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Resumo

0 fendmeno do Consumo Colaborativo tem ganhado notoriedade no espago mercadolégico
mundial, mas ainda é incipiente dentro da literatura académica. A partir desta constatagao,
o presente artigo objetivou verificar a aplicabilidade do modelo da Teoria da A¢do Racional
no contexto do Consumo Colaborativo. Para tanto, foi realizada uma pesquisa de carater
quantitativo, aplicando-se um survey com 208 usuarios dos servigos da plataforma de
hospedagem do Airbnb no Brasil. Por meio de andlise de regressao linear multipla, os
resultados indicaram que as atitudes relativas ao comportamento e a norma subjetiva
dos consumidores influenciam positivamente na intencdo de uso dos servicos do Airbnb.
Dessa forma, o estudo apresenta evidéncias de que a utilizagdo da Teoria da A¢do Racional
é valida no contexto do consumo colaborativo, contribuindo para o entendimento tedérico
desse tema com relacdo ao comportamento dos consumidores turistas.

Palavras-chave: Consumo colaborativo; Teoria da A¢do Racional; Atitudes; Norma
Subjetiva; Airbnb.

Abstract

Explaining Collaborative Consumption Through the Reasoned Action Theory:
an application with Airbnb users

The phenomenon of Collaborative Consumption has gained notoriety in the world market
space but is still incipient within the academic literature. From this finding, the present
article aimed to verify the applicability of the Theory of Rational Action theory in the
context of Collaborative Consumption. For that, a quantitative research was carried out,
applying a survey with 208 users of Airbnb Hosting platform in Brazil. Through multiple
linear regression analysis, the results indicated that behavioral attitudes and subjective
norm of consumers positively influence the intention to use Airbnb services. Thus, the
study presents evidence that the use of the Rational Action Theory is valid in the context
of collaborative consumption, contributing to the theoretical understanding of this topic
in relation to the behavior of tourists’ consumers.

Keywords: Collaborative consumption; Theory of Rational Action; Attitudes; Subjective
Norm; Airbnb.
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Resumen

Explicando el Consumo Colaborativo a través de la Teoria de la Accion Racional:
una aplicacion con usuarios de Airbnb

El fendmeno del consumo colaborativo ha ganado notoriedad en el mercado global, pero
sigue siendo incipiente dentro de laliteratura académica. Basandose en este hallazgo, este
articulo pretende verificar la aplicabilidad del modelo de Teoria de la Accién Racional en
el contexto del consumo colaborativo. Para esto se realizé una investigacién cuantitativa,
aplicando una survey con 208 usuarios de los servicios de Airbnb Hosting Platform en
Brasil. Mediante el andlisis de regresion lineal multiple, los resultados indicaron que las
actitudes relacionadas con el comportamiento y la norma subjetiva de los consumidores
influyen positivamente en la intencién de utilizar los servicios de Airbnb. Asi, el estudio
presenta evidencias de que el uso de la Teoria de la Accién Racional es valido en el
contexto del consumo colaborativo, contribuyendo a la comprension teérica de este
tema con respecto al comportamiento de los turistas consumidores.

Palabras clave: Consumo colaborativo; Teoria de la Accion Racional; Actitudes Norma
subjetiva; Airbnb.

INTRODUGAO

Durante as ultimas décadas, o desenvolvimento de novas tecnologias e redes
de comunicacgao reforgou a ideia de coletividade entre as pessoas. Isso permitiu
que os individuos desenvolvessem iniciativas e praticas que sdao usualmente de-
nominadas de consumo colaborativo (Botsman & Rogers, 2010).

O Consumo Colaborativo é um sistema socioecondmico baseado no uso
compartilhado de alguns tipos de recursos (Piscicelli, Fisher & Cooper, 2015).
Em esséncia, é um fendmeno que busca mudar a maneira como enxergamos a
posse, priorizando ao invés dela, o acesso temporario feito de maneira eficiente
(Botsman & Rogers, 2010; Piscicelli et al., 2015), cultivando outras formas de
relacionamento entre consumidor e bens ou servicos almejados.

Por meio da interagdo com a comunidade e o uso de tecnologias, esse modelo
economico cresceu de tal forma que, nos préoximos anos, é esperado que varias
empresas, particularmente nos setores de hospitalidade e viagens, sejam afeta-
das por essa nova forma de consumo (Ismail, 2014).

No entanto, apesar das consideragcdes expostas, o fenomeno ainda esta em
sua infancia e o compartilhamento de bens e servicos ainda apresenta diversas
lacunas na literatura (Ozanne & Ballantine, 2010). Ndo ha muito conhecimento
sobre o que influencia as pessoas a se envolverem em atividades colaborativas
ou o porqué de muitas ainda estarem relutantes em participar dessa tendéncia
emergente (Méhlmann, 2015; Hamari, Sjoklint & Ukkonen, 2016).

Logo, verifica-se que compreender o comportamento dos consumidores en-
volvidos em alternativas de consumo colaborativo é de grande importancia teo-
rica e pratica para quem elabora estratégias de marketing de posicionamento de
mercado. As perspectivas tedricas da psicologia social poderiam ser relevantes
para compreender esses comportamentos. Dentre elas, a Teoria da A¢ao Racional
(TAR) (Fishbein & Ajzen, 1975) é uma das mais utilizadas por sua adequabilidade.

Tendo isso em vista, o objetivo deste artigo é verificar a aplicabilidade da Teoria
da Agdo Racional, um modelo sécio-psicolégico utilizado para tentar obter evi-
déncias empiricas relacionando variaveis que podem motivar o comportamento
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e sua mudanca (Jackson, 2005) no contexto do consumo colaborativo. Para tanto,
fora verificado se existe influéncia das atitudes e norma subjetiva na predi¢ao
da intencao comportamental de uso dos servicos do Airbnb, uma plataforma de
hospedagens pertencente a esse universo colaborativo.

No que se refere a estrutura do artigo, apos essa introducao, inicialmente é
apresentada uma revisao teorica contextualizando o tema consumo colaborati-
vo, particularmente dando relevancia ao uso de hospedagens alternativas como
o Airbnb e a proposicao da Teoria da A¢ao Racional, bem como as hipéteses da
pesquisa consoantes a esses temas. Posteriormente, apresenta-se o método utili-
zado seguido da discussao dos resultados. Por fim, o texto termina com as consi-
deragdes finais sobre o estudo, incluindo implicagdes tedricas e gerenciais, além
de sugestdes para futuros trabalhos.

CONSUMO COLABORATIVO

O consumo colaborativo é um modelo socioeconémico emergente que,
por meio da interacdo com a comunidade e a utilizacdo de tecnologias em rede,
tem transformado os mercados tradicionais, impulsionando mudangas relacio-
nadas a maneira como consumimos (Piscicelli et al., 2015).

Diferente do consumo linear individual, que é baseado na compra de novas
mercadorias, na utilizagdo privada e depois descarte final, essa alternativa de
consumo propde a gestdo eficaz do uso compartilhado de recursos ociosos,
sejam eles, produtos, ativos ou servicos (Roos & Hahn, 2017).

Seu desenvolvimento se deu diante de um conjunto de fatores, entre eles estao as
crises financeiras globais, a escassez de recursos, o aumento da preocupagdao com o
meio ambiente, tendéncias relativas a reurbanizagao e principalmente a emergéncia
de tecnologias que permitissem plataformas de conexdo entre as pessoas (Bardhi &
Eckhardt, 2012; Mohlmann, 2015). As tecnologias da Internet, assim como as midias
sociais, oferecem marketplaces peer-to-peer onde espacos, bens, habilidades, dinhei-
ro ou servicos podem ser compartilhados (Barnes & Mattsson, 2016).

Devido ao potencial de vantagens de preco, conveniéncia, experiéncias de
consumo e interacdes sociais (Kathan, Matzler & Veider, 2016), o consumo co-
laborativo vem crescendo de tal forma que desafia os provedores convencionais
(Mohlmann, 2015), abrangendo uma gama de transacées em diversas areas.
Proeminentes exemplos sdo esquemas de compartilhamento de bicicletas e car-
ros, bem como plataformas peer-to-peer cobrindo diversas atividades, desde alu-
guel de quartos a troca de roupas (Heinrichs, 2013).

No segmento do turismo, o desenvolvimento de servigos de compartilhamen-
tos por meio do uso de plataformas digitais também desencadeou transforma-
coes relevantes, o contexto colaborativo trazido pelos avangos tecnolégicos e
as crises financeiras mundiais aliados a uma descrenca do turismo de massa e
suas consequéncias tanto sociais quanto ambientais, direcionaram o setor a no-
vas praticas de consumo, a exemplo o ecoturismo e as hospedagens alternativas
(Cohen, 2010; Week, 2012; Forno & Garibaldi, 2015). Para Beni (2003), os meios
de hospedagem alternativos, diferentemente de op¢des de hotéis caracteristicos
do turismo tradicional, oferecem tipos de acomodac¢do como: pensao, colénia de
férias, acampamento turistico, imovel locado, segunda residéncia, leitos avulsos
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em casas de familia etc. Neste sentido, Pinottti e Moretti (2018) enfatizam que a
perspectiva do consumo colaborativo pode ser colocada sob a 6tica dos estudos
da hospitalidade pelo foco na relagao entre anfitrido e hospede, por exemplo.

Por meio do uso da internet e dos meios de compartilhamento, surge um
novo modelo de negocio. De acordo com Botsman e Rogers (2010), o desenvol-
vimento do consumo colaborativo se deu em meados de 2008 com a criacdo do
Airbnb, o primeiro site que permitiria que o aluguel temporario de uma casa ou
quarto fosse realizado entre seus usuarios. O Airbnb é uma alternativa para o se-
tor tradicional de Hotelaria (Edelman, Luca & Svirsky, 2017; Guttentag, 2015),
ao funcionar como um marketplace peer-to-peer em que o hospede ao desejar alugar
um quarto ou propriedade, analisa varios aspectos fornecidos pela plataforma, como
o destino, a data da viagem, o tipo de acomodagao, a localizagao, etc., e por fim solicita
um pedido de reserva, o qual sera apresentado ao proprietario, que tem a opgao de
aceitar ou recusa-lo (Edelman et al.,, 2017; Guttentag, 2015). Quando aceito, o paga-
mento € feito por meio do site, 24h depois que o hospede realiza o check-in.

O Airbnb ganha sua receita cobrando uma taxa de servigo de 6 a 12% para o
hospede e outra de 3% para o anfitrido. O pagamento é uma maneira de beneficiar
ambas as partes pois torna o processo mais confiavel (Airbnb, 2018; Botsman &
Rogers, 2010). Os espagos a serem alugados variam desde uma sala de estar em um
apartamento até uma ilha inteira (Wortham, 2011), e o anfitrido pode morar la ou
se encontrar ausente durante o periodo da locagdo (Guttentag, 2015). 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 hospedes e anfitrides (Edelman & Luca, 2014). As avaliagoes e co-
mentarios dos usuarios sdo os elementos centrais para a construcdo dessa confianga,
além de facilitarem a troca entre os individuos (Zervas, Proserpio & Byers, 2015).

Diversos autores consideram o Airbnb como um bom exemplo de modelo de
consumo colaborativo e de economia de compartilhamento (Hamari et al, 2016;
Piscicelli et al., 2015; Weber, 2014). A empresa talvez seja vista como a maior
referéncia de um negdcio desse tipo relacionado ao segmento turistico (Ert,
Fleischeir & Magen, 2016).

Dessa forma, o estudo do comportamento do consumidor inserido nesses mode-
los alternativos de consumo de viagens tem despertado o interesse de alguns pesqui-
sadores. Em parte, compreender as atitudes, valores e motivacoes desses consumi-
dores, pode auxiliar os profissionais de marketing a assumirem um posicionamento
estratégico diferenciado. Assim, alguns estudos focaram em identificar os determi-
nantes que levam os consumidores a se envolverem em praticas de consumo cola-
borativo (por exemplo, Mohlmann, 2015; Hamari et al., 2016; Piscicelli et al., 2015).

Apés arevisdo da literatura de estudos anteriores envolvendo os fatores sécio
psicoldgicos que motivassem o envolvimento em atividades colaborativas, veri-
ficou-se que alguns buscaram identificar as atitudes dos consumidores relativas
ao engajamento em atividades de consumo colaborativo (Hamari et al., 2016;
Roos & Hahn, 2017). No entanto, dentre a literatura que se obteve acesso, ne-
nhum trabalho utilizou especificamente o modelo da teoria da agcdo racional pro-
posto por Fishbein e Ajzen (1975).

Apenas o estudo de Roos e Hahn (2017), utilizou a teoria do comportamen-
to planejado de Ajzen (1985, 1991), a qual é uma variacdo da Teoria da Acdo
Racional, os autores realizaram um estudo cross-sectional, onde as mudancas nas
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variaveis, influéncias causais e efeitos habituais seriam mensurados. Outro ponto
importante é em relacdo ao estado atual do conhecimento alcangado, que rara-
mente é gerado em paises fora do eixo anglo-saxao.

Visando preencher tais lacunas na literatura, este estudo examina o poder
preditivo do TAR na intengdo de usar os servicos do Airbnb no Brasil. Dessa for-
ma, o proximo tépico apresenta os fundamentos da Teoria da A¢ao Racional.

TEORIA DA Agﬂo RACIONAL

Para Blackwell, Miniard e Engel (2001, p. 282) “uma das mais importantes habili-
dades que uma empresa pode possuir € a habilidade de predizer qual sera o compor-
tamento das pessoas como consumidores”. Diversos estudos na area da Psicologia
Social buscam propor modelos teéricos buscando a relagdo entre a inten¢ado e o com-
portamento propriamente dito. Dentre eles, existe a Teoria da A¢ao Racional (TAR),
desenvolvida inicialmente na década de 60 por Martin Fishbein (1963, 1967) e pos-
teriormente expandida com a colaboragao de Icek Ajzen e outros autores (Ajzen &
Fishbein, 1970; Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen, 1985, 1991, 2005).

0 modelo da acdo racional ndo apenas parece prever as inten¢des e compor-
tamento dos individuos, como também produz uma base para identificar onde e
como atingir as tentativas de mudanga de comportamento (Sheppard, Hartwick &
Warshaw, 1988). A TAR, se baseia na premissa que a pessoa, ao tomar uma decisao,
geralmente se comporta de maneira racional, avaliando as informacdes disponi-
veis de forma sistematica (Ajzen & Fishbein, 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 ac¢oes antes de decidirem sobre o comportamento (Lima & D’Amorim, 1986).

Consistente ao esse foco volitivo (que exprime uma vontade), a teoria postu-
la que a inten¢do de uma pessoa em realizar ou ndo um comportamento é um
determinante imediato da acao (Ajzen, 1985). De acordo com a TAR, a inteng¢ao
exerce um poder determinante sobre o comportamento, e ela, por sua vez, con-
siste em uma fung¢do 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 questdo realizada pelo individuo. Ja o segundo
determinante, denominado de norma subjetiva, é a percepc¢ao do individuo sobre
as pressoes sociais impostas a ele. Em geral, as pessoas tendem a realizar o com-
portamento quando o avaliam positivamente (atitudes) e acreditam que as ou-
tras pessoas o consideram importante de ser realizado (norma subjetiva) (Ajzen,
1985, 1991; Ajzen & Fishbein, 1980). Para determinar a relagao entre intengao,
atitude e norma subjetiva, a teoria propde a seguinte equacao:

C~1=p1ATc + p2NS
Onde:
C = comportamento
[ = intencao
Atc = atitude em relagdo ao comportamento
NS = norma subjetiva
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Trata-se de uma equacdo de regressao indicando que atitude e norma
subjetiva auxiliam na predicdo da intencdo comportamental (Moutinho &
Roazzi, 2010). Além disso, a teoria ainda faz consideragdes acerca de variaveis
externas representadas por caracteristicas demograficas e testes de personalida-
de, e se baseia no modelo de Fishbein (1967), de que o individuo possui crengas
sobre um determinado comportamento, mas que apenas um subconjunto tende
a ser saliente. Assim, tanto as atitudes quanto as normas subjetivas sdo deter-
minadas por crencas subjacentes salientes. Essas crengas representam a infor-
macdo 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 crenga
relaciona um objeto a algum atributo”.

Existem as crengas sobre as consequéncias de um comportamento, denomina-
das de crencas comportamentais, que junto com as avaliagdes destas consequéncias,
produzem uma atitude (favoravel ou desfavoravel) relativa ao comportamento; e as
crengas sobre as expectativas das outras pessoas, conhecidas como creng¢as norma-
tivas que com a motivacdo para aceitar esta pressdo externa, resultam na variavel
norma subjetiva (Moutinho & Roazzi, 2010). A Figura 1 apresenta os determinantes
da intengdo comportamental, considerando também as varidveis externas.

Figura 1 - A Teoria da A¢do Racional considerando as variaveis externas

Variaveis
externas Crengas
““““““““““ Comportamentais \

Atitudes
Atitudes Gerais Avaliagiodo | \

Comportamento —
Intengao ~le . ¢

Varidveis Comportamental| " [-0MPOrtamento

demograficas /
Crengas
Normativas \ Norma

Tragos de Subjetiva

Personalidade Motivacio e

Fonte - Adaptado de Ajzen e Fishbein (1980)

Como observado na Figura 1, da esquerda para a direita, varidveis externas
como tragos de personalidade, atitudes gerais e dados demograficos, influen-
ciam, mesmo que pouco, na formacgao de crengas comportamentais e normativas,
assim como na avaliacdo do comportamento e na motivacdo vinda de pessoas
préximas para realiza-lo.

As crencas sobre o comportamento e a avaliagdo do mesmo resultam nas atitu-
des relativas ao comportamento, e as cren¢as normativas e a motivagao, resultam
na formagdo da norma subjetiva. Por fim, atitudes e norma subjetiva influenciam
na inten¢do comportamental que € o precedente direto do comportamento em si.

Todos esses determinantes conseguem possivelmente predizer as intencoes,
mas nio necessariamente conhecer o seu desempenho real. E possivel questio-
nar sobre a intencdo dos individuos, porém se algum componente de contro-
le dessa pessoa vier a interferir, ela ndo cumprird sua meta comportamental
(Martins, Serralvo & Do Nascimento, 2014).

Desde a sua criacgdo, a teoria da a¢do racional tem sido aplicada em diversos
contextos, como por exemplo, consumo de energia renovavel (Bang, Ellinger,
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Hadjimarcou, e Traichal, 2000), compras em supermercado (Hansen, Jensen &
Solgaard, 2004), comportamento de frequentar igreja (King, 1975), comporta-
mento do consumidor (Fishbein & Ajzen, 1980), entre outros.

Sheppard, Hartwick e Warshaw (1988) realizaram uma meta-andlise para
investigar a eficacia do modelo proposto por Fishbein e Ajzen (1975). Feito o
procedimento, os autores evidenciaram que o modelo tinha uma 6tima perfor-
mance, inclusive também em comportamentos os quais seu uso nao se adequava
(ex.: comportamentos com vdrias escolhas de alternativas).

Com relacdo a revisao de literatura relacionando consumo colaborativo
e os elementos da teoria da agao racional, foram encontrados dois estudos.
Como ja mencionado, Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015) trabalharam o cons-
truto de atitudes no consumo colaborativo, concluindo que a atitude tem um
efeito positivo, apesar de relativamente baixo, na intengdo comportamental.
E, recentemente, Roos e Hahn (2017) identificaram os efeitos do consumo
compartilhado nos valores, atitudes e normas sociais dos consumidores com
o passar do tempo.

Assim, este artigo mostra sua originalidade ao utilizar o enfoque da teoria da
acao racional proposta por Fishbein e Ajzen (1975) para verificar sua adequa-
bilidade na intencdo de uso de um servico de consumo colaborativo, o Airbnb.

Tendo como base o que foi discutido sobre consumo colaborativo e teoria da
acao racional, e considerando a proposta do presente trabalho, de que a inteng¢ado
de uso de um servigo que entra nessa perspectiva pode ser explicada pelos ele-
mentos da TAR, propde-se que:

H1: Atitudes relativas ao comportamento influenciam positivamente na inten-
¢do de uso dos servigos do Airbnb.

HZ2: Norma subjetiva dos consumidores influencia positivamente na intencao
de uso dos servicos do Airbnb.

Considerando as hipoteses, também foi elaborado um modelo teérico a fim
apresentar a relacdo existente entre as variaveis utilizadas na pesquisa.

Figura 2 - Modelo tedrico de relagio entre as variaveis da pesquisa

Atitudes favordveis

relativas ao uso do Airbnb \
Intengdo de uso dos

servigos do Airbnb

Normas subjetivas

Fonte - Elaborada pelos autores
Apresentados e desenvolvidos os construtos tedricos que subsidiaram este
estudo, a seguir revela-se o método adotado para guiar a pesquisa.
METODOLOGIA
Esta pesquisa se configura numa abordagem quantitativa. Dito isto, este to-

pico apresenta a caracterizacdo da pesquisa, a mensuracao das variaveis, e as
técnicas de andlise de dados realizadas neste estudo.
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Caracterizacao da Pesquisa

Para alcancar o objetivo proposto, a estratégia de pesquisa utilizada foi o mé-
todo survey, o qual apresenta uma descri¢cao quantitativa de tendéncias, atitudes
ou opinides de uma populacdo por meio de uma amostra significativa colocada
como objeto de investigacdo (Creswell, 2010). A operacionalizagao se deu por
meio da aplicagao de questionario online, criados a partir da plataforma gratuita
do Google Forms e disponibilizado para respostas durante os meses de outubro
a dezembro de 2017.

O link do questionario foi compartilhado em paginas relativas a discussdes
sobre plataformas de consumo colaborativo, além de ser direcionado por men-
sagens aos participantes da pagina do Facebook “Airbnb Brasil”. Vale salientar
que o instrumento de coleta passou por validagdo de trés académicos da area e
especialistas do campo de comportamento do consumidor e foi submetido a pré-
-teste, s6 apos todos esses procedimentos foi construida e disponibilizada para
respostas a versao final do questionario. A populacdo do estudo foi composta por
pessoas que ja utilizaram ao menos uma vez os servicos do Airbnb, uma platafor-
ma de hospedagens do consumo colaborativo.

Estima-se que, atualmente, o Airbnb esta presente em mais de 191 paises,
registrando mais de 80 milhdes de usuarios (Airbnb, 2018). No Brasil, esse nu-
mero 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). Compreendeu-se que mesmo restringindo-se aos usuarios bra-
sileiros, a populacdo é considerada infinita, pois além do tamanho, é impossivel
identificar com precisdo todos os usuarios do servico. Sendo assim, a amostra se
apresenta como nao probabilistica (Malhotra, 2006; Creswell, 2010).

Tendo em vista o universo de usudrios da plataforma no Brasil em mais de
um milhdo de pessoas, e sendo esse numero refletido dentro da quantidade de
seguidores da pagina oficial brasileira da plataforma no Facebook, optou-se por
uma amostra nao-probabilistica, recebendo, ao final dos trés meses de coleta de
dados, um total de 302 pessoas participantes desta pesquisa. No entanto, con-
siderando o fator determinante dos consumidores ja terem utilizado os servi-
¢os do Airbnb pelo menos uma vez na vida, 94 questionarios foram excluidos da
amostra, restando no final 208 questionarios validos.

Mensuragao das Variaveis

Na parte de coleta de dados, adotou-se um questionario contendo dois blocos
de respostas. Na primeira parte foram medidas as atitudes, norma subjetiva e
intengdo comportamental de uso dos servigos de Airbnb por parte dos respon-
dentes da pesquisa. Essa parte foi elaborada pelos autores com base na Teoria da
Acdo Racional (Fishbein & Ajzen, 1975; Ajzen & Fishbein, 1980) e outros estudos
sobre consumo colaborativo (ex: Hamari et al, 2016). Por fim, a segunda parte
buscou a obteng¢ao 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.
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A Tabela 1 apresenta as defini¢des dos construtos do presente estudo com
o resultado da confiabilidade das escalas, o detalhamento das variadveis de
mensuracdo, assim como suas cargas fatoriais e fontes de pesquisa. Para me-
dir o construto de Atitudes, foi utilizada uma escala de diferencial semantico.
As escalas de diferencial semantico mensuram significados psicolégicos de uma
atitude ou objeto utilizando adjetivos que sejam opostos (Cooper & Schindler,
2016). Ja para os construtos Norma subjetiva e Intencdo comportamental fo-
ram utilizadas a escala Likert de sete pontos. Esse tipo de escala é de facil e
rapida construgao, possuindo varias vantagens que justificam sua usabilidade
(Cooper & Schindler, 2016).

Tabela 1 - Defini¢cdes e medidas dos construtos da pesquisa

Carga

Fon
Fatorial ontes

Construtos Variaveis

AT1: Benéfico
Atitudes AT2: Bom
a=0,76 AT3: Valioso

AT4: Excitante

0.72

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
Norma Subjetiva ~ viagens
a=0,70 NS3: Eu sinto pressdo social para
experimentar outras alternativas de
acomodacgido que nido sejam hotéis
convencionais

0.71

Ajzen (2006);
Hamari et al. (2016)
NS4: Meus amigos e familiares

recomendam que eu alugue uma
acomodacao utilizando o Airbnb

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

IC2: Pretendo ficar hospedado
em uma acomodagao utilizando
Intencio os servicos de Airbnb na minha
Comportamental  proxima viagem 0.68
a=0,72 IC3: Eu espero continuar utilizando
os servigcos do Airbnb no futuro

IC4: Eu quero alugar uma
acomodacdo de um residente local
futuramente

Fonte - Elaborada pelos autores

Técnicas de Analise de Dados

Para a tabulacdo e andlises de dados, utilizou-se o software Statistical Package
for the Social Sciences (SPSS) versao 25.0. Inicialmente, foi feita a analise de
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distribuicdo dos dados para verificar a suposi¢do de normalidade da analise mul-
tivariada. A analise da normalidade foi realizada por meio de uma verificacao
visual do histograma (anexo) e do teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S), como de-
monstrado na Tabela 2.

Tabela 2 - Testes de normalidade

Kolmogorov-Smirnov?

Estatistica Df sig
Sub-fun¢io de Experimentacdo 0,111 208 0,000
Sub-fun¢io de Interagio 0,103 208 0,000
Sub-fun¢io Suprapessoal 0,127 208 0,000
Sub-fun¢ao de Realizagdo 0,109 208 0,000
Sub-fun¢do Normativa 0,096 208 0,000
Sub-fun¢io de Existéncia 0,140 208 0,000
Atitudes 0,112 207 0,000
Norma Subjetiva 0,081 208 0,002
Intengdo Comportamental 0,139 208 0,000

a. Correlagdo de Significancia de Lilliefors
Fonte - Dados da pesquisa (2018)

Verifica-se, a partir da Tabela 2, que a distribuicao dos dados das variaveis
da pesquisa ndo atende aos pressupostos da distribuicdo normal. Assim, para
aumentar a confianca nas interpretacdes e previsdes da regressdao multipla,
Hair et al. (2009, p. 177) recomenda, também, a realizacdo de testes de lineari-
dade e homocedasticidade, porém, o mesmo autor indica que “muito frequen-
temente essas analises nao sao feitas e as violacdes de suposicdes sio mantidas
intactas”. Dessa forma, os autores deste estudo optaram por realizar a regressao
linear multipla sem a realizacao de tais testes, apesar de compreenderem a reco-
mendacdo e que tal atitude pode dar a entender aos leitores possiveis impreci-
soes ou previsodes viesadas.

No entanto, objetivando aumentar a confian¢a nas interpretacdes e previ-
soes deste estudo, foram calculadas estatisticas descritivas, como calculo de fre-
quéncias, médias e desvios padrdes, e estatisticas inferenciais, como a prépria
analise de regressdo linear multipla. As estatisticas descritivas foram utilizadas
inicialmente para a descricdo da amostra, e, em seguida, realizou-se a analise
de regressao multipla para verificar a eficacia do modelo proposto pela teoria
da acgdo racional, no qual atitudes e norma subjetiva influenciam na predi¢ao da
intencao comportamental.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste tépico sdo apresentadas as andlises e discussdo dos resultados, inician-
do pelo perfil da amostra, seguido da andlise da regressao linear multipla.
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Perfil da Amostra

Conforme citado na secao anterior, foi considerada uma amostra de 208 parti-
cipantes os quais eram usuarios do Airbnb. De inicio, os participantes responde-
ram perguntas sobre dados sociodemograficos, contendo questdes sobre as vari-
aveis de género, nivel de escolaridade, lugar de residéncia, idade e renda mensal
familiar. A Tabela 3 elucida as informagdes coletadas sobre os respondentes.

Tabela 3 - Perfil sociodemografico dos respondentes

Caracteristicas demograficas Amostra

Feminino 54,80%
Sexo

Masculino 45,20%

Média 29,9
Idade

DP 9,1
Local de residéncia Nordeste 60,60%
Estado civil Solteiro 70,20%
Escolaridade Superior completo 39,90%

Média 8.653,29
Renda familiar mensal (R$)

DP 7.823,45
Frequéncia de uso Utilizou apenas uma vez 47,10%

Fonte - Dados da pesquisa (2018)

Conforme destacado na Tabela 3, dentre os participantes, 54,8% 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 responden-
tes moram na regido Nordeste, em sua maioria nos estados de Pernambuco e
Paraiba. Além das regides brasileiras, alguns respondentes que participaram da
pesquisa moravam no exterior (Portugal, Espanha e Canadd), somando 3,4% da
amostra. 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 supe-
rior completo e 42,3% algum tipo de po6s-graduacdo (especializacao, 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.

Anadlise de Regressao Linear Mdlltipla

Com base no que foi achado sobre a Teoria da A¢ao Racional, realizou-se uma
analise de regressao para testar a influéncia de Atitudes e Norma Subjetiva so-
bre Intencao comportamental de usar os servicos do Airbnb. Na Tabela 4 encon-
tra-se o modelo em que foram utilizadas as variaveis independentes Atitudes e
Norma Subjetiva para explicar a variavel dependente Intencdo Comportamental.
Como pode-se observar, as duas variaveis utilizadas como variaveis indepen-
dentes 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 o poder
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preditivo do modelo é R?=0,38. Assim, temos que os fatores Atitudes ($=0,414,
p<0,05) e Norma Subjetiva ($=0,304, p<0,05) sdo bons preditores para a variavel
Intengao Comportamental.

Tabela 4 - Regressdo com Atitudes e Norma Subjetiva sobre Intengdo Comportamental

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

B (unstandardized coefficients) = inclinagdo da reta de regressao;
B (standardized coefficients) = indicador da relagdo entre VD e VI;
R? = proporgio de variancia explicada.

*p<0,05.

Fonte - Dados da pesquisa (2018)

Esse achado corrobora com a TAR, no que corresponde a identificacao de que
a intengdo de realizar um certo comportamento é determinada por dois con-
ceitos precedentes: a atitude relativa ao comportamento e a norma subjetiva.
Neste ponto, evidencia-se que a atitude relativa ao comportamento se refere na
avaliacdo favoravel ou desfavoravel que uma pessoa faz de um comportamento
em questdo, enquanto que a norma subjetiva corresponde a um fator social que
concerne a pressao social percebida para realizar ou nao este comportamento
(Fishbein & Ajzen, 1975).

Dessa forma, os resultados desta pesquisa corroboram com as afirmacoes de
Ajzen (1985, 1991) de que as pessoas tendem a realizar um comportamento a
partir de predigdes como a atitude e a norma subjetiva, e consolidam, também,
a equacdo de regressdo apresentada por Moutinho e Roazzi (2010) que indica
que a atitude e norma subjetiva auxiliam na inten¢ao do comportamento.

Constata-se entdo, a partir da analise de regressado linear, a confirmagao do
modelo tedrico proposto na Figura 2, a partir da confirmacao das duas hipéteses
apresentadas neste estudo. Nesse caso, confirmou-se que as atitudes relativas ao
comportamento influenciam positivamente na inten¢ao de uso dos servicos do
Airbnb (H1), e que a norma subjetiva também influencia na intencdo de uso dos
servicos do Airbnb (H2). Dessa forma, o presente estudo corrobora e confirma as
afirmacgdes de Ajzen e Fishbein (1980) em seu estudo.

Em outras palavras, o presente estudo indica que, no tocante a plataforma
online de hospedagens Airbnb, os individuos sdo influenciados na intengdo do
uso deste servigo tanto a partir das avaliacoes favoraveis que sdo identificadas
no proprio site, em comentarios, feedbacks e postagens, quanto pela opinido de
pessoas importantes para os respondentes desta pesquisa, isto é, seus grupos
sociais (amigos, colegas, conhecidos), familiares (parentes, conjuges) ou perso-
nalidades por quem eles tenham admiracao.

Tais achados mostram-se relevantes ao reforcarem a importancia que tais pla-
taformas de consumo colaborativo, principalmente as que fazem uso do marke-
tplace peer-to-peer (Heinrichs, 2013), devem ter na construgdo da confianga en-
tre os usudrios e a marca, principalmente se pautando nos sistemas de reputagao,
avaliacOes e comentarios, como indicado nos estudos de Edelman e Luca (2014)
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e Zervas, Prosepio e Byers (2015), ndo apenas pela importancia que exercem sob
0s usuarios, mas, também, para que a empresa tome medidas punitivas aos que,
de alguma forma, proporcionarem experiéncias negativas que fagam com que o
usudrio lesado ndo tenha a inten¢do de consumir novamente através da platafor-
ma e ainda atue como um marketing negativo para seus pares em seus grupos
sociais e familiares.

CONCLUSOES

O objetivo deste artigo foi verificar a aplicabilidade da Teoria da Agao Racional
proposta por Fishbein e Ajzen (1975) na intencao de uso de um servigo do con-
sumo colaborativo. Estima-se que o objetivo proposto foi alcan¢ado oferecendo
contribuicOes para os estudos de comportamento do consumidor no segmen-
to turistico de hospedagens. Os resultados obtidos mostram-se relevantes pois
fornecem esclarecimentos acerca das relagcdes entre varidveis que até entao nao
haviam sido relacionadas juntas nesse contexto especifico.

Como contribuicdo tedrica, vale mencionar a utilizacdo dos elementos da
Teoria da Acdo Racional no contexto do consumo colaborativo. Durante a revi-
sdo de literatura, poucos estudos foram achados utilizando as mesmas variaveis
para fazer essa relacdo (Hamari et al, 2015; Ross & Hahn, 2017). O resultado
da regressao linear multipla envolvendo as variaveis mostrou o poder preditivo
do modelo de 0,38, onde as duas variaveis independentes foram significativas,
corroborando com o que diz a teoria e confirmando as hipdteses H1 e HZ pro-
postas nesse estudo. Dessa forma, este estudo se mostra relevante por constatar
que, para além das formas tradicionais de consumo, no fenomeno do consumo
colaborativo o consumidor também considera as variaveis de atitudes e normas
subjetivas na tomada de decisao.

Com relagao a implicagdes gerenciais, os resultados sugerem que o comporta-
mento de uso de uma plataforma de consumo colaborativo é influenciado tanto
pelas atitudes do individuo em relacdo ao comportamento, quanto pela opinido
de outras pessoas. Dessa forma, os profissionais de marketing poderiam agir de
duas formas: construindo uma atitude positiva em relacdo ao ato de se engajar
em atividades colaborativas e utilizar estratégias de publicidade especifica fo-
mentando a interacdo social entre os usudrios, onde opinides podem ser troca-
das e isso gerar novas experiéncias.

Quanto as limitacdes do estudo, vale destacar que todos os participantes
foram convidados a participar da pesquisa por meio de grupos no Facebook,
isso diminuiu o controle das pesquisadoras para que os participantes respon-
dessem as perguntas em condi¢des semelhantes. E ainda, por possuir um filtro
(uso do Airbnb) dificil de ser alcangado 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
analises estatisticas mais robustas.

Aconselha-se que em estudos futuros sejam utilizadas amostras maiores
e que considerem os dois lados da transacdo, de quem oferece o servigo e de
quem recebe, além de avangar e aprofundar nas andlises, com elaboragdo de
modelos mais precisos, como o modelo de equagao estrutural. Outro ponto
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sugeridoéampliarapesquisaparadiferentesplataformasdeconsumocolaborativo.
0 fendmeno vem crescendo consideravelmente no mundo e no Brasil, sendo pos-
sivel identificar esse contexto em diferentes ambitos: caronas compartilhadas,
refeicdes e acomodacdes. E relevante compreender as diferencas e semelhancas
entre esses tipos de servico.
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- Sub-func¢des Valorativas

- Elementos da Teoria da A¢do Racional
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