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Reflexdes Sobre o Consumo Colaborativo Entre Geracoes: Uma anélise bibliométrica

Resumo

Entre os consumidores, a pratica denominada de consumo colaborativo vem ganhando cada
vez mais destaque, havendo também um aumento recente grande no nimero de publicacdes
desta area. Tendo em vista que variaveis sociodemograficas influenciam diretamente nas
atitudes, valores e comportamento de consumo dos individuos, o estudo investiga atual
panorama dos estudos sobre consumo colaborativo e as geracgdes, identificando quais sdo as
tendéncias de producdo cientifica apontadas pelos pesquisadores. A partir de uma analise
bibliométrica, identificou-se 1209 artigos sobre consumo colaborativo e economia
compartilhada. Apenas 8 artigos utilizam de algum recorte por geracdo em sua andlise, todos
entre o periodo de 2017 a 2018. A partir das anélises qualitativas e quantitativas dos artigos
levantados constatou-se uma evolu¢ao nos métodos utilizados, sendo que atualmente os
estudos sdo mais experimentais e explicativos. Dentre os 8 artigos que utilizam de algum
recorte por geracao em sua andlise, foram levantados as sugestdes de pesquisas futuras. Um
dos destaque fica para estudos relacionados a Geracao Z, sendo que futuramente a mesma sera
uma grande parte da base consumidora de consumo colaborativo.
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1. INTRODUCAO

Sabe-se que a forma pela qual ocorre o consumo na sociedade passou por mudancas
significativas nos tltimos anos (TRIGUERO, FERNANDEZ; SAEZ-MARTINEZ, 2018). A
pratica conhecida como compartilhamento vem ganhando cada vez mais destaque entre os
consumidores (BELK, 2014). Esta pratica de consumo ocorre, normalmente, por meio de um
mercado peer to peer (P2P), sendo que servigos e produtos que antes eram tradicionalmente
fornecidos por industrias ja estabelecidas no mercado sdo fornecidos quando analisado
perante o modelo de consumo colaborativo por outros individuos (ZERVAS; PROSERPIO;
BYERS, 2017).

No modelo de economia compartilhada, que também é conhecida como consumo
colaborativo, o consumidor tende a expressar sua identidade sem a necessidade de ter a posse
de determinado produto, tornando-o usudrio ao invés de proprietario. Parte dessa mudanca de
atitude em relacdo ao consumo tem ocorrido, principalmente, devido a preocupacio em
relacdo ao meio ambiente, sendo que esse tipo de consumo tem como premissa bésica a
reducdo do impacto ambiental (HAMARI; SJ OKLINT; UKKONEN, 2015). Ja a
operacionalizacdo do consumo colaborativo ocorrido, sobretudo, devido ao avango
tecnoldgico da internet e dos dispositivos mobiles (BELK, 2014).

Dados do Market Analysis (2017) indicam que no Brasil houve um aumento da
familiaridade da populacdo com praticas de consumo colaborativo e economia compartilhada,
aumentando de 20% para 26% da populagdo adulta brasileira, sendo que o maior aumento foi
em Sao Paulo. Dentre as principais praticas de consumo colaborativo, hd um destaque para os
servicos de transporte, no caso a carona, sendo observado um aumento desta pratica,
principalmente aquelas relacionadas ao uso dos servigos de transporte por aplicativos de
smartphone. No mundo, Peeters er al (2015) aponta que a economia global de
compartilhamento P2P atingiu o valor de U$ 26 bilhdes no ano de 2013. Isso ocorreu pois
houve um crescimento em diversas praticas e plataformas de consumo colaborativo, tais como
os servicos de hospedagem (Airbnb), transporte (Uber), entre outros setores, como o
compartilhamento de bicicletas.



Variaveis sociodemograficas, como idade, escolaridade e classe social influenciam
diretamente nas atitudes, valores e comportamento de consumo dos individuos, se mostrando
importantes para diferenciar e segmentar diferentes grupos de consumidores (PANZONE et
al, 2016). Os millennials, também conhecidos como geracdo Y, apresentam-se como um
recorte de consumidores bastante influente, assumindo um papel crescente e de destaque na
formacdo de tendéncias sociais e econdmicas em todo o mundo (GODELNICK, 2017).

Para atender a estas expectativas dos diferentes consumidores e que sdo usuarios da
economia compartilhada Kumar er al (2018) indica ser fundamental diferenciar as
caracteristicas de cada geracdo de consumidores. Segundo o autor, isso ocorre, pois padrdes
de consumo colaborativo sdo baseados, sobretudo, nos padrdes de comportamento
encontrados nas geragdes mais jovens. Lindblom e Lindblom (2017) refor¢am esta percepg¢ao,
ao indicar que os individuos de uma geracdo mais jovem sao menos dependentes da posse do
que as geracdes mais velhas, sendo mais propicias a adotar o consumo colaborativo.

Pesquisadores t€ém abordado este tema sob diferentes perspectivas, com o intuito de
encontrar lacunas a serem investigadas. Com base neste contexto brevemente apresentado
emerge a seguinte problematica: Qual o atual panorama dos estudos sobre consumo
colaborativo e geragdes e quais sdo as tendéncias de producgdo cientifica apontadas pelos
pesquisadores?

Com o objetivo de contribuir com esta temdtica, este artigo visa analisar as
publicacdes que abordam o consumo colaborativo por meio dos recortes por geracgoes.
Embora nio seja o primeiro estudo a realizar uma anélise bibliométrica do assunto, o presente
artigo inova ao analisar, sob o ponto de vista tedrico, as diferencas existentes entre as
geracdes em consumo colaborativo. Sendo que estes resultados podem contribuir para a area
de conhecimento em comportamento do consumidor (PARMENT, 2013). Apds a revisao, €
apresentado a revisao tedrica, metodologia e os resultados desta pesquisa.

2. REVISAO TEORICA

2.1 A Economia Compartilhada e o Consumo Colaborativo

Apesar pratica do compartilhamento ndo ser fendomeno recente, Belk (2010) observa
que s6 recentemente a literatura passou estudar o comportamento de consumo compartilhado,
que também pode ser definido como consumo colaborativo. Felson e Spaeth (1978) definem o
consumo colaborativo como eventos em que uma ou mais pessoas consomem bens ou
servicos econdmicos ao envolverem em atividades de consumo conjuntas. Embora esta
defini¢do se concentre em atividades conjuntas que de alguma forma envolve o consumo,
Belk (2010) aponta que a mesma € muito ampla, e ndo foca também na aquisicdo e
distribuicao dos recursos. Tenha como exemplo a seguinte situa¢do, um individuo vai ao bar
com um amigo, e cada individuo paga por sua propria cerveja, este ato entdo nio se
caracteriza entdo como consumo colaborativo, embora estejam consumindo conjuntamente.
Outra definicdo de consumo colaborativo foi dada por Botsman e Rogers (2011) sendo o
compartilhamento tradicional, empréstimos, negociacao, aluguel, brindes e trocas.

Mais recentemente, Belk (2014) definiu consumo colaborativo como a coordenagao,
aquisicdo e distribuicdio de um recurso entre pessoas mediante uma taxa ou outra
compensacdo. Além da aquisi¢do e distribuicdo dos recursos, esta defini¢do inclui outras
compensagcdes como a forma de retribuicdo, o que envolve também atividades de
compartilhamento de outros beneficios que ndo sejam monetarios, como no caso de algum
empréstimo ou troca (BELK, 2014).



O desenvolvimento da tecnologia da informagdo e a popularizacio e disseminacdo da
internet foram fundamentais para a popularizacdo deste fendomeno de consumo. Estas
tecnologias contribuiram para este fendmeno, pois os mesmos simplificam o
compartilhamento de bens e servicos a partir da disponibilidade de vérios sistemas de
informacao pela internet (HAMARI, 2015).

Outro fator que impulsionou esta tendéncia foi a crescente preocupacdo com o meio
ambiente (BOTSMAN; ROGERS, 2011). O comportamento denominado de hiperconsumo
vem perdendo for¢a, sendo que os consumidores estdo cada vez mais preocupados com a
escassez de recursos e cada vez mais interessados na ideia de reaproveitamento, surgindo
assim novos modelos de negdcios que sigam a linha do consumo colaborativo. O consumo
colaborativo, nesta linha, esta associado com um ambiente mais amigavel.

No que se refere a questdes que inibem o consumo colaborativo, Belk (1983, 1985,
2010) ja apontava que caracteristicas relacionadas ao materialismo, como a questdo da posse,
vao de encontro com atividades de compartilhamento. Isso ocorre pois nas atividades de
consumo colaborativo o consumidor ndo serd o proprietiario deste determinado bem, sendo
apenas um usudrio. Essa mudanca cultural, segundo o autor, se mostra uma barreira para que
haja maior engajamento do consumidor neste tipo de atividade.

Cabe destacar que existem duas vertentes de estudos relacionadas ao consumo
colaborativo, uma mercadoldgica e a outra de sustentabilidade. A vertente mercadoldgica
estuda o consumo colaborativo como uma atividade de distribui¢ao de recursos que deva ter
obrigatoriamente uma taxa ou qualquer outra compensa¢do envolvida na transacdo. Nesta
vertente se encontram autores como Belk (2010; 2014) e Bardhi e Eckahardt (2012). Ja a
vertente da sustentabilidade aborda este fendmeno como uma atividade que deva ser
obrigatoriamente ambientalmente sustentdvel. Nesta vertente tém-se autores como Molz
(2013) e Heinrichs (2013).

Estas duas perspectivas geram diferentes interpretacdes do que pode ou ndo ser
considerada uma plataforma de consumo colaborativo. Na vertente mercadoldgica, por
exemplo, plataformas como o couchsurfing nao € considerada consumo colaborativo, pois nao
existe nenhum tipo de compensacido envolvida neste modelo especifico. Ja a vertente da
sustentabilidade ndo considera consumo colaborativo atividades de compartilhamento de
carros, como o Zazcar, ou até mesmo plataformas como o Uber, por ndo considera-las
sustentaveis.

2.2 Os Recortes Entre Geracoes

E reconhecido que varidveis sociodemograficas, como idade, escolaridade e classe
social influenciam diretamente nas atitudes, valores e comportamento de consumo dos
individuos. Estas variaveis se mostram importantes para diferenciar e segmentar diferentes
grupos de consumidores (PANZONE etr al, 2016). Segundo Parment (2013), estudos
relacionados ao comportamento do consumidor se beneficiam com a utilizacdo de recortes
que utilizam variaveis sociodemograficas, como o recorte de idade por geracdes, para assim
poderem se aprofundar e entender os motivadores e aspectos culturais que diferenciam os
determinados grupos de consumidores.

Bresman e Rao (2017) argumentam que embora as diferentes geracdes de
consumidores possuam valores e comportamentos que se diferenciam entre si, as mesmas
convivem em um ambiente em comum. Desta forma, se mostra importante compreender em
profundidade as caracteristicas de cada geragdo, pois as mesmas irdo convergir no ambiente
familiar e de trabalho. Segundo Parment (2013) o recorte por geracOes se mostra uma
segmentagao mais rica e interessante do que apenas o recorte por idade.



Embora esses recortes de geracdes possuam caracteristicas, valores e atitudes que se
diferenciam entre si, as mesmas convivem em um ambiente em comum, sendo assim se
mostra importante entender em profundidade as caracteristicas destas geracdes, pois as
mesmas irdo convergir no ambiente de trabalho e familiar (BRESMAN; RAO, 2017).
Panzone et al (2016) reforcam também a importancia de entender como varidveis como a
idade irdo influenciar no comportamento do consumidor.

Os eventos que ocorrem em um periodo de vida do individuo criam valores que
permanecem relativamente imutdveis ao longo da vida do mesmo. Alguns eventos
importantes como guerras ou crises econdmicas criam determinados valores que sdo
compartilhados por um mesmo grupo de pessoas de idade semelhante, e considerando que
estes valores dificilmente mudam com o passar do tempo, cria-se entdo o conceito de geragio,
ou o grupo de individuos que compartilham de valores, ideias e experi€ncias semelhantes
(SCHUMAN; SCOTT, 1989; MEREDITH et al, 2002).

A literatura reconhece quatro principais recortes por geracdes adotados nos estudos,
sendo estes os Baby Boomers, a Geragdo X, Geragdo Y e Geragao Z (BRESMAN; RAO,
2017). Parment (2013) define o recorte de geracdo dos Baby Boomers como sendo os
individuos nascidos entre 1945 e 1958. Bresnam e Rao (2017) definem a Geragdo X como 0s
individuos nascidos entre 1959 e 1983; a Geragdo Y, também conhecida como millennials,
como a de individuos nascidos entre 1984 e 1996; e, a Geracdo Z como a de individuos
nascidos a partir de 1997. Este recorte por geragdes leva também em consideracdo fatores
relacionados a globalizacdo e suas respectivas influéncias na cultura e na forma de vida dos
paises ocidentais (GIBSON; GREENWOOD; MURPHY, 2011).

Em se tratando de consumo colaborativo, Godelnick (2017) aponta que os millennials
possuem bastante influéncia em moldarem muitas das tendéncias econdmicas e sociais atuais
do mundo. Godelnick (2017) aponta também que as caracteristicas deste grupo se assemelham
as caracteristicas relacionadas ao consumo colaborativo, como por exemplo a questdo da
possessividade e da sustentabilidade.

Ao analisar o mercado automobilistico, Bardhi e Eckhardt (2012) observaram que o
compartilhamento de carro tende a ser mais caracterizado por pessoas jovens. Os
consumidores mais jovens veem este tipo de modelo como sendo mais barato, conveniente e
flexivel do que a opg¢do de ter um carro préoprio em si. Lindblom e Lindblom (2017) refor¢cam
esta percepc¢do, sugerindo que normalmente os individuos de uma geracdo mais jovem sao
menos dependentes da posse e do materialismo do que as geragdes mais velhas, sendo mais
propicias a adotar o consumo colaborativo.

Em se tratando da sustentabilidade, Kanchanapibul et al (2014) notaram que a geracio
composta por pessoas mais jovens tende a ser mais ativa no que se refere a questao ambiental,
e demonstrou também que essa geracdo tem uma maior inten¢do sustentavel. Panzone et al
(2016), em estudo a respeito de como variaveis sociodemograficas influenciam na atitude e
consumo sustentavel, indicam que pessoas mais jovens sdo mais preocupadas com o meio
ambiente. Os autores demonstram também que caracteristicas sociodemograficas, entre elas a
idade, de fato influenciam na intencdo de consumo sustentavel.

3. METODOS DE PESQUISA

O trabalho consiste em duas etapas: a primeira € a pesquisa sistematica de dados, e a
segunda € a andlise qualitativa e quantitativa dos dados. Foi utilizada a técnica bibliométrica,
visando resumir os resultados mais representativos do conjunto de documentos bibliograficos.
Esta técnica foi empregada nos estudos de Silveira, Petrini e Santos (2016) e Crossan e
Apaydin (2010). A bibliometria € um tipo de pesquisa originada nas 4reas da biblioteconomia
e ciéncias da informacdo, estudando materiais bibliograficos utilizando-se de métodos



quantitativos para identificar tendéncias da producdo cientifica (BROADUS, 1987;
PRITCHARD, 1969).

Durante a pesquisa sistemadtica, no intuito de remover a subjetividade desta busca,
algoritmos especificos foram pré-definidos, como a base de dados, campos de buscas,
palavras chaves e filtros. Primeiramente foram selecionadas as bases de dados, sendo estas:
Science Direct, Scopus, Wiley Online Library, Web Of Science, Springer Link. Estas bases
foram selecionadas pois nelas existem a producdo especifica de artigos cientificos na 4rea das
ciéncias socias aplicadas.

O periodo examinado foi de 1978 (primeiro artigo) até Marco de 2018. Para encontrar
artigos especificos sobre consumo colaborativo foi utilizado os termos ‘“collaborative
consumption” OR “sharing economy”, em todo o corpo do artigo, semelhante ao trabalho de
Silveira, Petrini e Santos (2016). Para buscar artigos que relacionassem as geracdes ao
consumo colaborativo, foi utilizado os termos “collaborative consumption” OR “sharing
economy” AND “generational cohort”. Outros termos especificos utilizados foram
“collaborative consumption” OR ‘“sharing economy” AND ‘‘generation X", collaborative
consumption” OR “sharing economy” AND “generation Y e “collaborative consumption”
OR “sharing economy” AND “generation Z”, todos os termos foram pesquisados no corpo
do artigo.

Filtros foram utilizados no intuito de refinar a pesquisa, considerou-se somente
trabalhos na lingua inglesa, que possuem o formato de artigo e que se alinhasse a 4rea de
Ciéncias Sociais Aplicadas. Nestas condi¢des, foram encontrados um total de 1209 artigos
abordando o tema de consumo colaborativo. Deste total, apenas 8 artigos foram identificados
utilizando de algum tipo de recorte por geragao.

Na segunda etapa, foi realizada primeiramente uma andlise qualitativa dos artigos
levantados, buscando por padrdes entre os trabalhos e a construcio de explicacdes
(CRESWELL, 2014). Esta busca visou identificar padrdes de temas especificos ao consumo
colaborativo e de metodologias utilizadas, verificando também a sua evolucdo conforme o
passar dos anos.

Ainda na segunda etapa de analise, foi realizada também uma anélise quantitativa dos
artigos selecionados, utilizando dos dados para verificar a relevancia dos estudos através do
nimero de citacdes, os periddicos onde mais trabalhos foram publicados, a diferenca do
nimero de publicagdes ao longo dos anos e o levantamento de ideias para futuras pesquisas
relacionadas ao consumo colaborativo entre as geragdes.

4. RESULTADOS
4.1 Analise dos artigos levantados sobre Consumo Colaborativo

A partir do levantamento bibliométrico foram encontrados 1209 artigos que tratam de
consumo colaborativo, com base nos termos utilizados. O primeiro artigo encontrado a
abordar este tema foi o de Felson e Spaeth (1978), ao tratar do consumo colaborativo como
uma estrutura comunitaria, definindo o mesmo como os eventos em que uma ou mais pessoas
consomem algum bem ou servico no processo de se engajar em alguma atividade com uma ou
mais pessoas. Os exemplos citados pelos autores vao de consumir uma refeicdo com a familia,
ou dividir uma cerveja em uma roda de amigos.

Embora o primeiro artigo tenha sido de 1978, o assunto comecou a ganhar destaque na
literatura académica nos anos recentes, sendo que o nimero de publicacdes cresceu ano apos
ano desde 2014. Segue abaixo tabela indicando o aumento recente no nimero de publicagdes,
a partir de 2014:



Tabela 1 - Artigos Publicados de 2014 a 2018.
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Fonte: Elaborado pelo autor com base em dados da pesquisa (2018).

Fica evidente a partir do grifico que o nimero de publica¢des sobre o tema aumentou
consideravelmente. Somente no ano de 2017 ocorreram aproximadamente 37% de todas as
publicacdes na drea, em 2016 foram 18%. A soma dos trabalhos publicados nos tltimos dois
anos correspondem 55% do total de trabalhos, sendo mais da metade apenas nestes dois anos,
indicando a grande evidéncia deste tema na area académica. Os nimeros de 2018, que vao
apenas até Marco, indicam que o crescimento deve continuar.

O periddico que mais teve publicacdo nos trabalhos foi o Journal of Cleaner
Production, com o total de 71 publicacdes. Este periddico direciona suas pesquisas na pratica
da produ¢do mais limpa, ambiental e sustentavel, porém, voltado para a industria. A maior
parte dos artigos deste periodico trata do consumo colaborativo sob a 6tica da sustentabilidade
e do meio ambiente, abordando o tema utilizando casos especificos de consumo colaborativo,
sendo que poucos focam no comportamento do consumidor em especifico.

Periddicos especificos da area de comportamento do consumidor tiveram uma
participacao menor nas publicagdes. Os que mais se destacaram foram o International Journal
of Consumer Studies e o Journal of Consumer Behaviour, com uma participacido de 10 e 9,
respectivamente. Os dados refor¢cam a afirmacdo de Kumar et al (2018), de que a maior parte
da literatura e da midia popular focam no crescimento do consumo colaborativo, tratando do
assunto a partir do ponto de vista da empresa, com um ndimero menor abordando a
perspectiva do consumidor.

Os artigos com maior impacto foram levantados e analisados, a partir do ndmero de
citacdes de cada um. O destaque fica para o autor Russel Belk, que possui os dois artigos com
maior nimero de citagdes na area, sendo o autor mais influente no que diz respeito ao assunto.
Os artigos sdo Sharing (2010) e You are what you can access: Sharing and collaborative
consumption online. Ambos sdo artigos conceituais, com o primeiro abordando
especificamente o conceito de compartilhamento, e o segundo trazendo a questao da infernet e
da tecnologia para a sua popularizagdo. Segue abaixo figura com os artigos com maior
nimero de citagdes.



Figura 1 — Artigos com maior nimero de citacoes
Autor Ano | Artigo Periddico Citacoes
Belk. 2010 | Sharing Journal of consumer 301
research
Belk. 2014 You are wﬁat you can access: Sharmg and Journal of Business 263
collaborative consumption online Research
Bardhi, 2012 Access-Based Consumption: The Case of Car | Journal of Consumer 179
Eckhardt. Sharing Research
Cohen, Ride on! Mobility business models for the Organization &
. 2014 . . 153
Kietzmann. sharing economy Environment
Hamari, . ) . - Journal Of The Association
Sjoklint, | 2015 g’f ;;I‘Z;;"ri ;;”Z‘(’) Zsyun?/};lyoz cople participate | oo 1 tormation Science 124
Ukkonen P And Technology
Felson, 1978 Community Structure and Collaborative American Behavioral 107
Spaeth. Consumption: A Routine Activity Approach Scientist

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados.

Com a excec¢do do artigo de Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015), todos os outros se
tratam de pesquisas conceituais. Felson e Spaeth (1978) foram os primeiros autores a tratar do
consumo colaborativo, vendo-o como uma estrutura comunitaria. Bardhi e Eckhardt (2012)
estudam a natureza do acesso, uma vez que este contrasta com a propriedade e o
compartilhamento. Cohen e Kietzmann (2014) abordam o tema através da perspectiva da
mobilidade, pelo fato da nocdo de compartilhar de bicicletas, carros e até mesmo passeios sob
demanda passam a ganhar popularidade.

Dentre os artigos de maior impacto, o unico que utiliza de um método quantitativo em
sua andlise é o de Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015). Este artigo se aprofunda na questao do
que motiva os consumidores a se engajarem no consumo colaborativo, que até entdo, havia
muito poucos estudos sobre o assunto. Para tal andlise, o autor utiliza-se de um modelo de
equagOes estruturais para verificar como os construtos sustentabilidade, divertimento,
reputacdo e beneficios econdmicos influenciam na inten¢do de consumo colaborativo.

No que se referem aos métodos, os trabalhos inicias eram exploratorios e visavam
explicar e entender este novo fendmeno, aperfeicoando e delimitando a defini¢ao de consumo
colaborativo ou economia compartilhada. Segundo Lakatos e Marconi (2011), as pesquisas
exploratérias sdao uma sondagem inicial, a partir de dados secundarios ou metodologias
qualitativas, para melhor compreensio de determinado fendmeno, sendo que hip6teses podem
ser geradas como resultado. Os trabalhos de Belk (2010; 2014) e Bardhi e Eckhardt (2012),
que sdo os trabalhos com mais citagdes, sdo exploratorios em sua abordagem.

A partir de 2015, com a crescente no nimero de publicacdes do tema, houve um
aumento nos trabalhos descritivos. Segundo Malhotra (2012) as pesquisas descritivas utilizam
de levantamentos e dados documentais para analisar e descrever o objeto. Nestes trabalhos,
alguma plataforma especifica de consumo colaborativo é selecionada, e dados sdo levantados
a seu respeito para descrevé-lo. Alguns trabalhos, como o de Wallsten (2015) utiliza de um
conjunto de dados detalhados da Comissao de Téaxis e Limusine da cidade de Nova lorque, as
reclamacdes de taxi de Nova lorque e Chicago, além de informacdes do Google Trends sobre
a popularidade do Uber para realizar sua anélise.

Outros trabalhos, como o de Cohen (2016) utilizaram o algoritmo de precificagdo de
do Uber e os dados dos consumidores na plataforma para estimar as elasticidades da demanda
em varios pontos ao longo da curva de demanda. Ja Zervas ef al (2017) analisam a entrada do
Airbnb no estado do Texas e quantificam seu impacto na industria hoteleira do Texas na
década seguinte. Os dados foram coletados de varios locais, desde o prdprio site da Airbnb,
até dados do governo texano e aplicativos de avaliacdo de hotéis como o TripAdvisor.



Entre 2017 e 2018 as pesquisas de experimentacdo a respeito de consumo colaborativo
aumentaram. De acordo com Malhotra (2012) a experimentacdo é o método que busca
principios causais, visando definir leis e modelos tedricos. Artigos como o de Hamari (2015)
e Barnes e Mattsson (2017) utilizam de modelos de equacao estrutural para identificar como
alguns construtos se relacionam com a inten¢do de consumir colaborativamente, e desta
forma, estabelecer modelos tedricos que explicam o comportamento do consumidor.

Shulga et al (2017) utiliza de um modelo experimental para examinar percepgdes entre
as geragdes na co-criacdo de valor, amizade comercial e iniciacdo de relacionamento.
Mahadevan (2018) utiliza de um modelo de equagdo estrutural para examinar as atitudes e
motivacdes de usudrios de plataformas de hospedagem, como o Airbnb, e como essas atitudes
influenciavam na satisfacdo com tais servicos. Estes sdo alguns dos artigos que utilizam de
experimentos e/ou modelos de equacdo estrutural como metodologias, no intuito de criar
algum modelo tedrico explicativo.

4.2 Analise dos artigos especificos sobre recorte geracional no Consumo Colaborativo
Dos 1209 artigos levantados, apenas oito trabalhos abordavam especificamente o
assunto utilizando de algum recorte por geracdo. Destes trabalhos, todos se mostram recentes,

abrangendo o periodo de 2017 e 2018. Segue abaixo figura com a relacao das pesquisas:

Figura 2 — Artigos que utilizam de algum recorte por geracao.

Autor Ano | Titulo Journal

Kumar; . .

Lahiri; 2018 A strat?gch ramev.vorkf or a profitable business Industrial Marketing Management
model in the sharing economy

Dogan

Mahadevan | 2018 Exammatlo.n of motivations an.d amtua.'es of peer-to- | Journal of Hospitality Marketing
peer users in the accommodation sharing economy | & Management

dedele; 2018 Emerging a.dulthoo.d, sharing utilities and intention Journal Of Services Marketing

Simpson to use sharing services

. Second hand clothing consumption: A generational | International journey of consumer

Liang; Xu | 2017 . . .
cohortanalysis of the Chinese market studies

Shulga; 2017 Generational Profiles in Value Co-Creation Journal of Hospitality Marketing

Busser; Kim Interactions & Management

Zhang; Lu; 2017 Engaging Generation Y to Co-Create Through International Journal Of

Kizildag Mobile Technology Electronic Commerce

Hwane: Share more, drive less: millennials value perception

Gri fﬁtgh’s 2017 | and behavioral intent in using collaborative Journal of Consumer Marketing
consumption services

. Millennials and the sharing economy: Lessons from | Environmental Innovation and

Godelnick 2017 . . . s . . ..

a ‘buy nothing new, share everything month’ project | Societal Transitions

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados (2018).

O artigo de Kumar et al (2018) trata-se de um trabalho conceitual sobre modelo de
negocios lucrativos no consumo colaborativo. Os autores utilizam dos recortes por geragao
em sua andlise argumentando que a segmentacdo de mercado através destes recortes é
fundamental para adquirir e reter consumidores lucrativos, tornando esse tipo de servico
economicamente sustentavel a longo prazo. O estudo faz um comparativo entre as geracdes
baby boomers, Geracao X, Geracdo Y e Geragdo Z, explicando as diferentes caracteristicas de
cada uma e relacionando-as com o consumo colaborativo. Dos oito artigos que utilizam algum
tipo de recorte, este é o tnico trabalho exploratorio.



Mahadevan (2018) analisa os motivos que afetam a satisfacdo no contexto do consumo
colaborativo, e embora ndo seja o primeiro trabalho a fazer este tipo de analise, é o primeiro
que o faz comparando trés diferentes geragdes de consumidores. A autora justifica o uso deste
recorte pois defende que a abordagem geracional reconhece as influéncias histdricas
subjetivas do tempo no comportamento humano. Os recortes utilizados foram os Baby
Boomers, Geracao X e Geracdo Y. A metodologia utilizada foi a modelagem de equacdo
estrutural, verificando que existe diferenca estatistica significativa na satisfacdo entre os
diferentes recortes.

Em se tratando do trabalho de Liang e Xu (2017), o estudo visa obter uma visdo do
comportamento dos consumidores chineses em relacdo as roupas de segunda mao, em termos
de intencdes de consumo. Os autores utilizam os recortes pois diferengas significativas foram
identificadas entre jovens consumidores e suas geragdes anteriores em seus valores, estilos de
vida e comportamentos. Os recortes utilizados foram p6s 60, pds 70, pos 80 e pds 90, que se
encaixariam nas geracdes Baby Boomers, Geragao X e Geracdo Y. Duas analises ANOVA de
um fator foram conduzidas para identificar as diferencas entre as quatro recortes geracionais
em termos de inten¢des de consumo dos consumidores. Andlises de regressdao multipla foram
realizadas para testar as relacdes entre influéncias de valores percebidos, preocupacdes e
normas descritivas sobre as inten¢des de compra dos consumidores.

Shulga et al (2017) trata da co-criacdo de valores em atividades de consumo
colaborativo, especificamente no setor de hospedagem. Os recortes utilizados foram os Baby
boomers, Geragdo X e Geracdo Y. O que levou os autores a fazerem a anélise a partir das
geragdes foi a necessidade na literatura de explorar recortes por geragdes para maior
compreensdo do comportamento do consumido, além de apontarem que millennials sdo a
geragdo motora do consumo colaborativo. A metodologia utilizada foi a de experimento,
examinado em um Unico experimento as percepcdes entre as geragdes na co-criacdo de valor,
amizade comercial e iniciacdo de relacionamento.

Os quatro primeiros artigos apresentados sdo aqueles que fazem algum tipo
comparacdo entre diferentes geracOes selecionadas. Estas comparacdes se mostram
importantes pois evidenciam, dentro de um mesmo contexto de pesquisa, as diferencgas
perceptiveis que existem no comportamento dos consumidores de diferentes geracdes. A
identificacdo destas diferencas se mostra relevante pois permitem o desenvolvimento de
estratégias que gerem maior engajamento e envolvimento com o publico consumidor, além de
auxiliarem na segmentacdo do mercado, conforme indica Kumar er al (2018). A figura 3
apresenta os artigos, suas respectivas abordagens e a relacdo de trabalhos que fazem
comparagao entre as geragoes.

Figura 3 — Metodologia e relacao de comparacao entre geracoes

Autor Metodologia Compara | Nao Compara
Kumar; Lahiri; Dogan Ensaio Tedrico X

Mahadevan Equacao Estrutural X

Liang; Xu ANOVA e Regressdo X

Shulga; Busser; Kim Experimento X

Oyedele; Simpson Equacao Estrutural X
Zhang; Lu; Kizildag Equacao Estrutural X
Hwang; Griffiths Equacdo Estrutural X
Godelnick Experimento X

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados (2018).



O trabalho de Oyedele e Simpson (2018) examina o valor percebido de aplicativos
sociais mobiles que facilitam e promovem a utilidade de transacdo para os membros da
Geracdo Y, no contexto do consumo colaborativo. A escolha por este recorte se deu devido as
caracteristicas desta geracdo se aproximarem muito das caracteristicas do consumo
colaborativo. Entre esses atributos estdo a maior aproximag¢do com a tecnologia e ndo
possuirem tanta necessidade de terem a posse de determinado produto. Foi utilizado a
modelagem de equagdo estrutural para mensurar como o valor percebido e outros construtos
impactam na intencdo de uso dos consumidores deste recorte.

Zhang et al (2017) estuda a co-criacdo de valores através da tecnologia mobile,
estudando especificamente o recorte da Geracdo Y. A co-criagdo de valores € apontada como
fundamental para servigcos como os de consumo colaborativo. Utilizaram deste recorte por
geracdo no trabalho devido ao fato do mesmo ser mais ativo e experiente no que se refere a
tecnologia. Utilizando de um modelo de equagdes estruturais, os autores chegaram ao
resultado de que os consumidores da Geracdo Y sdo mais motivados por seus pares e outros
fatores sociais.

Hwang e Griffiths (2017) estudam a percepcao de valores e as atitudes dos millenials
na intencdo de consumo colaborativo. Os autores apontam que esta geracdo tem menor
necessidade da posse material dos objetos e facilidade com usos de tecnologia, por isso €
utilizada neste tipo de consumo. A metodologia empregada é um modelo de equacdes
estruturais, identificando que dimensdes especificas de percep¢des de valor (utilitarias,
hedodnicas e simbdlicas) tém efeitos diferentes sobre a atitude e empatia dos consumidores
jovens em relacdo aos servigos de consumo colaborativo.

O ultimo artigo identificado foi o de Godelnick (2018), e estuda o engajamento do
recorte da Geragdo Y em atividades de compartilhamento. O autor argumenta que a economia
compartilhada € parte integral no estilo de vida destes consumidores, e assim como Oyedele e
Simpson (2018) e Hwang e Griffiths (2017) faz uso deste recorte pois as caracteristicas do
publico englobam aquelas do consumo colaborativo. O método empregado foi o experimento,
sendo que durante o periodo um més, os participantes da amostra foram solicitados a nao
comprar nenhum produto além de alimentos e necessidades absolutas. Em vez disso,
esperava-se que eles confiassem na economia de compartilhamento para atender as suas
necessidades e, em seguida, descrevessem suas experiéncias. Os resultados sugerem que uma
mudanca em direcdo a essa tendéncia orientada ao acesso pode ser muito desafiadora,
dependendo do contexto utilizado.

Ao analisar todos os oito trabalhos que utilizaram algum tipo de recorte por geracao,
constatou-se que a Geracdo Y foi a que mais apareceu nos estudos, estando presente nos 0ito
trabalhos. Isso se explica devido as caracteristicas destas geracdoes englobaram as
caracteristicas inerentes ao consumo colaborativo (KUMAR et al, 2018; OYEDELE;
SIMPSON, 2018; GODELNICK, 2017). Segue a figura com a relacdo das geragdes utilizadas
e a quantidade de vezes nas quais foram estudadas.

Figura 4 — Geracoes utilizadas e quantidade na qual foram estudadas.
Baby Boomers | Gera¢ao X Geracio Y Geracao Z

Quantidade de
Analises

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados (2018).

4 4 8 1

Os Baby Boomers, assim como a Gera¢ao X, apareceram em todos os artigos nos quais
houve algum tipo de comparacdo entre geragdes. No caso dos integrantes da Geracdo Z, a
mais jovem de todas, s6 foi utilizada uma unica vez na comparagao realizada por Kumar et al



(2018), embora o autor argumente que a tendéncia € que estes consumidores crescam
futuramente no contexto do consumo colaborativo.

No que se refere as metodologia utilizadas, somente Kumar et al (2018) utilizaram de
uma abordagem exploratéria, com um artigo conceitual. Todos os outros se trataram de
pesquisas de experimentacio (MALHOTRA, 2012), pois utilizaram dos dados coletados para
desenvolver algum tipo de modelo tedrico ou explicativo, que foi testado estatisticamente para
a sua validacd@o. Este nimero estd de acordo com a evolu¢do metodoldgica do tema, que a
partir de 2017 e 2018 passou a ter um maior nimero de trabalhos experimentais. Para ver a
relacdo de metodologias utilizadas por cada artigo, ver quadro 3.

A andlise destes oito artigos de consumo colaborativo com recortes por geracao
demonstra o atual panorama deste tipo de andlise sociodemografica e oferece tendéncias e
sugestdes para pesquisas futuras. Segue abaixo figura com as indicacdes feitas nos artigos
para futuras pesquisas.

Figura 5 — Indicac¢oes de Pesquisas Futuras

Autor Indicacoes para Pesquisas Futuras

- Testar empiricamente as diferencas entre geracdes no consumo colaborativo;
Kumar et al (2018) - Mais andlises envolvendo a Geragdo Z, pelo fato da mesma futuramente ser uma
grande base para o consumo colaborativo.

- Andlises empiricas das diferengas entre gera¢des no consumo colaborativo, em
Mahadevan (2018) outros contextos de estudo que ndo seja satisfacdo, como por exemplo, o
engajamento.

- Estudar a possibilidade de existéncia de diferenca comportamental entre diferentes

Shulga et al (2017) geracdes de paises distintos, considerando diferentes culturas.

Oyedele; Simpson (2018);

Zhang et al (2017); - Nos quatro artigos, somente a Geragdo Y ¢é analisada, sendo sugerido nos quatro

Hwang; Griffiths (2017); trabalhos que se comparem o comportamento deste recorte com outras geracdes,
dentro dos seus respectivos contextos de estudo.

Godelnick (2017)

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados.

Sdo indicados, a partir dos estudos realizados por estes autores, onde os estudos
envolvendo consumo colaborativo e as diferencas de comportamento existentes entre grupos
de consumidores de diferentes geracOes podem avancar, no sentido de aprimorar a
compreensdo do comportamento de consumo.

5. CONSIDERA COES FINAIS

Este estudo contribui com as areas de pesquisa de marketing e sustentabilidade
ambiental ao levantar e analisar teoricamente os temas consumo colaborativo e economia
compartilhada. Além disso, discutiu-se também recortes por geracdes no contexto do
consumo colaborativo, analisando as contribui¢cdes para esse tipo de segmentacio, quais os
recortes estudados e as tendéncias de pesquisas futuras a respeito do tema.

Observou-se, com base na pesquisa bibliométrica, que os estudos sobre consumo
colaborativo vém crescendo significativamente com o passar dos anos, considerando que
somente nos anos de 2016 e 2017 foram publicados mais da metade dos trabalhos, com 55%
do total identificado. As pesquisas t€ém se tornando cada vez mais em sua metodologia com
passar do tempo, evoluindo de exploratdrias para descritivas, e atualmente surgindo mais
trabalhos explicativos, de experimentacdo. Dos artigos mais relevantes, ainda se destacam os



trabalhos conceituais, principalmente os de Belk (2014; 2010), sendo utilizados como base
para conceituar o termo consumo colaborativa nas pesquisas.

Em relacdo aos artigos especificos sobre recortes por geracao no contexto do consumo
colaborativo, todos os trabalhos sdo recentes, abrangendo o periodo de 2017 e 2018, e com a
exce¢do do artigo de Kumar et al (2018), todos se tratam de pesquisas explicativas. Dos oito
trabalhos, quatro fazem a comparagdo de caracteristicas entre as geragodes, evidenciando as
diferencas entre cada uma delas e como isso reflete no comportamento de consumo de cada
grupo. A outra metade ndo faz um comparativo, apenas utiliza a Geracdo Y como amostra,
devido ao fato da mesma ser a que mais utiliza plataformas de compartilhamento.

No que se refere as sugestdes para pesquisas futuras, Kumar ef al (2018) aponta que
seu trabalho possui natureza conceitual, logo, se faz necessario testar essas diferengas entre
geragdes no contexto de consumo colaborativo de maneira empirica, evidenciando como essas
diferencas influenciam no consumo colaborativo. Mahadevan (2018), que realiza a pesquisa
sobre satisfacdo no consumo colaborativo, sugere que novas analises empiricas entre geragoes
sejam realizadas em outros contextos relacionados ao compartilhamento, como os motivos ou
preocupacdes dos consumidores a adotar este modelo de consumo. Shulga et al (2017) indica
que futuros estudos podem explorar a possibilidade de existéncia de diferenca
comportamental entre diferentes geracdes de paises distintos, tendo em vista que diferentes
culturas resultam em comportamento de consumo diferente.

Os artigos de Oyedele e Simpson (2018), Zhang et al (2017), Hwang e Griffiths
(2017) e Godelnick (2017) utilizam de um unico recorte, especificamente a Geracdo Y, ou
seja, estdo limitados a andlise de somente um unico recorte, sem haver uma comparacao com
outros recortes. Em todos os artigos € sugerido que pesquisas futuras comparem os diferentes
comportamentos de cada geracdo em seus respectivos contextos de estudos. Oyedele e
Simpson (2018) também sugerem que outras caracteristicas demograficas, como diferentes
niveis de renda ou de educacdo, podem afetar o comportamento e sdo passiveis de serem
analisadas.

Em se tratando de pesquisas de marketing experimentais e explicativas, que utilizam a
modelagem por equacdo estrutural, Hair ef al (2014) aponta que varios avancos foram feitos
neste método, como a modelagem de segunda ou terceira ordem e o efeito da mediacdo ou
moderacdo. Futuros trabalhos podem avancar em modelos tedricos que expliquem os motivos
que levam os consumidores a consumir colaborativamente, mas tendo as diferentes geracoes
como uma varidvel moderadora dentro deste modelo teérico, evidenciando empiricamente se
de fato as diferencas entre geracdes influenciam na inten¢do de consumo colaborativo.

Uma tendéncia para o futuro € indicada por Kumar et al (2018), de que a Geragdao Z
logo serd grande parte da base consumidora de plataformas colaborativas. Esta geracio se
mostra uma oportunidade para estudos futuros, considerando que a mesma ¢
tecnologicamente nativa e possui hibitos favoraveis ao meio ambiente.

A problematica apresentada no estudo entdo foi respondida, identificando a partir da
andlise bibliométrica o atual panorama dos estudos sobre consumo colaborativo e sobre os
recortes de geracdo neste contexto. A andlise abordou a cronologia, a relevancia, a evolugao
metodoldgica e as tendéncias e sugestdes para futuras pesquisas destes trabalhos.

O objetivo do trabalho também foi alcancado, analisando os artigos que fazem uso de
algum recorte por geracdo nos estudos, identificando a sua importincia para o
aprofundamento na compreensdo do comportamento do consumidor, e quais foram as ideias
para novas pesquisas no que diz respeito aos recortes por geracdes no consumo colaborativo.

Faz-se necessdrio apresentar também as limitacdes referentes ao estudo. Somente
foram considerados artigos internacionais, na lingua inglesa, para a analise bibliométrica, ndo
verificando assim qual o panorama dos estudos sobre consumo colaborativo ou economia
compartilhada entre geracOes no contexto das publicagdes nacionais. Outra limitacdo foi o



processo de filtragem empregado, existindo a possibilidade de pesquisas relevantes terem sido
omitidas desta analise. Contudo, o procedimento rigoroso na revisao sistematica da literatura
reduz a possiblidade de que possiveis pesquisas demonstrassem informagdes que alterariam
de maneira considerdvel o panorama e as tendéncias para pesquisas futuras deste tema.
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