdes
para os estudos de comportamento do consumidor. Os resultados obtidos mostram-se relevantes
pois fornecem esclarecimentos acerca das relaces entre variaveis que até entdo ndo haviam

sido relacionadas juntas nesse contexto especifico.
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Inicialmente, o primeiro objetivo especifico buscou medir as prioridades valorativas dos
respondentes da pesquisa. As sub-funcfes mais endossadas pelos respondentes desta pesquisa,
considerando a teoria funcionalista, foram a de Existéncia, Suprapessoal e Interacdo, seguidas
por Experimentagéo, Realizagdo e Normativa. Esse achado corrobora com os argumentos que
a poupanca de custos € uma forte motivagdo para o consumo colaborativo e valores como
Tradicdo sdo menos pontuados pelos respondentes.

O segundo objetivo especifico foi identificar a relagdo entre valores humanos e as
atitudes dos consumidores. A dimensdo Atitudes obteve correlacfes significativas com todas
as sub-funcdes valorativas, com excecdo da Suprapessoal. A correlacdo mais alta observada foi
com a sub-funcdo Experimentacdo. Essa sub-funcdo também foi a mais destacada quando
realizada a regresscéo linear multipla das sub-fungdes valorativas sobre Atitudes.

A sub-funcdo de Experimentacdo é caracterizada pela busca do prazer e seus valores
basicos contribuem para a promogdo de inovacOes. Acredita-se que essa sub-funcdo tem
semelhangas com a dimensdo de abertura & mudancas da teoria proposta por Schwartz (1992,
1994). Consumidores engajados em atividades de consumo colaborativo pontuam mais em
valores de auto-transcedéncia e abertura a mudancas (PISCICELLI; COOPER; FISHER, 2015;
MARTIN; UPHAM, 2015; ARRUDA at al., 2016).

O terceiro objetivo era identificar a relacdo entre Valores humanos e Norma Subjetiva.
Esta apresentou correlagdes positivas, porém fracas, com as sub-funcGes Interacao,
Experimentacdo, Normativa e Realizacdo. No entanto, ndo apresentou correlacdo com as sub-
funcOes de Existéncia e Suprapessoal. Por meio da anéalise de regresséo, concluiu-se que 0s
Valores Basicos ndo sdo bons preditoras para a varidvel Norma Subjetiva, pois nenhuma
variavel independente foi significativa para explicar a varidvel Norma Subjetiva. A forca

preditiva do modelo foi igual a 0,083.
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Com relagéo ao quarto objetivo da pesquisa: identificar a relagdo entre valores humanos
e intencdo comportamental, observou-se que esta se correlacionou positivamente com as sub-
fungdes Interacdo, Suprapessoal e Normativa, porém ndo apresentou correlacdo significativa
com Experimentacdo, Existéncia e Realizacdo. A regressdao também ndo apresentou valores
significativos. Os Valores Bésicos mostraram ndo ser bons preditores para a variavel Intengéo
Comportamental. O modelo est4 bem ajustado, porém a forca preditiva obtida foi 0,045.

Por fim, considerando a Teoria da a¢do racional, na qual a intencdo comportamental é
composta pelas variaveis Atitudes relativas ao comportamento em questdo e Norma subjetiva,
buscou-se responder o quinto objetivo da pesquisa: verificar se existe influéncia de Atitudes e
Norma Subjetiva na varidvel dependente Intencdo comportamental. No resultado da regressdo
linear multipla, o poder preditivo do modelo foi de 0,38 e as duas varidveis independentes foram

significativas, corroborando com o que diz a teoria.

5.1 CONTRIBUICOES DO ESTUDO

Esta dissertacdo oferece algumas contribuicdes para o avango da pesquisa no campo do
comportamento do consumidor. Ao fundarmentar-se em uma perspectiva mais recente de
Valores Humanos, ela apresenta resultados que poderdo suscitar novas discussdes a respeito
desta tematica.

Os resultados da pesquisa vém a contribuir de forma inédita sobre o entendimento dos
valores humanos no contexto do consumo colaborativo, tendo em consideracéo a utilizacdo da
Teoria Funcionalista vinda da Psicologia Social. Portanto, estudos posteriores que venham a
utilizar esse enfoque teorico, poderdo se basear nesses achados para propor a construgdo de

hipdteses e modelos.
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Outra contribuicdo foi a utilizacdo dos elementos da teoria da acdo racional também
nesse contexto. Durante a reviséo de literatura, poucos estudos foram achados fazendo essa
relagdo. O modelo de regressdo apresentou um poder preditivo considerado significativo para
explicar a Intencdo Comportamental, fazendo uma indicagdo com o que foi encontrado na
teoria.

Em adicdo as contribuigdes tedricas, algumas implica¢bes praticas podem ser tiradas
enfatizando pontos pertinentes para os profissionais de marketing. S&o evidéncias que
auxiliardo na relacéo entre consumo colaborativo e valores, atitudes e normas.

Primeiramente, os profissionais de marketing poderiam utilizar a publicidade especifica
para adressar valores mais ligados a experimentacdo de coisas novas, a abertuda a mudancas.
Por exemplo, o Airbnb j& vem fazendo isso ao disponililizar novos servigos aos seus usuarios.
Recentemente, foi colocada a opgdo de realizar atividades nas cidades que os hospedes irdo
ficar, como aulas de yoga, culinéria, fazer escalada, etc. Essa estratégia é passada para 0s
usuarios como novas experiéncias, isso também concerne ao fato dos consumidores desses
servigos procurarem a interacdo social com os moradores locais. Outro exemplo de algo que
poderia ser feito € a respeito da forte motivacdo de poupanca de custos. O Airbnb poderia

oferecer promocgdes aos seus usuarios mais antigos, descontos na hospedagem, etc.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Apesar das importantes contribuicdes teoricas trazidas por este estudo, vale salientar
gue qualquer método utilizado em pesquisas, seja qual for sua natureza, nao esta isento de vieses
e limitagdes. Nesse sentido, existem algumas questdes que merecem ser mencionadas nesta

parte.
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Com relacdo a natureza ndo probabilistica da amostra, ndo se pode generalizar os
resultados encontrados para todos os usuarios do Airbnb. Além disso, o questionério restringiu
as perguntas apenas para hospedes, ndo identificando as opinibes dos anfitrides.

Em relacdo a forma de coleta, € necessario mencionar que todos os participantes foram
convidados a participar da pesquisa por meio de grupos no Facebook. Isso diminuiu o controle
do pesquisador para que os participantes respondessem as perguntas em condi¢es semelhantes.
E ainda, por possuir um filtro (uso do Airbnb) dificil de ser alcancado, pois a plataforma é bem
recente no Brasil, a coleta foi estendida durante um tempo maior que o previsto. No entanto, a
amostra apresentou um numero superior a 200, quantidade recomendada para anélises
estatisticas mais robustas (WATKIN, 1989).

Outra limitacdo importante a considerar diz respeito a possiveis vieses inerentes ao tipo
de medida utilizada (auto-relato). Considerando que construtos como valores podem ser
influenciados pela desejabilidade social (SCHARTZ; VERKASALO; ANTONOVSKY;
SAGIV, 1997), os participantes podem emitir respostas falsas que acreditem ser mais aceitaveis
socialmente. Percebeu-se isso quando alguns respondentes vieram questionar a relevancia do
valor sexualidade para a pesquisa. Possivelmente se sentiram constrangidos de responder com
veracidade a importancia daquele valor em suas vidas.

Destaca-se também que o delineamento correlacional empregado neste estudo
ndo permite fazer afirmac6es de causa e efeito entre as variaveis estudadas. Dessa forma, néo é
possivel afirmar que pessoas que priorizam valores de experimentacdo, por exemplo,
apresentem necessariamente atitudes positivas relativas ao uso do Airbnb.

N&o obstante, estas limitacGes ndo invalidam os resultados encontrados, uma vez que
estes apresentam contribuicdes tedricas relevantes para o entendimento de relagdes pouco
estudadas até entdo pela literatura. Estas podem servir de base para a realizacdo de futuros

estudos.
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5.3 ORIENTACOES FUTURAS

O objetivo da presente dissertacdo foi identificar relacdes entre as variaveis estudadas.
Logo, espera-se que os resultados possam levantar novas discussdes a respeito destas tematicas,
auxiliando no desenvolvimento de novas investigacdes sobre os fatores que influenciam os
consumidores a se engajarem em atividades de consumo colaborativo.

Dada as limitacdes apresentadas no topico anterior, aconselha-se que em estudos futuros
sejam utilizadas amostras maiores e mais heterogéneas, seria interessante também considerar
os dois lados da transacdo, de quem oferece o servico e de quem recebe.

Outro ponto sugerido é ampliar a pesquisa para diferentes plataformas de consumo
colaborativo. O fendmeno vem crescendo consideravelmente no mundo e no Brasil, sendo
possivel identificar esse contexto em diferentes ambitos: caronas compartilhadas, refeicdes e
acomodacBes. E relevante compreender as diferencas e semelhancas entres esses tipos de
Servico.

Finalmente, sugere-se que utilizando a perspectiva funcionalista, os resultados da
pesquisa contendo os valores humanos de consumidores que participam de uma atividade de
consumo colaborativo, sejam comparados com amostras maiores contendo os valores humanos
da populacéo brasileira.

De modo geral, confia-se que esta dissertacdo tenha contribuido para a literatura acerca
do comportamento do consumidor com a utilizagcdo de uma teoria sobre valores que vem sendo

trabalhada por diversos grupos no Brasil e no mundo durante os Ultimos vinte anos.
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APENDICE A — Instrumento de coleta de dados da

pesquisa

Valores Humanos, Atitudes, Norma Subjetiva e Intencdo Comportamental

UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS

PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO

Prezado(a) participante, sou estudante do Mestrado em Administracdo da Universidade
Federal de Pernambuco e como parte da minha dissertacao estou realizando uma pesquisa sobre
0 comportamento de consumidores que se envolvem em atividades de consumo colaborativo.
Desde ja agradeco sua participacdo e enfatizo que suas respostas serdo totalmente anénimas,
ndo havendo formas de identificacdo depois. O questionario leva cerca de cinco minutos para
ser respondido, em caso de alguma davida, estou disponivel para contato: Miriam Leite
(miriamlfarias@gmail.com).

ITEM

USO DO AIRBNB

1

Vocé ja utilizou o Airbnb? | ()| SIM |[( )| NAO

2

Com que frequécia vocé utiliza os servi¢os do Airbnb?

() Utilizei apenas () Uma vez por () Duas vezes por
uma vez ano ano
() |Trésvezes por ano ( ) |Mais de trés vezes por ano

Por favor, leia atentamente a lista de valores descritos a seguir e margue sua resposta indicando em
que medida o considera importante como principio guia em sua vida, utilizando a escala de 1
(Totalmente Ndo Importante) a 7 (Extremamente Importante).

ITEM PARTE 1 - VALORES HUMANOS 112|3|4|5|6| 7
3 |SEXUALIDADE. Ter relacdes sexuais; obter prazer sexual O|0|0|0|0|0]|0
4 |EXITO. Obter o que se propde; ser eficiente em tudo que faz O0|0|0|0|0|0]|0O
5 APQIQ SOCIAL. Obter ajuda quando a necessita; sentir que ndo ololololololo
estd s6 no mundo

6 CONHECIMENTQ. Procurar noticias atualizadas sobre assuntos ololololololo
pouco conhecidos; tentar descobrir coisas novas sobre o0 mundo

7 |EMOCAO. Desfrutar desafiando o perigo; buscar aventuras O|0|0|0|0|0]|0

8 PODER. Ter poder para_lnfluenmar 0S outros e controlar decisdes; ololololololo
ser um chefe de uma equipe

9 AFETI\(IDADE. Ter uma relacao Eie_ afeto profunda e duradoura; ololololololo
ter alguém para compartilhar seus éxitos e seus fracassos

10 RELIC_;IOSIDADE. Crer em Deus como salvador da humanidade; ololololololo
cumprir a vontade de Deus.
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SAUDE. Preocupar-se com a satde antes mesmo de ficar doente;

124

11 < 0|0|0|0 O
ndo estar enfermo

12 |PRAZER. Desfrutar da vida; satisfazer todos os seus desejos 0|0|0|0 @)
PRESTIGIO. Saber que muita gente Ihe conhece e Ihe admira;

13 | quando mais velho receber uma homenagem por suas 0|0|0|0 @)
contribuicdes

14 OBE[DIENCIA. _Cumprlr seus deveres e o_brlgagoes do dia a dia; olololo 0
respeitar seus pais, 0s superiores, e os mais velhos
ESTABILIDADE SOCIAL. Ter certeza que amanha teré tudo que

15 -~ : , - 0|0|0|0 O
tem hoje; ter uma vida organizada e planificada.
CONVIVENCIA. Conviver diariamente com os vizinhos, fazer

16 |parte de algum grupo como: grupo social, religioso, esportivo, 0|0|0|0 @)
entre outros.
BELEZA. Ser capaz de apreciar o melhor da arte, musica e

17 | . o : 0|0|0|0 0]
literatura, ir a museus ou exposi¢des onde possa ver coisas belas.

18 TRA_\[BI(;AO. Segw_r as normas sociais do seu pais; respeitar as olololo 0
tradicBes da sua sociedade.
SOBREVIVENCIA. Ter a4gua, comida e poder dormir bem todos

19 SR P : O0|0|0|0 O
os dias; viver em um lugar com abundéncia de alimentos.

20 MATURIDADE. Sentir que conseguiu alcancar seus objetivos na olololo 0

vida; desenvolver todas as suas capacidades

Considere as afirmacdes abaixo e marque o espago que melhor indica o que os servigos do Airbnb

siginificam para vocé. Responda cada item.

PARTE 2 - TEORIA DA ACAO RACIONAL

ATITUDES
ITEM | Para mim, ficar hospedado em uma acomodacéo utilizando o Airbnb ¢ algo:

21 Prejudicial O|O0O|lO0O|O0O|O0O|0O|O Benéfico

22 Ruim Ojlo0o|O0O]|]O|O]|]O]|O Bom

23 Sem Valor Ojlo0o|O0O]O0O|O|O]|O Valioso

24 Tedioso Ojlo0o|O0O]O0O|O|O]|O Excitante

NORMA SUBJETIVA

A maioria das pessoas que € importante para mim acha que eu

25 - . : L @) O|0|0 O
devo utilizar os servigos do Airbnb quando for viajar

26 As pessoas as quais eu valorizo a opinido, utilizam o Airbnb 0 ololo 0
em suas viagens
Eu sinto pressao social para experimentar outras alternativas de

27 < . . o @) O0|0|0 @)
acomodag&o que ndo sejam hotéis convencionais

28 Meus amigos e_fgmlllares rt_ecomendam que eu alugue uma 0 ololo 0
acomodacéo utilizando o Airbnb

INTENCAO COMPORTAMENTAL
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29 Creio que utilizarei os servigos do Airbnb no futuro proéximo |O|{0|O0|O|O| O |O
30 Pret(_endo flcar_ hospedad(_) em urpa_acom_odagao utilizando os ololololol o lo
servicos de Airbnb na minha proxima viagem
31 Eu espero continuar utilizando os servi¢cos do Airbnb no futuro ([O|O|O|O|O| O |O
30 Eu quero alugar uma acomodacéo de um residente local ololololol o lo
futuramente
ITEM PARTE 3 - DADOS SOCIODEMOGRAFICOS
33 |Qualseusexo? | () |Feminino |( )|Mascu|ino
34 |Qual sua idade?
35 |Local de residéncia? |
36 |Qual o seu nivel mais alto de escolaridade?|(  )|Fundamental |( )|Médio ( )|Superior completo
() |Especializagdo |(  )|Mestrado ( )|Doutorado |( )|P6s-doutorado
37 i}i\tj:[)seu estado () [Solteiro ( )|Casado ( )|Divorciado|( )|Vilvo
38 |Qual sua renda familiar mensal?
39 |Quantas pessoas moram na sua casa (inlcuindo vocé)? |

Obrigada pela sua participacédo!!
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APENDICE B — Testes de normalidade

Analise dos histogramas
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Kolmogorov-Smirnov (K-S)

Testes de Normalidade

Kolmogorov-Smirnov?
Estatistica df Sig.
Sub-funcdo de Experimentacéo 0,111 208 0,000
Sub-funcdo de Interagédo 0,103 208 0,000
Sub-funcdo Suprapesoal 0,127 208 0,000
Sub-funcdo de Realizacdo 0,109 208 0,000
Sub-funcdo Normativa 0,096 208 0,000
Sub-funcdo de Existéncia 0,140 208 0,000
Atitudes 0,112 207 0,000
Norma Subjetiva 0,081 208 0,002
Intencdo Comportamental 0,139 208 0,000

a. Correlagdo de Significancia de Lilliefors
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