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CONSUMO COLABORATIVO: UM ESTUDO BIBLIOMETRICO SOBRE ESCALAS
DE MENSURACAO

1. Introducéo

Nos ultimos anos, 0 reconhecimento e a conscientizagdo dos impactos sociais e
ambientais provocados pelos elevados niveis e padrdes de producao e consumo, associados aos
avancos das novas tecnologias de informacdo e da internet, promoveram significativas
transformacdes na sociedade. Neste contexto, emergiram novos modelos de negdcios, novas
formas de comunicacdo, interacdo e relacionamentos sociais, assim como mudangas no
comportamento do consumidor, nos estilos de vida e nas praticas de consumo, dentre 0s quais
estd o consumo colaborativo. Essa préatica consiste em um dos principais direcionamentos da
economia do compartilhamento e surge como um novo caminho de interacdo econémica e
social, uma onda socioecondmica emergente (Botsman & Rogers, 2011).

Constata-se que o ato de consumir tem ganhado novos significados e possibilidades. A
compra e a posse de bens, o hiperconsumismo, entendido como ““a aquisigdo interminavel de
mais coisas em quantidades cada vez maiores” (Botsman & Rogers, 2011, p.18), e o
materialismo tém dado espaco a iniciativas colaborativas como novos meios para a satisfacdo
das necessidades de consumo, através do acesso temporario a bens e servigos, ativado por meio
do compartilhamento, propagado e fortalecido com a utilizagao de servicos online e tecnologias
de redes sociais que facilitam a partilha de recursos entre pares (peer-to-peer - P2P) (Botsman
& Rogers, 2011; Bardhi & Eckhardt, 2012; Barnes & Mattsson, 2016; Hamari et al., 2016; Kim
& Jin, 2019; Alzamora-Ruiz et al., 2020; Frechette et al., 2020).

O consumo colaborativo ndo é apenas uma préatica social que tem gerado transformacdes
no comportamento individual, mas conduz a um movimento capaz de modificar os modelos de
negdcios tradicionais (Piscicelli et al., 2015) e concebe novas oportunidades no mercado
empresarial sendo, portanto, praticado entre empresas e consumidores (business-to-consumer -
B2C) (Frechette et al., 2020). Assim, neste estudo o consumo colaborativo é definido como
atividade de geracdo de acesso a recursos tangiveis e intangiveis ativados pelo
compartilhamento, mediados pelo uso de plataformas tanto na relagcdo peer-to-peer quanto por
empresas intermediarias, mediante algum tipo de compensa¢do monetaria ou nao.

O envolvimento com as préaticas de consumo colaborativo pode ser motivado tanto por
aspectos econémicos, sociais e ambientais (Oliveira & Teoddsio, 2020). Estudos revelam que
perspectivas econdmicas, no que diz respeito a economia de custos proporcionada pelo acesso
e compartilhamento a bens e servigos ao invés da aquisi¢do de propriedade (Bardhi & Eckhardt,
2012; Barnes & Mattsson, 2016; Hira & Reilly, 2017); perspectivas sociais, quanto a interagdo,
inclusédo e coesdo social, propiciadas pelos ideais de cooperacdo e colaboracdo nas praticas de
compartilhamento, ampliando conexdes sociais e fortalecendo o sentimento de unidade e
pertencimento ao gerar acesso ao consumo de produtos e servicos, beneficiando também
individuos e comunidades em situacdo de vulnerabilidade e privagdo de recursos (Acquier et
al.,, 2017; Hira & Reilly, 2017); assim como perspectivas ambientais vinculadas a
sustentabilidade, ao minimizar a utilizacdo de recursos naturais e desperdicios para a produgéo
de bens, reduzir a capacidade ociosa e utilizar os produtos até o final da sua vida util através
das préaticas colaborativas (Heinrichs, 2013; Roos & Hahn, 2019), exercem influéncia nas
intencdes, atitudes e valores percebidos pelos consumidores e na interagdo com as empresas
para a adogdo de praticas e modelos de negocios de consumo colaborativo.

Entretanto, na literatura ndo existe uma abordagem consensual quanto as variaveis ou
dimensGes que sdo determinantes para mensurar a tendéncia do comportamento dos
consumidores e dos modelos de negocios em praticar o consumo colaborativo. Assim, este
estudo teve como objetivo realizar um estudo bibliométrico sobre as escalas de mensuragéo
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para a pratica do consumo colaborativo, a fim de mapear e clusterizar o tema, identificando os
elementos de mensuracgdo do consumo colaborativo.

Nesse sentido, este estudo apresenta os resultados de uma pesquisa bibliométrica, com
abordagem quali-quantitativa, fundamentada a partir de um corpus textual composto por 27
artigos selecionados na base de dados da Web Of Science que apresentam no titulo o termo
“collaborative consumption” associado aos topicos “scale”, “motivation” e “participation”
presentes nos resumos, palavras-chave e keywords plus, publicados em inglés, com cobertura
de todos os anos (1945-2021). Desse modo, identificou-se que o primeiro estudo sobre escala
associada ao consumo colaborativo foi publicado em 2015.

O presente artigo esta estruturado em cinco se¢des: nesta introducdo séo discutidos o0s
aspectos relacionados a problematica e o objetivo do estudo. A segunda secdo versa sobre o
consumo colaborativo, suas perspectivas e escalas de mensuragéo; na terceira secéo, delineiam-
se 0s aspectos metodologicos da pesquisa. Na sequéncia, 0s principais resultados do estudo sdo
apresentados e discutidos, e a quinta secdo destaca as consideracdes finais dos autores.

2. Consumo Colaborativo: perspectivas de um novo consumo

Ao longo dos ultimos anos, o ato de consumir deixou de ser determinado,
exclusivamente, pela compra e posse de bens e abriu espaco para novas possibilidades, a partir
do compartilhamento de recursos entre pessoas (Barnes & Mattsson, 2016), decorrente dos
avancos alcancados na era da Internet (Belk, 2014) e da emergéncia de plataformas
colaborativas, o que é denominado como consumo colaborativo que emerge como uma
alternativa da economia compartilhada que busca superar o hiperconsumo que marca a
sociedade atual. A ideia é proporcionar beneficios ambientais ao aumentar a eficiéncia do uso
dos bens e reduzir os desperdicios de recursos (Botsman & Rogers, 2011), além de melhorar a
coesdo social (Acquier et al., 2017).

Constata-se, portanto, que ndo sdo apenas as preocupagdes com questdes ambientais que
impulsionaram a propagacdo do consumo colaborativo como nova alternativa de consumo e
modelos de negdcios, dentre as quais destacam-se: 1) o aumento das possibilidades de
coordenacdo das redes de computadores, sua generalizacdo, seu poder e sua eficacia (Martin,
2016; Benito, 2017; Hallem et al., 2019); 2) as necessidades surgidas em torno da grande crise
econémica e financeira de 2008 (Belk, 2014), bem como seus efeitos de empobrecimento e
exclusdo para muitos grupos sociais, especialmente, fracos e vulneraveis, o que tem levado
muitos deles a buscarem solu¢es diferentes para sua propria sobrevivéncia (Benito, 2017; Hira
& Reilly, 2017); e 3) a ascensdo dos movimentos sociais e seu aprofundamento em discursos
alternativos e fundamentalmente comunitarios, como forma de rejei¢do e indignacdo as formas
de gestdo de crises tanto por parte dos governos quanto dos poderes financeiros (Benito, 2017).

Estas questdes realcaram o interesse e curiosidade sobre estilos de vida néo
convencionais e experiéncias ndo comerciais (mas nao estatais) de satisfacdo de necessidades
individuais e coletivas (Benito, 2017), tornando-se elementos propulsores para o avango do
consumo colaborativo.

Portanto, conceitualmente, o consumo colaborativo esta atrelado a um processo de
mudancas econdmicas, sociais e ambientais (Ritter & Schanz, 2019a; Roos & Hahn, 2017a) na
medida em que busca equilibrar as necessidades individuais com as necessidades das
comunidades e as do planeta (Botsman & Rogers, 2011). Definido como sistemas de circulacdo
de recursos que permitem aos consumidores obter e fornecer, de forma temporaria ou
permanente, bens ou servi¢os por meio da interacdo direta com outros consumidores ou por
meio de um mediador, principalmente, plataformas ou aplicativos online baseados na
comunidade (Ertz et al., 2018), o consumo colaborativo € resultado das transformacdes que tém
ocorrido no comportamento dos consumidores quanto as suas praticas de consumo (Piscicelli



et al., 2015) e das novas oportunidades de mercado proporcionadas pela revolucéao tecnoldgica,
através das plataformas digitais (Belk, 2014a; Hazée et al., 2020).

De acordo com Botsman & Rogers (2011), os sistemas de consumo colaborativo
compartilham principios essenciais para o seu funcionamento: 1) massa critica que se refere a
variedade de opcdes disponiveis aos consumidores para realizarem as suas escolhas,
proporcionando a visibilidade dos beneficios a outros possiveis novos consumidores. Em
comparacdo as formas tradicionais de consumo, € preciso que 0 consumo colaborativo seja
conveniente e ofereca opcdes suficientes para os consumidores e estes precisam mostrar a
outros as vantagens em experiementar e aderir a esta nova modalidade de consumo; 2)
capacidade ociosa que diz respeito a ociosidade de um produto quando esta em desuso e a
possibilidade de maximizacdo do uso através do compartilhamento, ao invés do descarte; 3)
crenca no bem comum que traz a ideia de valor social, pois através das praticas de
compartilhamento entre as pessoas, seja de bens tangiveis ou intangiveis, estes bens passam a
ser de uso comum, proporcionando ndo apenas o consumo em Si, mas a colaboragdo na
comunidade; e 4) confianca entre desconhecidos que vem sendo reiventada pela tecnologia ao
conectar pessoas através do compartilhamento, criando redes de confianca, colaboracdo e
cooperacao.

Face ao exposto, como forma de mensurar a tendéncia do comportamento dos
consumidores em praticar 0 consumo colaborativo e das empresas em explorar as novas
oportunidades de negdcios voltadas para o compartilhamento, alguns estudos propdem escalas
para mensuracao do construto de consumo colaborativo, a fim de compreender quais variaveis
sdo determinantes para a escolha do consumo colaborativo como prética de consumo ou modelo
de negdcio.

2.1. Escalas de mensuracdo do Consumo Colaborativo

A representacdo descritiva dos atributos de objetos e eventos por meio de simbolos com
base em um processo de atribuicdo empirica e objetiva é denominada mensuracao (Finkelstein,
2009). Esta consiste, portanto, em um dos meios pelos quais sdo acessados e descritos os dados
para compreender fatos e fendmenos de interesse, capturando a esséncia do objeto mensurado.
E realizada por meio de escalas especificas denominadas escalas de mensuracdo que sio parte
da instrumentacao basica da medi¢do, ganhando formatagdes variadas, adaptando-se a natureza
dos construtos (Junior & Costa, 2014).

Na literatura académica, os estudos que propdem escalas de mensuragdo do consumo
colaborativo buscam uma compreensdo da gama de variaveis que determinam ou influenciam
as atitudes e intencfes de consumidores e empresas em adotar o consumo colaborativo como
um novo estilo de vida ou novo modelo de negdcio. Na perspectiva dos consumidores, para
compreender as necessidades reais e essenciais dos usuarios do consumo colaborativo é
fundamental encontrar a motivacao que os leva a adotar praticas de compartilhamento como
um novo padréo de consumo (Li & Wen, 2019a), enquanto que na perspectiva das empresas, €
preciso entender as raz0Oes pelas quais 0s prestadores de servicos adotam o consumo
colaborativo como uma promissora oportunidade de mercado. Em contrapartida, estudos
também elencam barreiras percebidas que levam clientes e provedores de servigos a rejeitar o
consumo colaborativo (Billows & McNeill, 2018; Hazée et al., 2020). Os principais aspectos
abordados na literatura investigada estdo identificados na Tabela 1.



Tabela 1 - MotivagGes e barreiras para a ado¢do do Consumo Colaborativo na perspectiva dos consumidores e das

empresas
MOTIVACOES BARREIRAS
Autor(es)
Consumidores Empresas Consumidores e
Empresas
Benoit et al., 2017; Tussyadiah & Pesonen,
Beneficios Aspectos Custos 2018; Kim & Jin, 2019; Li & Wen, 2019;
econdmicos econdmicos financeiros Hazée et al., 2020; lanole-Calin et al., 2020
Benoit et al., 2017; Tussyadiah & Pesonen,
Conveniéncia | Aspectos sociais Confianga 2018; Li & Wen, 2019; Marimon et al., 2019;
Hallem et al., 2020
Benoit et al., 2017; Tussyadiah & Pesonen,
Sustentabilidade Aspectos Eficacia 2018; Kim & Jin, 2019; Li & Wen, 2019;
ambientais Hazée et al., 2020; lanole-Calin et al., 2020
Sentimento de Aspectos Familiaridade Benoit et al., 2017; Tussyadiah & Pesonen,
pertencimento emocionais com o sistema de | 2018; Li & Wen, 2019
CC
Riscos dos Li & Wen, 2019; Marimon et al., 2019; Amat-
Qualidade produtos, das Lefort et al., 2020; Hallem et al., 2020; Hazée
Confianca Percebida do tecnologias e da | etal., 2020
Servico performance dos
atores
Interacdo com a Kim & Jin, 2019; Marimon et al., 2019; Hazée
Relacdes sociais | Plataforma e seu Incertezas et al., 2020; lanole-Calin et al., 2020
Design
Busca por Capacidade de Kim & Jin, 2019; Marimon et al., 2019; Hazée
variedade no resposta da Padrdes de uso e | etal., 2020
consumo plataforma estilos de vida

Prazer/Diversao

Privacidade e
protecao legal
das informagdes

Complexidade
dos sistemas e
Organizacéo das
transacoes

Kim & Jin, 2019; Li & Wen, 2019; Marimon
etal., 2019; Hazée et al., 2020; lanole-Calin et
al., 2020

Fonte: Elaborado com base na revisdo da literatura (2021).

Nas perspectivas que abordam as motivacGes dos consumidores para a adocdo do
consumo colaborativo, os estudos revelam que existem motivacdes extrinsecas e intrinsecas
que exercem influéncias nas decisGes de consumo voltadas para as praticas de
compartilhamento (Li & Wen, 2019).

As motivagdes dos consumidores para 0 consumo colaborativo perpassam por questdes
econdmicas, sociais, individuais e ambientais, das quais se destacam: os beneficios econémicos
decorrentes da economia de custos proporcionada pelas trocas, ao utilizar bens usados em vez
de comprar novos (Pizzol et al., 2017), assim como a possibilidade de renda extra ao
disponibilizar ativos proprios para utilizacdo de outros (Benoit et al., 2017); a conveniéncia em
atender as necessidades de consumo através do acesso e compartilhamento (Pizzol et al., 2017);
a preocupacdo com a sustentabilidade que reflete uma abordagem ecoldgica e preocupacdes
ambientais como impulsionadores para a adogéo de praticas de compartilhamento (Hamari et
al.; 2016; Kim e Jin, 2019); o sentimento de pertencimento a comunidade ao gerar acesso ao
consumo de produtos e servicos, beneficiando individuos e comunidades (Acquier et al., 2017,
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Hira & Reilly, 2017); a confianca nos relacionamentos facilitada pela tecnologia que permite a
troca de informag0es e compartilhamento de ativos entre pessoas desconhecidas (Moehlmann,
2015; Sordi et al., 2018); as relacdes sociais criadas entre pessoas com ideais e interesses
semelhantes (Kim e Jin, 2019); a busca por variedades no consumo, relacionada a grande
disponibilidade de selecdo de produtos disponiveis para negociacao e troca (Kim e Jin, 2019);
assim como o prazer e a diversdo derivados da participagdo nas atividades de consumo
colaborativo (Hamari et al.; 2016; Marimon et al., 2019; lanole-Calin et al., 2020).

Quanto a ado¢do do consumo colaborativo pelas empresas como um novo modelo de
negocio, constata-se que este cresceu da forma tradicional de troca para uma estrutura triadica
que inclui provedores de plataformas que facilitam as negociacdes e trocas, clientes que
desejam ter a experiéncia do acesso em vez da posse de bens e um provedor de servigos que
detém a propriedade dos ativos (Benoit et al., 2017).

Nesta perspectiva, os fatores motivacionais sob a oOtica das empresas também
contemplam aspectos econdmicos, sociais e ambientais, além dos aspectos emocionais
envolvidos nas praticas de compartilhamento ao mensurar os riscos e as responsabilidades em
operacionalizar negécios voltados ao consumo colaborativo (Benoit et al., 2017). Além destes
fatores, a satisfacdo dos clientes quanto a qualidade percebida dos ativos e servicos
(Moehlmann, 2015); a interacdo com a plataforma e seu design, que o torna atraente e de facil
navegacao; a capacidade de resposta da plataforma que corresponde a rapidez com que lida e
estabelece acordos, assim como a privacidade e protecdo legal das informacGes dos clientes
para estabelecer relacdes confiaveis entre as partes (Marimon et al., 2019) impulsionam a
expansdo, ou ndo, dos modelos de negdcios baseados no compartilhamento.

Por fim, existem teorias que desenvolveram as raz@es pelas quais clientes e prestadores
de servicos rejeitam o consumo colaborativo. Custos financeiros relacionados as transacoes;
confianca entre pessoas desconhecidas e em informacGes limitadas; eficacia nos acordos e
familiaridade com o sistema (Tussyadiah & Pesonen, 2018) sdo algumas das razdes. Além
destas, s@o consideradas barreiras, as questdes de complexidade dos sistemas e organizacao das
transacdes que envolvem riscos relacionados ao produto, a tecnologia e a performance dos
atores envolvidos; as incertezas sobre a funcionalidade do negécio; e padrdes de uso e estilo de
vida das partes envolvidas, que diz respeito a compatibilidade com experiéncias anteriores, a
cultura de consumo e valores individuais e coletivos dos cidaddos (Martin & Upham, 2016;
Hazée et al., 2020).

De modo geral, as mudangas no comportamento dos consumidores e a busca por novas
oportunidades de mercado tém fortalecido o crescimento e a propagacdo do consumo
colaborativo como estilo de vida e modelo de negdcio. Nesse contexto, os pesquisadores ainda
estdo no processo de alcancar uma compreensdo abrangente sobre este fendmeno, os fatores
motivacionais e as barreiras que impedem a pratica das atividades de consumo colaborativo,
assim como a operacionalizacdo dessa pratica enquanto modelo de negdcio (Oliveira &
Teodosio, 2020). Desse modo, torna-se relevante analisar as escalas de mensuragédo para a
pratica do consumo colaborativo propostas nos estudos académicos, no intuito de identificar
variaveis ou dimensfes determinantes para a propagacao desse fendmeno.

3. Aspectos Metodoldgicos

Para mensurar a tendéncia do comportamento dos consumidores em praticar 0 consumo
colaborativo e das empresas em explorar as novas oportunidades de negocios voltadas para o
compartilhamento, no ambito académico, existem estudos que propdem escalas com medidas
para a mensuracdo do construto de consumo colaborativo. Entretanto, ndo existe uma
abordagem consensual quanto as varidaveis ou dimensdes que sdo determinantes para a
mensuracdo de tais praticas na perspectiva dos consumidores e das empresas.



Desse modo, esta pesquisa teve como objetivo realizar um estudo bibliométrico sobre
as escalas de mensuragdo para a pratica do consumo colaborativo, a fim de mapear e clusterizar
o tema, identificando os elementos de mensuracdo do consumo colaborativo.

A base de dados utilizada foi a Web Of Science (WoS), que consiste em um dos bancos
de dados de literatura mais relevantes que cobre uma ampla variedade de disciplinas (Falagas
et al., 2008). A colecéo principal do banco de dados da WoS foi escolhida para a
pesquisa por reunir periddicos do Science Citation Index Expanded (SCI-EXPANDED); Social
Sciences Citation Index (SSCI) e Arts & Humanities Citation Index (A & HCI), garantindo que
0s artigos recuperados sejam de alta qualidade.

Foram analisados os artigos que apresentaram a expressao “collaborative consumption”
no titulo, associado aos topicos “scale”, “motivation” ¢ “participation” presentes nos resumos,
palavras-chave e keywords plus, publicados em inglés, com cobertura de todos os anos (1945-
2021), totalizando 27 artigos.

A andlise dos dados foi realizada com auxilio de planilha eletrénica do Excel para
tabulacdo dos dados qualitativos e quantitativos e foi utilizado o software bibliométrico
VVOSviewer para a construcdo e visualizacdo do mapa bibliométrico de coocorréncia de
palavras-chave através de representacdo gréafica.

4. Resultados

Esta secdo apresenta os resultados da andlise bibliométrica associada a revisdo da
literatura sobre escalas de mensuragdo do consumo colaborativo nas seguintes perspectivas: 1)
publicaces e citacbes que envolvem artigos e autores com maiores nimeros de citacdes, bem
como a cooperacdo entre os paises que estdo produzindo sobre o tema; 2) coocorréncia de
palavras-chaves relacionadas a tematica; e 3) identificacdo dos principais elementos de
mensuracdo do consumo colaborativo.

4.1. Publicacdes e Citacdes

Este estudo identificou a quantidade de 27 artigos publicados de 2014 até 2020 que
possuem no titulo o termo ‘“collaborative consumption”, associado aos tOpicos “scale”,
“motivation” e “participation”. O total de citacdes sobre a tematica no periodo analisado
consiste em: 569 citagdes com base nos critérios de busca “collaborative consumption” AND
“scale”; 892 citagdes na busca por “collaborative consumption” AND “motivation”; ¢ 1863
citagdes na busca por “collaborative consumption” AND “participation”. Os dados sobre os
artigos mais citados sdo apresentados na Tabela 2.

Tabela 2 — Artigos mais citados

Rotulo do campo

Ord. Titulo Autores/ TI = titulo Total de N° de % de
Ano TS =tdpico citacOes citacbes | citacdes
The sharing economy: Why | Hamari TI = Collaborative
1 people participate in | etal. Consumption AND 892 880 98,7%
collaborative consumption * | (2016) TS = Motivation

Collaborative consumption:
2 determinants of satisfaction | Moehlma | TI = Collaborative

and the likelihood of using a | nn Consumption AND 569 333 58,5%
sharing economy option | (2015) TS = Scale
again
You are what you can access: TI = Collaborative

3 Sharing and collaborative | Belk Consumption AND 1863 943 50,6%
consumption online (2014) TS = Participation



The sharing economy: Why | Hamari TI = Collaborative
4 people participate in | etal. Consumption AND 1863 880 47,2%
collaborative consumption * | (2016) TS = Participation
Collaborative Consumption: | Jiang &
Strategic and Economic | Tian TI = Collaborative 569 81 14,2%
5 Implications of Product | (2018) Consumption AND
Sharing TS = Scale
Collaborative consumption: | Pedersen
business model opportunities | & Netter | TI = Collaborative
6 and barriers for fashion | (2015) Consumption AND 569 57 10%
libraries TS = Scale
Grassroots social innovation | Martin &
and the mobilisation of | Upham TI = Collaborative
7 values in  collaborative | (2016) Consumption AND 569 41 7,2%
consumption: a conceptual TS = Scale
model
Collaborative consumption | Lindblo
as C2C trading: Analyzing | metal. TI = Collaborative
8 the effects of materialism and | (2018) Consumption AND 569 15 2,6%
price consciousness TS = Scale
Collaborative Consumption: | Pizzol et
A Proposed Scale for | al. TI = Collaborative
9 Measuring the Construct | (2017) Consumption AND 569 12 2,1%
Applied to a Carsharing TS = Scale
Setting
CC-Qual: A holistic scale to | Marimon
assess customer perceptions | et al. Tl = Collaborative
10 | of service quality of | (2019) Consumption AND 569 10 1,8%
collaborative  consumption TS = Scale
services

* The sharing economy: Why people participate in collaborative consumption se repete nas buscas por artigos
que contenham no titulo o termo ‘“collaborative consumption” associado aos topicos “participation” e
“motivation”.

Fonte: Elaborado com base nos dados da Web Of Science (2021).

O artigo mais citado, e que se repete no ranking em quarto lugar de acordo com 0s
topicos de busca “motivation” e “participation”, é de autoria de Hamari et al. (2016), um estudo
que investiga as motivacGes das pessoas em participar do consumo colaborativo. Foram
adotadas as lentes das motivages intrinsecas e extrinsecas na formacéo das atitudes e intencdes
de uso relacionadas ao consumo colaborativo, tendo como variaveis de andlise: a
sustentabilidade, o prazer, a reputacdo e os beneficios econdmicos. Os resultados indicam que
as motivacg0es intrinsecas (sustentabilidade e prazer) sdo um forte determinante da atitude dos
consumidores; enquanto que as motivacdes extrinsecas (reputacdo e beneficios econdmicos)
ndo refletem positivamente nas atitudes. No que diz respeito as intengbes, 0s beneficios
econbmicos foram um preditor mais proeminente, juntamente com o prazer da atividade
(Hamari et al., 2016).

O segundo artigo no ranking é o de Moehlmann (2015), que desenvolve uma estrutura
sobre os determinantes da escolha de uma opc¢édo de compartilhamento. Foram identificados dez
fatores que exercem influéncia na variavel “satisfagdo com uma opcao de compartilhamento”,
que por sua vez tem um efeito sobre a variavel “probabilidade de escolher uma opc¢édo de
compartilhamento novamente”. Esses fatores sdo: pertencimento a comunidade, economia de
custos, impacto ambiental, familiaridade, capacidade da internet, qualidade de servico,
capacidade de smartphone, afinidade de tendéncia, confianca e utilidade. Os resultados revelam
que a satisfacdo e a probabilidade de escolher uma opc¢éo de compartilhamento novamente sdo
explicadas, predominantemente, por fatores que atendem ao beneficio préprio dos usuérios.
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Desse modo, utilidade, confianca, economia de custos e familiaridade foram consideradas
essenciais (Moehlmann, 2015).

O terceiro artigo mais citado, cujo autor € Belk (2014), traz uma avaliacdo sobre as
semelhancas e diferencas entre compartilhamento e consumo colaborativo, pois, para o autor,
compartilhar consiste em um fenémeno tdo antigo quanto a humanidade, enquanto que o
consumo colaborativo e a economia compartilhada séo fendmenos nascidos na era da Internet;
além disso, analisa as razdes do atual crescimento de tais praticas e suas implicacGes para
empresas que ainda utilizam os modelos tradicionais de venda e propriedade. Os resultados do
estudo evidenciam que compartilhar faz muito sentido pratico e econdmico para o consumidor,
0 meio ambiente e a comunidade e também pode fazer muito sentido para empresas que sejam
flexiveis, inovadoras e com visdo de futuro, portanto, ndo se deve ignorar o compartilhamento
e 0 consumo colaborativo como formas alternativas de consumo e novos paradigmas de
negocios (Belk, 2014a).

O quinto artigo, com autoria de Jiang & Tian (2018), desenvolveu uma estrutura
analitica para examinar o impacto estratégico e econémico no compartilhamento de produtos
entre os consumidores. O estudo captura a ideia de que o valor de uso de um produto pelo
consumidor pode variar ao longo do tempo e, portanto, o consumidor que optar por comprar 0
produto decide se vai usa-lo por conta propria ou se vai aluga-lo para terceiros, enquanto que
aqueles que optaram por ndo comprar 0 produto decidirdo pelo aluguel nas plataformas de
compartilhamento. Tais praticas envolvem custos de transacdo e geram impactos nos lucros da
empresa, nos excedentes dos consumidores e no bem-estar social. As principais descobertas
deste estudo mostram que 0s custos de transacdo no mercado de compartilhamento tém um
impacto ndo monotdnico no lucro da empresa, no excedente do consumidor e bem-estar social
e a depender da escolha estratégica das empresas quanto ao preco e qualidade dos produtos, o
compartilhamento entre consumidores pode resultar em uma situacdo de perda ou ganho para
ambos, empresa e consumidor (Jiang & Tian, 2018).

O sexto artigo é o de Pedersen & Netter (2015), que teve como objetivo explorar as
barreiras e oportunidades para o desenvolvimento de um negécio baseado nas ideias de
consumo colaborativo na industria de moda. Os elementos analisados foram: segmento de
clientes, proposta de valor; canais de comunicacdo; relacbes com o consumidor; fluxos de
receita; principais recursos (tangiveis e intangiveis); principais atividades; parcerias-chave; e
estrutura de custos. O estudo evidenciou que um beneficio-chave do consumo colaborativo para
a industria de moda é o fato de que os membros tém a oportunidade de experimentar estilos e
aparéncias sem ter que pagar o preco total, além disso, alguns membros mostram-se
interessados em explorar alternativas para o consumo de moda convencional baseado na
propriedade. No entanto, recursos humanos, técnicos e financeiros limitados implicam na
reducdo de servigcos e recompensas para funcionarios e proprietarios de neg6cios no ramo
(Pedersen & Netter, 2015).

O sétimo artigo mais citado é o de Martin & Upham (2016) que desenvolveram um
modelo conceitual sobre inovacgdo social de base e mobilizacdo de valores dos cidaddos no
consumo colaborativo sob duas escalas de analise: escala individual, explorando quais valores
sdo mantidos por pessoas que participam de experimentos sociais; e escala coletiva, na qual os
valores sdo mobilizados em experimentos sociais. O estudo fez a anélise de 10 valores basicos:
autodirecdo; estimulacdo; hedonismo; realizacdo; poder; seguranca; conformidade; tradicéo;
benevoléncia; e universalismo. Os resultados apontam a benevoléncia, o universalismo e a
autodirecdo como os valores de maior énfase no estudo (Martin & Upham, 2016).

O oitavo artigo, com autoria de Lindblom et al. (2018), analisa como 0 materialismo e
a consciéncia de preco estdo relacionados as atitudes e intencdes dos consumidores em se
envolver no consumo colaborativo. O estudo mostra que o materialismo estd negativamente
relacionado as atitudes dos consumidores em relacdo as praticas de compartilhamento,
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entretanto, quanto as intengdes, consumidores materialistas se mostraram dispostos a se
envolver em tais praticas no futuro. E a consciéncia de preco esta positivamente relacionada as
atitudes e intencGes dos consumidores de se engajar no consumo colaborativo. Segundo os
autores, o entendimento é de que para muitos consumidores economizar dinheiro consiste em
uma das principais razdes para o envolvimento em préaticas colaborativas (Lindblom et al.,
2018).

O nono artigo é o de Pizzol et al. (2017), que propds uma escala que mensure 0S
motivadores, facilitadores e as restricdes para as praticas de consumo colaborativo em um
ambiente de compartilhamento de carros. Este estudo identificou a consciéncia ambiental,
poupanca de custos, confianca, conveniéncia e resisténcia ao consumo como motivadores e/ou
facilitadores para a pratica do consumo colaborativo, enquanto que 0s riscos, a possessividade
e 0 apego, assim como privacidade correspondem a restri¢des as praticas de compartilhamento.
De acordo com os resultados, questfes como a conveniéncia de uso, 0 senso de pertencimento
a uma comunidade, maior consciéncia ambiental e sustentavel, confianca em estranhos e
preferéncia pelo acesso em vez da posse sdo 0s principais motores do consumo colaborativo
(Pizzol et al., 2017).

O décimo artigo € de autoria de Marimon et al. (2019), que prop6s e validou uma escala
de mensuracdo para avaliar as percepcOes dos clientes sobre a qualidade dos servicos de
consumo colaborativo. Foram avaliados aspectos relacionados a plataforma (organizacdo do
site, capacidade de resposta, protecao legal e confiabilidade); servico de pares (aparéncia fisica
dos ativos e caracteristicas como profissionalismo, honestidade e empatia do prestador de
servicos) e experiéncias de interagdes sociais. Os autores enfatizam que a experiéncia de
encontro no site, a experiéncia de contato com o fornecedor e o0s encontros com outros
consumidores adeptos ao consumo colaborativo abrangem as principais dimensdes do servi¢o
e podem ser utilizados e adaptados para avaliacdo e mensuracao em qualquer caso especifico
de modelo de consumo colaborativo, sendo uma escala valiosa para as empresas, que desejam
fornecer uma completa e confiavel avaliacdo de sua qualidade aos clientes, e para 0s proprios
clientes, ao proporcionar uma visdo completa dos servicos (Marimon et al., 2019).

Com base na analise das tematicas abordadas nos artigos mais citados, constata-se que
a maioria dos estudos estdo focados nos seguintes aspectos: 1) na identificacdo dos fatores que
podem influenciar o comportamento dos consumidores para engajar-se nas praticas de consumo
colaborativo e a satisfacdo percebida com tais praticas; e 2) na analise de modelos de negdcios
vinculados ao consumo colaborativo, identificando as oportunidades, as barreiras e 0s impactos
gerados a partir de abordagens préticas e tedricas que enfatizam as potencialidades estratégicas
na adocdo das préaticas de compartilhamento.

Sobre a produtividade dos autores, dos 73 identificados, seis autores tém 2 publicacfes
entre os 27 artigos analisados e os demais possuem apenas 1 publicacdo. Na Tabela 3 sdo
apresentados 0s autores mais citados e a quantidade de suas publica¢fes. Corroborando com a
lei de Lotka (1926) que estabeleceu os fundamentos da lei do quadrado inverso ao analisar o
crescimento da literatura sobre a produtividade dos autores, afirmando que geralmente os
autores que tém maior impacto em uma area ndo sao, necessariamente, 0s que mais produzem
(Urbizagastegui, 2009), os resultados demonstram que nos estudos sobre escalas de mensuragéo
do consumo colaborativo os autores com maior produtividade ndo se destacam entre 0s mais
citados com maiores impactos no campo de investigacdo. Observa-se que 0s autores com 2
publicacdes foram citados em média de 6 a 10 vezes, enquanto que autores com apenas 1
publicacdo, a exemplo de Russel Belk, foi citado 943 vezes, gerando maior impacto nos estudos
sobre consumo colaborativo.



Tabela 3 — Top 15 dos autores mais citados e quantidade de publicacdes
Ord. Autores Publicacdes Citacdes % Publicaces

1 -

Druica, Elena 5 6 7.41%
2 lanole-Calin, Rodica
3

Phang, Chee 5 7 7.41%
4 Zhang, Chenghong
5 - -

Marimon, Frederic 2 10 7.41%
6 Mas-Machuca, Marta
7

Netter, Sarah 1 57 3.70%
8 Pedersen, Esben
9 - .

Jiang, Baojun 1 81 3,70%
10 Tian, Lin
11 Moehlmann, mareike 1 333 3,70%
12 Hamari, Juho
13 Sjoklint, Mimmi 1 880 3,70%
14 Ukkonen, Antti
15 Belk, Russell 1 943 3,70%

Fonte: Elaborado com base nos dados da Web Of Science (2021).

Em relacdo a quantidade de publicagdes por pais, que descreve o impacto daqueles mais

produtivos nas pesquisas sobre mensuracdo do consumo colaborativo (Tabela 4), o estudo
compreendeu 18 paises e os Estados Unidos é o mais influente com 18,52% do total de
publicacbes. A China é o segundo mais influente com 14,81% da amostra estudada, e Canada,
Brasil e Espanha aparecem em terceiro lugar com 11,11% dos artigos. Nota-se que 0s cinco

paises juntos publicaram 66,67% dos artigos relacionados a tematica.

Tabela 4 — Paises mais influentes

Ord. Pais Publicagbes CitagOes % de publicaces
1 Estados Unidos 5 93 18,52%
2 China 4 96 14,81%
3 Canadé 3 956 11,11%
4 Brasil 3 19 11,11%
5 Espanha 3 10 11,11%

Fonte: Elaborado com base nos dados da Web Of Science (2021).

O desenvolvimento e a colaboracdo entre paises nas pesquisas sobre a tematica séo

analisados para identificar as conexdes geograficas entre os pesquisadores. Os resultados
mostram que a cooperacao é encontrada principalmente nos Estados Unidos, China e Canada,
nos quais 0s numeros de citagdes também séo significativamente maiores (Figural).
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Figura 1 — Colaboragdo entre paises

canada dsa peoplégir china

;"“ ,VOSviewer

Fonte: VOSviewer (2021).

4.2. Rede de coocorréncia de palavras-chave

O mapa baseado em coocorréncia de palavras-chave, produzido pelo VOSviewer, é o
chamado mapa de termos, que indica topicos que sdo cobertos por um cluster. Essa visualizagdo
mostra termos importantes ocorrendo nas publicagdes pertencentes a um cluster e as relagfes
de coocorréncias entre esses termos (Van Eck & Waltson, 2017). Ao coletar as palavras-chaves
de todos os 27 artigos no conjunto de dados, os topicos que recebem a maior parte da atencéo
e interesse de pesquisadores na area de pesquisa podem ser identificados.

Para facilitar uma andlise eficiente e excluir resultados insignificantes, foram
selecionadas palavras-chave que aparecem no minimo 3 vezes nas publicacdes. No geral, das
200 palavras-chave identificadas, 19 atingem este limite minimo de ocorréncia, conforme
exposto na Figura 2.
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Figura 2 — Rede de coocorréncia de palavras-chave
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Fonte: VOSviewer (2021).

Foram identificados 3 clusters com o agrupamento de coocorréncia das palavras-chaves
identificadas. O cluster 1 (vermelho) possui 8 palavras-chave no qual collaborative
consumption é a que possui a maior quantidade de ocorréncia nas publicacdes analisadas,
associada a community, sustainable consumption, behavior, economy, participation, attitudes
e knowledge. A partir desses vocabulos, nota-se que estudos sobre o modelo de consumo
colaborativo, que esta inserido na economia compartilhada, estdo vinculados as discussdes
sobre sustentabilidade, devido a possibilidade de minimizacdo na utilizacdo de recursos
proporcionada pelas préaticas de compartilhamento ao invés da posse (Heinrichs, 2013) e aos
fatores que exercem influéncia nas comunidades e no comportamento de consumidores e
empresas quanto as atitudes voltadas para a participacdo nas praticas de consumo colaborativo.

No cluster 2 (verde) foram identificadas 6 palavras-chave, onde framework é a de maior
ocorréncia nas publicacdes, seguida por trust, perceptions, satisfaction, future e sustainability,
dados que sugerem que nos estudos sobre escalas de mensuracdo do consumo colaborativo a
confianca condiz a um dos fatores que exercem influéncia nas percepcdes e satisfacdo de
consumidores e empresas em aderir ao consumo colaborativo (Zhang et al., 2019; Schivinski et
al., 2020). Além do mais, estudos apontam que a sustentabilidade percebida no engajamento
com tais praticas € o preditor de uso mais forte para a propagacéo desse modelo de consumo
(Albinssom et, al., 2019) e sdo necessarios estudos futuros, explorando outras areas no contexto
do consumo colaborativo (Pizzol et al., 2017), fortalecendo as discussdes para uma melhor
compreensdo a respeito das dimensdes para mensuracdo do consumo colaborativo.

No cluster 3 (azul) foram identificadas 5 palavras-chave: sharing economy, consumers,
scale, participate e ownership confirmando as discussdes tedricas sobre as escalas de
mensuracdo que buscam mensurar a tendéncia do comportamento de consumidores e empresas
para a pratica do consumo colaborativo, que consiste em um dos principais
direcionamentos da economia compartilhada (Botsman & Rogers, 2011). Os estudos também
revelam que o consumo colaborativo é uma alternativa ao sistema convencional de consumo,
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ao gerar acesso a produtos e servicos ao inves da posse, beneficiando individuos e empresas e
influenciando na adeséo das préaticas de compartilhamento (Benoit et al., 2017).

As palavras-chave identificadas no corpus textual analisado refletem o interesse dos
pesquisadores em entender qual a percepc¢éo e atitude dos consumidores e empresas quanto as
praticas de consumo colaborativo, quais fatores exercem influéncia na satisfacdo percebida e
nas decisdes de consumo voltadas para o compartilhamento e quais sdo 0os modelos de negdcios
colaborativos existentes, suas formas de operacionalizacao e os impactos que sdo gerados por
esse tipo de consumo na perspectiva individual e coletiva.

4.3. Elementos de mensuracéo do consumo colaborativo

Com base nos artigos analisados e nas palavras-chave encontradas, foram sumarizados
0s principais elementos de mensuracdo do consumo colaborativo que sdo abordados nos estudos
sobre a temética, conforme Figura 3.

Figura 3 — Elementos de mensuragéo do consumo colaborativo

Fatores Sociais Fatores Ambientais Fatores Econdmicos Fatores Individuais
|| Responsabilidade Consciéncia Fonte de Renda N -
Social Ambiental Prazer / Diversao
Coletividade / - Economia de x
— Conexdo Social Sustentabilidade custos —  Reputagéo
Sociabilidade .
| Individual | Confianca
Crenga no bem | | Tendénciaa
comum Riscos
— Utilidade

—  Conveniéncia

Fonte: Elaborado com base na revisdo da literatura (2021).

Pela analise realizada, sdo varios os fatores que atuam como determinantes
comportamentais para a adocdo das praticas de consumo colaborativo. De modo geral, 0s
estudos revelam que as atitudes e intencbes dos consumidores e empresas sao influenciadas por
aspectos individuais, sociais, econdmicos e ambientais.

Na perspectiva social, constata-se que a possibilidade de construcdo de relacionamentos
entre pessoas que tenham interesses e ideias semelhantes, que se preocupam com o préximo e
com a coletividade e o desejo de fazer parte de uma comunidade s&o fatores determinantes para
as decisdes de consumo voltadas as praticas de compartilhamento (Moehlmann. 2015; Pizzol
etal., 2017; Kim & Jin, 2019); Zhang et al., 2019). O consumo colaborativo promove beneficios
sociais, ampliando o sentido de unidade entre as diferentes partes e melhorando as conexdes
sociais (Acquier et al., 2017), de modo a contribuir para o aumento do engajamento dos
consumidores nas praticas de consumo colaborativo e dos modelos de negdcios voltados ao
compartilhamento.
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Quanto a perspectiva ambiental, o fato € que o consumo colaborativo tem um sentido
pratico e econdmico para o meio ambiente (Belk, 2014), em decorréncia da possibilidade de
minimizacdo na utilizacdo de recursos, a partir da pratica do compartilhamento (Heinrichs,
2013), sendo visto como uma modalidade de consumo que pode promover a protecdo ambiental
para evitar a degradacdo do meio ambiente e o0 esgotamento dos recursos naturais nao
renovaveis. Desse modo, uma maior consciéncia ambiental e a preocupacdo por parte dos
consumidores e empresas com a sustentabilidade tém sido fortes determinantes para a
propagacdo do modelo de consumo colaborativo (Hamari et al., 2016; Albinssom et, al., 2019;
Kim & Jin, 2019; lanole-Calin et al., 2020).

Na perspectiva econdbmica, 0 consumo colaborativo possibilita a geragcdo de renda
adicional para os provedores dos ativos compartilhaveis (Zhang et al., 2019; Alzamora-Ruiz et
al., 2020), economia de recursos financeiros quando se opta por comprar bens usados ou ter o
acesso em vez da posse (Kim & Jin, 2019), minimizacgéo dos custos de transacdo (Moehlmann,
2015); Hamari et al., 2016; Pizzol et al. 2017; lanole-Calin et al., 2020), pois, ao compartilhar,
duas ou mais pessoas usufruem dos beneficios ou dividem custos inerentes ao bem ou recurso
compartilhado, além da possibilidade de lucro para as empresas que adotam préaticas de
consumo colaborativo, proporcionado pela combinacdo de parcerias e pela oportunidade de
explorar recursos ociosos (Benoit et al., 2017).

Quanto aos aspectos individuais, além do prazer derivado da participacdo nas atividades
de consumo colaborativo (Kim & Jin, 2019), os impactos com a imagem pessoal e reputagédo
das empresas diante da sociedade (Hamari et al., 2016; Zhang et al., 2019; lanole-Calin et al.,
2020), a utilidade percebida pelos usuarios (Moehlmann, 2015; Li & Wen, 2019), a
conveniéncia de uso (Pizzol et al., 2017; Li & Wen, 2019), os riscos e incertezas iminentes nas
relacbes de consumo colaborativo (Pizzol et al., 2017; Sordi et al., 2018) e a confianca nas
relacBes entre as partes (Moehlmann, 2015; Sordi et al., 2018; Zhang et al., 2019) sdo variaveis
que refletem impactos significativos nas atitudes e intengdes dos consumidores e empresas em
participar do consumo colaborativo.

Face ao exposto, os resultados deste estudo ajudaram a identificar os principais
elementos de mensuragdo do consumo colaborativo e a compreenséo de todos eles é essencial
para 0 avanco de novas investigagoes, de forma a ampliar o impacto de novos estudos sobre a
tematica e sobre novas possibilidades de abordagens e andlises nas discussfes sobre
mensuracgdo do consumo colaborativo.

5. Conclusdes

Mudangas no comportamento dos consumidores e a busca por novas oportunidades de
mercado tém fortalecido o crescimento e a propagacdo do consumo colaborativo como estilo
de vida e modelo de negdcio. Nesse contexto, os pesquisadores ainda estdo no processo de
alcancar uma compreensdo abrangente sobre este fendbmeno, os fatores motivacionais e as
barreiras que impedem a pratica das atividades de consumo colaborativo, assim como a
operacionalizagdo dessa pratica enquanto modelo de negdcio (Oliveira & Teodosio, 2020).

A literatura sobre a tematica assinala que o envolvimento com as préaticas de consumo
colaborativo pode ser motivado tanto por aspectos econdmicos, sociais € ambientais, 0s quais
exercem influéncia nas intengdes, atitudes e valores percebidos pelos consumidores e na
interacdo com as empresas para a adogcdo de praticas e modelos de negdcios de consumo
colaborativo. Entretanto, ndo existe uma abordagem consensual quanto as variaveis ou
dimensGes que sdo determinantes para mensurar a tendéncia do comportamento dos
consumidores e dos modelos de negocios em praticar 0 consumo colaborativo.

Nesta perspectiva, esta pesquisa teve como objetivo realizar um estudo bibliométrico
sobre as escalas de mensuragédo para a pratica do consumo colaborativo, a fim de mapear e
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clusterizar o tema, identificando os elementos de mensuracdo do consumo colaborativo. Os
resultados mostram o interesse dos pesquisados em entender qual a percepc¢éo e atitude dos
consumidores quanto as praticas de consumo colaborativo, quais fatores exercem influéncia nas
decisdes de consumo voltadas para o compartilhamento e quais sdo 0os modelos de negocios
colaborativos existentes, suas formas de operacionalizacao e os impactos que sdo gerados por
esse tipo de consumo na perspectiva individual e coletiva.

Os principais elementos de mensuracdo do consumo colaborativo identificados nos
estudos sobre a tematica envolvem fatores sociais, ambientais, econdémicos e individuais. Na
perspectiva social, a coletividade, conexdo social, sociabilidade individual, crenca no bem
comum e responsabilidade social destacam-se como elementos determinantes para as decisdes
de consumo voltadas as praticas de compartilhamento. Na perspectiva ambiental, a
sustentabilidade e a consciéncia ambiental tém sido fortes propulsores para a propagacao do
modelo de consumo colaborativo. Na perspectiva econémica, 0 consumo colaborativo
possibilita a geracdo de renda adicional para os provedores dos ativos compartilhados, a
economia de recursos financeiros e a minimizacdo de custos de transacdo. Na perspectiva
individual, elementos como prazer, reputacdo, confianca, riscos e tendéncias, utilidade e
conveniéncia refletem impactos significativos nas atitudes e intengbes dos consumidores e
empresas em participar o consumo colaborativo.

Desse modo, os resultados deste estudo ajudaram a identificar os principais elementos
de mensuracdo do consumo colaborativo e a compreensdo de todos eles é essencial para o
avanco de novas investigacdes, de forma a ampliar o impacto de novos estudos sobre a tematica
e sobre novas possibilidades de abordagens e andlises nas discussdes sobre mensuracdo do
consumo colaborativo. No que diz respeito a sugestfes para futuras pesquisas sobre a tematica,
recomenda-se propor e validar um framework com os elementos de mensuragdo do consumo
colaborativo, ampliando as discussdes sobre a tematica e colaborando para o avanco do
conhecimento cientifico.
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