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RESUMO

A economia partilhada mostra-se como um paradigma estabelecido na
sociedade que permite o uso de recursos subutilizados, maximizando o seu uso
em beneficio de diferentes utilizadores e partindo do pressuposto de que a
partilha de bens e servigcos é melhor, mais saudavel e mais barata para o mundo
em detrimento da posse e exclusividade. Hoje em dia, podemos observar cada
vez mais esses modelos de negdcios baseados em partilhas que infiltram nas
economias, nomeadamente a de Portugal. Mas estes modelos simplesmente
refletem ideologias dos seus fundadores ou atendem a uma populagdo
especifica, mais concretamente a geracdo millennials de Portugal? Qudo
familiarizada esta esta geracao com as economias partilhadas? Sera que alguma
vez utilizaram este modelo de negdcio? E que razdes levaram a utilizar ou nao
este tipo de economias? Havera uma tendéncia para a utilizacdo em massa de
economias partilhadas em Portugal nos préximos anos? As oportunidades de
empenho parecem multiplas e as tecnologias e redes sociais somam-se ao seu
valor, mas qual é a razao subjacente para que os consumidores iniciem um
consumo colaborativo? Quais as suas motiva¢des? Quais as suas percecdes?
Quais os seus comportamentos?

Neste sentido, o presente estudo encontrou evidéncias de que a
economia partilhada ndo é apenas uma tendéncia, mas também uma alternativa
ao consumo hiperativo, na medida que cada vez mais pessoas pretendem
participar. As limitacdbes da presente investigacdo sdo essencialmente
enraizadas na composicao da amostra. Ainda assim, podera trazer contribui¢oes
valiosas para a compreensdo do comportamento dos atuais/futuros lideres do
nosso pais. Adicionalmente, este estudo podera impelir o desenvolvimento de

futuras investigacdes.

Palavras-chave: comportamento do consumidor, millennials, economia
partilhada, economia compartilhada, motivacoes
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ABSTRACT

The shared economy shows itself as an established paradigm in society,
which enables the use of underused resources, maximizing their use for the benefit
of different users, with the assumption that sharing goods and services is better,
healthier and cheaper to the world when compared to owning these exclusively.

Nowadays, we can observe more and more of these sharing-based
business models infiltrating national economies, including Portugal’s one. But do
they simply reflect their founders’ ideologies or do they cater to a larger
population, specifically the millennial generation? How familiar is this generation
with shared economies? Have they ever used this business model? And what
reasons led to whether use or not this type of economies? Will it be a trend in
Portugal in the upcoming years? Opportunities to engage seem manifold and
technologies and social networks add up to their value but what is the underlying
rationale for consumers to initiate a collaborative consumption? What are their
motivations? What are their perceptions? How is their behaviour?

Therefore, this study has found evidence that shared ownership is not only
a trend but an alternative to hyper consumption as more people intend to
participate. Limitations to this research are essentially rooted in its sample
composition. Still, it may bring valuable contributions to understanding the
behavior of current / future leaders of our country. In addition, this study may

impel the development of future investigations.

Keywords: consumer behaviour, millennials, shared economy, sharing economy,
motives
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1. INTRODUCAO

O paradigma classico da economia estabelece a existéncia de dois
significados para o lucro: o primeiro, diz respeito ao lucro necessario para uma
empresa sobreviver; e o segundo refere-se a 6tica do trabalhador, no qual o lucro
é o dinheiro que alguém ganha com o seu trabalho. Com a evolugao tecnologica,
as mudangas ja se iniciaram, e muito do que esta para vir, tem uma ligacao com
o consumo mais colaborativo e compartilhado, em que as pessoas, em
detrimento das grandes industrias, sdo os protagonistas deste paradigma
(Chase, 2015).

Assiste-se ao aparecimento de novos padrdes de consumo e estudos que
apontam para realidades até entdo desconhecidas, sendo que um dos maiores
exemplos é o aparecimento de uma preocupacao global com o desenvolvimento
sustentavel. Desenvolvimento que atende as necessidades da gera¢do presente
sem, no entanto, comprometer a capacidade das geracdes vindouras de
satisfazerem as suas proprias necessidades (Botsman & Rogers, 2011).

Neste contexto surge uma proposta diferente no mercado, algo que tem
vindo arevolucionar a forma de fazer negdcios, tanto por parte das organizacdes
quanto do lado dos consumidores finais: a economia partilhada, ou seja, pessoas
e empresas que partilham recursos subutilizados de maneiras novas e criativas.
Um numero cada vez maior de individuos que nunca pensou considerar alugar
um quarto na sua prépria casa ou partilhar uma bicicleta, ndo sé consideram
essas atividades uma alternativa, como ponderam coloca-las em praticas (Rifkin,
2001).

Enquanto alguns destes modelos de economia partilhada podem ser
resultados da recessao global de 2008, o seu sucesso também esta relacionado
com as novas preocupagdes, como a crescente consciéncia ambiental combinada
com o fendmeno associado as tecnologias de comunicagdo, as quais possibilitam

a partilha em larga escala (Chase, 2015).

11
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Assim, o consumo e o comportamento do consumidor sofreram varias
mudancas ao longo do ultimo século. Mudancas essas que levam a um consumo
consciente e, consequentemente, a um rompimento da compra compulsiva.

Surge, entdo, a intervencao da geracao Millennial (nascidos entre 1980
e 2000) que, ao contrario de geracdes anteriores, nado quer possuir, mas sim
usufruir (Figura 1). O exemplo mais recente é a resisténcia ao Uber em Portugal,
apoés as varias manifestacdes dos taxistas, que desencadearam atitudes mais
agressivas. Estamos, portanto, perante a continuidade da evolucdo da
tecnologia, tal como antigamente resistiram ao computador pensando que
substituiria professores, ou pior, quando nao queriam que lampadas fossem

vendidas porque acabaria com os fabricantes de velas (Gamonar, 2015).

POSSUIR USUFRUIR

-

Figura 1 - Possuir versus Usufruir

Fonte: Adaptado de Matzner, Chasin e Todenhéfer (2015, p. 3)

Gamonar (2015) explica que “os millennials ja compram, vao comprar
mais e influenciar compras. Nao vao apenas ver publicidade, mas esperar uma
interacao com ela e com contetuidos personalizados. Eles querem cocriar e podem
mudar um negdécio da noite para o dia.” Se antes viviamos a cultura do excesso e
do consumismo, que se iniciou na Revolugdo Industrial, cuja publicidade
aumentou o desejo de consumir e o crédito possibilitou a compra, agora ja se

pode ver um novo movimento totalmente oposto: o low consumerism ou

12
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lowsumerism. A autora (2015) explica que se trata “de um movimento de
consumo consciente, cujo objetivo é quebrar o circulo vicioso do consumismo. O
conceito de lowsumerism propde o desenvolvimento de um consumo
responsavel: adquirir apenas o necessario”. E possivel ver essa tendéncia na
propria economia partilhada, onde a posse torna-se obsoleta e a
sustentabilidade torna-se cada vez mais importante, uma vez que o modelo
transforma o que antes era pouco ou nada em algo que pode ser util para outras
pessoas.

Assim, o acesso passa a estar acima da posse, uma vez que ja nao é
necessario comprar um bem para usufruir dele e, embora a sharing economy
pareca um passo a frente, ela ndo reduz o nosso desejo de consumir,
simplesmente reduz a posse (como é o caso do Uber, Airbnb, Cabify, entre

outros).

13
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2.

OBJECTIVOS DA INVESTIGACAO

Bardin (2009) define os objetivos de investigacdo como as questdes as

quais nos propomos responder, de onde depois construimos um conjunto de

conclusdes e conhecimentos validos. Uma vez que se prevé que as rotinas

passardo a ser smart e o futuro dos negodcios passara a ser compartilhado, o

problema a investigar na presente dissertacdo reside na questdo: qual o

comportamento da geracao millennial portuguesa face a economia partilhada?

Procura-se compreender esta geragcdo no contexto nacional no modo como

rompeu com os comportamentos de consumo, através da criacao e utilizagao de

uma economia partilhada. Com vista a responder ao objetivo de pesquisa

principal, surgem objetivos especificos:

Entender se a geracdo millennial portuguesa esta familiarizada
com as economias partilhadas;

Compreender se a geracdo millennial de Portugal utiliza
economias partilhadas;

Conhecer as razdes que levam a geracdo millennial portuguesa a
utilizar ou a nao utilizar economias partilhadas;

Verificar se ha uma tendéncia para a utilizacdo em massa de

economias partilhadas em Portugal nos préximos anos.

Quanto a relevancia da investigacdo, existem dois fatores que validam o

presente estudo:

A atualidade do tema: o crescente poder de compra desta geracao
(embora os membros mais novos deste segmento ainda se
encontrem dependente dos pais e os mais velhos comecam a
entrar no mercado de trabalho e revelam-se consumidores
independentes e ainda sem responsabilidades familiares
significativas) e a sua afinidade com as novas tecnologias torna-

os um grupo com crescente influéncia no consumo portugués.

14



II nm THE MARKETING SCHOOL

Segundo um estudo da BCG!, as atitudes da geracao millennial
apresentam-se como indicadores de futuras tendéncias de
consumo - os millennials sao claros indicadores em larga escala
de mudangas no comportamento do futuro consumidor.
Influenciam e aceleram alteragdes nas atitudes e habitos de
consumo e percecoes e preferéncias sobre as marcas;

e Embora existam varios estudos centrados na geracao millennial
e no seu comportamento em relagao as tendéncias que surgem,
estes estudos sdo de outros paises, sendo, portanto, pouco
expressivos no campo do comportamento do consumidor

referentes a este segmento, num contexto portugués.

! (How Millennials Are Changing the Face of Marketing Forever, 2014)
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3.

ESTRUTURA DA INVESTIGACAO

A presente dissertacdo sera divida em trés etapas. No primeiro e segundo
capitulos, apresenta-se uma introdu¢do ao tema, a problematica, os objetivos
(geral e especificos) e também a justificativa do estudo;

O quarto capitulo - Revisdo da Literatura - consistiu no enquadramento
tedrico, isto é, na recolha e tratamento de toda a informacdo considerada
relevante tendo em conta varios autores e alguns artigos que sustentam o
presente trabalho. O tema principal desta pesquisa centra-se na evolugdo do
comportamento do consumidor até a economia partilhada e nas novas
tendéncias de consumo criadas pela geracdo millennials. Neste capitulo, serao
também abordadas as hipoteses tedricas e as questdes da investigacao;

No quinto capitulo - Metodologia - apresentar-se-a o0 método que se
pretende utilizar nesta investigacao;

No sexto capitulo serdo apresentados os resultados resultantes da
metodologia aplicada para a presente investigacao;

Por fim, apresentar-se-do as conclusdes finais da pertinéncia desta

pesquisa.
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4. REVISAO DA LITERATURA

O presente capitulo sera dividido em seis partes: primeiramente sera
feita uma apresentacdo a evolucao do comportamento do consumidor e do
consumo, fazendo um breve estudo por épocas, das mudangas que surgiram até
aos dias de hoje; numa segunda fase sera abordado o novo conceito que surge
no seguimento da evoluc¢ao do consumo e nasce com a gerac¢do millennial - a
economia partilhada - e, com ela, o aparecimento de uma nova ideologia: o low
consumerism; numa terceira fase pretende-se entender o conceito de geragdo
millennial e que tipo de consumidor é este; na quarta parte sera abordado o
processo de motivacdo do consumidor millennial; na quinta fase estardo
presentes as conclusdes da revisdo da literatura com o intuito de perceber de
que maneira a realidade atual esta a incorporar as novas tendéncias e que futuro
terd o uso de economia partilhada em Portugal nos préximos anos; e, por ultimo,

serdo abordadas as hipoteses tedricas e questdes da presente investigacao.

4.1. EVOLUCAO DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR E CONSUMO
4.1.1. O comportamento do consumidor

O comportamento do consumidor é “o estudo dos processos envolvidos
quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam
produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos” (Solomon, 2008, p. 27). A andlise do comportamento do consumidor
recolhe diversas informac¢des que dizem respeito a forma como os ambientes
culturais, transculturais, subculturais, demograficos, sociais, econdémicos e
situacionais conduzem e condicionam as estratégias de marketing (Rodrigues,
2013). Geralmente pensamos no consumidor como uma pessoa que identifica
uma necessidade ou desejo, faz uma compra e, entao, descarta o produto ao

longo dos trés estagios do processo do consumo. Por outro lado, os profissionais
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de marketing estudam as atitudes e motivos dos consumidores, conforme

apresentado na Figura 2.

PRESPECTIVA DO CONSUMIDOR PRESPECTIVA DOS PROFISSIONAIS DE MARKETING

m— o —
E— -
== ==

Figura 2 - Estagios do Processo de Consumo

QUESTOES
PRE-COMPRA

QUESTOES
DE COMPRA

QUESTOES
POS-COMPRA

Adaptado de Solomon, O Comportamento do Consumidor, (2008, p. 28)

No entanto, em muitos casos, diferentes pessoas podem estar envolvidas
nesse processo: o comprador e utilizador podem ndo ser a mesma pessoa; a
pessoa pode atuar como influenciador, fazendo recomendagées a favor ou
contra; e os consumidores podem ser organiza¢des ou grupos (Solomon, 2008).
Assim, varias pessoas podem tomar decisées quanto a compra de
produtos/servicos que serdo utilizados.

A percecao é “o processo pelo qual as sensagdes fisicas, como imagens,
sons e odores, sdo selecionadas, organizadas e interpretadas” (Solomon, 2008, p.
96). A interpretacao final de um estimulo, permite que este adquira um
significado. Desta forma, os estimulos de marketing tém qualidades sensoriais

importantes, baseados em cores, odores, sons, sabores e até mesmo na textura

do produto quando o avaliamos (Solomon, 2008). Os consumidores nao sao
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homogéneos nas suas preferéncias de consumo, sendo que apresentam
caracteristicas distintas que os diferenciam uns dos outros (Rodrigues, 2013). A
personalidade do consumidor, os seus estilos de vida, classes sociais, género,
faixa etaria e cultura influenciam o modo como estes reagem aos estimulos de
marketing e como vao tomar decisdes (Solomon, 2008).

De acordo com Solomon (2008), a web esta a modificar o modo como os
consumidores interagem com as empresas e entre eles. O comércio online
permite localizar produtos pouco conhecidos no mundo e as comunidades de
consumo oferecem féruns onde as pessoas podem compartilhar opinides e
recomendac¢des sobre produtos. Um outro ponto importante analisado por
Solomon (2008) é que, quando um consumidor constata que um produto nao
tem mais utilidade, tem trés opg¢des: manter o produto; descartar-se dele
temporariamente; ou descartar-se dele permanentemente. E aqui que “nasce” o
significado da presente investigacdo: existem interessantes processos do
consumidor que ocorrem durante a reciclagem lateral, isto é, vender objetos ja
comprados a outras pessoas ou troca-los por outros objetos. Assim, existe a
reutilizacao dos objetos sem haver a necessidade de deita-los fora e torna-los
inuteis definitivamente (Solomon, 2008). Esta partilha ja existe ha algum tempo
com as vendas de garagem, anuncios nos classificados, doagdes, entre outros,
que representavam sistemas alternativos ao produto. A internet revolucionou
este processo de reciclagem lateral, na medida em que milhdes de pessoas
passaram a estar no eBay ou Amazon a vender e trocar bens. Tal processo surgiu
ndo s6 pela necessidade de troca e reutilizacdo, mas também por fatores como a
preocupacao com o meio ambiente, a exigéncia de qualidade e a consciéncia dos

custos (Solomon, 2008).
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Assim, o comportamento do consumidor tem acompanhado as
mudangas sociais, evoluindo no sentido de um consumo mais hedénico? e

emocional (Rodrigues, 2013).

4.1.2. O consumo
4.1.2.1. O crescimento do consumo: 1880-1940

Por volta de 1880, a infraestrutura moderna da inicio ao primeiro ciclo
da era do consumo que termina, por sua vez, com a Segunda Guerra Mundial.
Nesta fase, as técnicas industriais de desenvolvimento de maquinas,
padronizac¢do das mercadorias, aumento da quantidade de fluxos ndo foram por
si s6 suficientes para o nascimento do capitalismo de consumo. Mas,
concomitante a isso, uma construcao cultural e social que requereu a “educacao”
dos consumidores ao mesmo tempo que o espirito visiondrio de
empreendedores criativos (Lipovetsky, 2007). Nascem os mercados de massa, a
producdo de massa, o marketing de massa e o consumidor moderno. O ano de
1880, foi um ano histérico, marcado pelo nascimento de marcas gigantes como:
Coca-Cola, P&G, Kodak, entre outras (Solomon, 2008). Uma das principais
caracteristicas desta fase é a producdo em grande escala e o baixo custo unitario,
uma vez que a obrigacdo era vender através de grandes volumes para obtencdo
de lucros. Evidenciou-se, entdo, a necessidade das publicidades em escalas
nacionais e globais que gerou a perda da forca dos vendedores e fez com que a
ponte entre produtos e consumidores fossem as marcas.

Assim, para que a industrializacdo fosse exequivel, era preciso ndo s6
produzir uma abundancia de produtos, mas também uma abundancia de
procura. Desde entdo, as pessoas sdo encorajadas a comprar mais do que o

necessario.

2 Consumo hedonico refere-se a necessidade dos individuos utilizarem produtos para criarem
fantasias, gerar sentimentos por meio dos sentidos e obter excitacdo emocional (Rodrigues, 2013, p.

27).
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4.1.2.2. Crédito e publicidade: 1950-1970

Por volta de 1950, o mundo ocidental viu florescer uma nova fase da
sociedade de consumo de massa ou real edificacdo da mesma (Lipovetsky, 2007).
O autor (2007) explica que foi considerada a sociedade da abundancia onde os
processos de producdo foram aperfeicoados e o poder de compra atingiu
camadas sociais mais vastas. E o momento em que as massas conseguiram
usufruir de conceitos e de um “estilo de vida”. O consumo espalha-se pelas
diferentes camadas da sociedade, sendo que produtos tidos como emblematicos
(automovel, televisdo, eletrodomésticos, entre outros) entram nas
possibilidades financeiras de cada vez mais pessoas. E, também, nesta fase, que
a publicidade esbanjou a sua forca e euforia, seduzindo com imagens da vida
“perfeita” e ideias de autorrealizacdo que, de certa maneira, ditaram regras
efémeras que ao sufocar-se pelos excessos e obsolescéncia programada
constantemente, procurava novas campanhas, anuncios e significados que
guiaram ao exagero do consumo (Lipovetsky, 2007). Foi um periodo que se fez
notar pela compra hedonista e de ostentacdo, que comeca a ruir em meados de
1970 (Lipovetsky, 2007). Simultaneamente, nasceu a industria do crédito e a
mentalidade “compra agora, pague depois” que fez com que as pessoas vivessem

endividadas.
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4.1.2.3. O consumo individualista: 1980-1990

Nos anos 80 assistiu-se ao hiperconsumo, onde as necessidades sao
orquestradas pelo subjetivo e o emocional, os objetos deixam de ser mera
ostentacdo e tornam-se bens necessarios para “viver”. E o momento das
aquisicoes de sensac¢des, da qualidade de vida e da identidade (Lipovetsky,
2007).

Lipovetsky (2007, p. 39) explica que: “o consumo emocional aparece
como forma dominante quando o ato de compra, deixando de ser comandado
pela preocupagdo conformista com o outro, passa para uma logica
desinstitucionalizada e interiorizada, centrada na procura de sensacdes e de
maior bem-estar subjetivo”. Surge a relacdo emocional dos individuos com as
mercadorias, instituindo a prioridade do que se sente acompanhada pelo
impulso de individualiza¢do das sociedades.

Assim, a induastria da publicidade, ao perceber a crescente
individualizacdo dos estilos de vida, atendeu desejos cada vez mais especificos,
focando a sua atencao para mercados de nicho e publico-alvo.

A década de 90 foi marcada pelo encontro de todas as esferas da vida
social e individual, reorganizadas segundos os principios da ordem consumista.

Assistiu-se, portanto, ao consumismo sem fronteiras (Lipovetsky, 2007).
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4.1.2.4. Economia partilhada: 2010-presente

“A economia colaborativa é um movimento econémico em que as tecnologias
comuns permitem que as pessoas obtenham os bens e servigos de que
necessitam uns dos outros, peer to peer, em vez de comprar de corporagées
estabelecidas.”

(Owyang & Samuel, 2015, p. 4)

O século XX foi marcado por inimeras quebras de paradigmas politicos,
sociais e principalmente, tecnolégicos. O mundo viveu uma sequéncia de
mudangas no ambito cientifico nunca antes vistas na histéria da humanidade
(Lipovetsky, 2007). As pessoas passaram a conectar-se muito mais a distancia, o
acesso a comunicacdo descentralizada evoluiu muito em todo mundo até
chegarmos a era da internet com o boom das empresas “ponto com” no final do
século XX. Rifkin (2001, p. 32), diz ainda que “a principal caracteristica da
atividade econdémica efetuada no ciberespaco é a conectividade. A propria
natureza das redes eletronicas faz com que estas transgridam todas as
fronteiras”. Entre tantas evolucdes alcancadas neste século, os avancos
tecnoldgicos e as mudangas politicas principalmente pos segunda guerra, tém
destaque nos meios de comunicagao e nos produtos que possibilitam pessoas em
qualquer lugar do mundo a manter-se atualizadas e em constante troca de
informag¢des umas com as outras, democratizando e abrangendo o acesso a
informacdo para todos (Friedman, 2006). Estamos, portanto, a entrar num
mundo diferente, muito mais cerebral e imaterial, de formas platénicas, de
ideias, de imagens e de padroes, de conceitos e de fic¢des (Rifkin, 2001).

O fato do mundo estar em constante mudanga faz com que hoje, o
homem se depare com a escassez dos recursos naturais e com uma mudang¢a nos
habitos de consumo e de negociacao, assim como a conjuntura econémica global
(Gansky, 2010). Neste contexto de necessidade por alternativas para contornar

os danos causados pelo consumo exagerado de recursos naturais e de combater

uma economia atrasada em relacdo aos valores da sociedade, nasceu uma nova
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maneira de se praticar o consumo de bens e servicos: um consumo colaborativo
dentro de uma economia de partilha. Este é, para muitos, o novo paradigma da
economia global, que possibilita que pessoas ao redor do mundo consumam bens
e servicos sem necessariamente ter que pagar por estes, ou ainda, pagando
apenas pelo que usarem dos recursos, sem possuindo-os, mas sim tendo acesso
a estes recursos de maneira compartilhada e colaborativa (Botsman & Rogers,
2011). Rifkin (2001) da o exemplo do carro, que outrora fora um produto que
definia 0o modo de vida das pessoas, a sua identidade, o reflexo da personalidade
e da economia e, hoje em dia, passa a ter o estatuto de servigo, tornando-se o
sinal de uma transformacdo profunda na organizacdo da atividade econdémica.
Botsman e Rogers (2011, p. xv) explicam que “a partilha pode ser local e cara a
cara, ou pode ser usada através da internet para conectar, combinar, formar
grupos e encontrar algo ou alguém para criar partilha com a sua comunidade -
seja um escritério, um edificio de apartamentos, uma escola ou uma rede de
Facebook”. Mas a partilha e a colaboracao estdo a acontecer de maneiras e numa
escala nunca antes vista, criando uma cultura e economia de “o que é meu é seu”.
Os autores explicam ainda, que o consumo colaborativo esta a permitir que as
pessoas percebam os enormes beneficios do acesso a produtos e servigos, em
detrimento da propriedade e, ao mesmo tempo, economizar dinheiro, espaco e
tempo; fazer novos amigos; e tornar-se um cidadao ativo. As redes sociais, redes
inteligentes e tecnologias em tempo real também permitem saltar modelos
ultrapassados de hiperconsumo e criar sistemas inovadores baseados no uso
compartilhado, como a partilha de uma bicicleta ou de um carro. Estes sistemas
proporcionam beneficios ambientais significativos, aumentando a eficiéncia do
uso, reduzindo o desperdicio, incentivando o desenvolvimento de melhores
produtos e absorvendo o excedente criado pela superprodu¢do e consumo
excessivo (Botsman & Rogers, 2011).

Belk (2014), reune todas as ideias que tem escrito desde 1988,
argumentando e teorizando que nés somos o que possuimos. Com a internet,
temos muitas maneiras de expressar a nossa identidade sem termos
propriedade. O autor explica que “estamos perante um grupo de empresas e

consumidores cujas praticas podem ser descritas como "consumo colaborativo"
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(Botsman & Rogers, 2011), "the mesh" (Gansky, 2010), "sistemas de partilha
comerciais”, “co-producdo”, "co-criagdo"”, "prosumption", "sistemas de produtos-
servicos", "acesso baseado em consumo", “participacdo dos consumidores” e
"voluntariado online" (Belk, 2014, p. 1595)”. O autor refere ainda que a internet
por si s é um conjunto gigante de conteildo compartilhado que pode ser acedido
por qualquer pessoa com conexdo a internet, um browser e um governo que
permita o acesso a maioria ou a todo o conteddo da web.

Segundo Botsman e Rogers (2011), a economia compartilhada traduz a
necessidade da sociedade ter um mercado mais colaborativo, no qual se prioriza
0 acesso a bens e servicos ao invés da posse destes, utilizando plataformas web
ou mobile como meio para compartilhar coisas em comunidade, no mercado ou
na cadeia de valor. Assim, um novo modelo comega a enraizar e a crescer, sendo
que os consumidores tém mais opg¢oes, mais ferramentas, mais informacoes e
mais poder para orientar essas escolhas (Gansky, 2010). Em suma, uma nova e
atual maneira de se fazer negocios, aproveitando recursos ja existentes e tendo
como foco compartilhar recursos ao invés de obté-los para si. (Gansky, 2010).

Um estudo feito por Silveira, Petrini & Santos (2016, p. 299) explica que
este “movimento de hiperconsumo tem como resposta a emergéncia da
economia partilhada, que parece ser o préoximo passo para reestruturar a forma
de operacdo da economia”. As mesmas autoras (2016, p. 299) referem ainda que
“a difusdo deste novo modelo de partilha é favorecida por uma necessidade
crescente de produgdo e consumo sustentaveis nos negdcios e na sociedade”. Ao
contrario do consumo tradicional, o consumo na economia partilhada baseia-se
nas pessoas que trabalham de forma colaborativa, partilham ideias e praticas e
geram interacdes, promoc¢cdes e venda de produtos de forma cooperativa
(Botsman & Rogers, 2011).

0 mesmo estudo (2016, p. 300) explica que “a economia compartilhada
teve origem na década de 1990, nos Estados Unidos, impulsionada pelos avangos
tecnoldgicos que propiciaram a reducdo dos custos das transa¢des online peer-
to-peer e viabilizaram a criacao de novos modelos de negdcio baseados na troca

e na partilha de bens e servicos entre pessoas desconhecidas”.
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A economia partilhada, também denominada de economia mesh
(Gansky, 2010), consumo colaborativo (Botsman & Rogers, 2011) ou consumo
conectado (Dubois, Schor, & Carfagna, Connected Consumption: a sharing
economy takes hold, 2014), é uma nova tendéncia que se expande através de
novas organizacgoes e novos modelos de negdcio, com foco na partilha (Gansky,
2010). E considerado um sistema socioeconémico construido em torno da
partilha de recursos humanos e fisicos, o qual inclui a criagdo, producao,
distribui¢ao, comércio e consumo compartilhado de bens e servicos por pessoas
e organizacoes (Gansky, 2010). Essas iniciativas comerciais englobam
transagdes como a partilha, empréstimo, aluguer, a doagao e as trocas (Botsman
& Rogers, 2011). No entanto, a economia compartilhada também é
compreendida como um conjunto de iniciativas de consumo conectado, que
enfatiza a reutilizacdo de produtos e as conexdes peer-to-peer, eliminando
intermediarios e possibilitando interagdes face to face, além de proporcionar
uma nova configuracio dos modelos de negdécio da economia tradicional
(Dubois, Schor, & Carfagna, 2014). Gansky (2010) explica ainda que este
fendmeno nas empresas estd a prosperar no crescimento da média social,
internet, redes wireless e smartphones. Imagine ser capaz de usar os mais
recentes acessorios de design, usar ferramentas adequadas a medida que
precisa, ter uma alimentacdo fresca e verde sem ter que cultivar ou andar
naquele carro de luxo sempre que desejar sem se preocupar com 0s riscos e
custos da propriedade permanente. Estes cenarios sdo realidade para o
crescente segmento de consumidores que hoje participam na economia de
partilha (Gansky, 2010). Partilhar algo € um comportamento natural, pro-social
e sempre foi um sinal de solidariedade, cooperacdo e ajuda mutua (Benkler,
2006). Mas hoje, parece tornar-se mais relevante a medida que passamos de uma
economia de informacdo industrial para uma economia de informac¢do em rede
(Rifkin, 2001).

Gansky (2010) explica também, no seu livro “The Mesh”, que este modelo

de negocio apresenta quatro caracteristicas fundamentais:
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e O core oferecido é algo que pode ser compartilhado, dentro de
uma comunidade, mercado ou cadeia de valor, incluindo
produtos, servicos e matérias-primas;

e Asredes avancadas de dados na web e em dispositivos moveis
sdo utilizadas para rastrear bens e uso agregado, informacoes de
clientes e produtos;

e 0 foco esta nos bens fisicos compartilhaveis, incluindo materiais
usados, o que torna a entrega local de servicos e produtos - e a
sua recuperacao - valiosa e relevante;

e Ofertas, noticias e recomendagdes sao transmitidas em grande
parte através do boca-a-boca, aumentado por servigos
providenciados pelas redes sociais. Os clientes podem fazer ou
quebrar certos produtos e servicos através de recomendagdes,
pedidos ou reclamagdes e, consequentemente, tornam-se mais
poderosos na formagdo de produtos e servicos que as empresas
oferecem e como estes sdo atualizados. Assim, o cliente torna-se
o protagonista em detrimento da empresa e, portanto, o acesso

ganha a propriedade (Gansky, 2010).

A crise econémica criou uma profunda desconfianca nas marcas e
modelos mais antigos, portanto, os consumidores estdo a repensar o que
consideram valioso nas suas vidas. Esta é uma abertura para novos modelos de
entrega de produtos e servicos que oferecem mais valor a um menor custo
(Gansky, 2010).

Num sentido mais amplo, a partilha pode ser qualquer coisa para a qual
o0 acesso é obtido através da partilha de recursos, produtos ou servicos (Botsman
& Rogers, 2011). A partilha pode ser realizada de trés maneiras: sistemas de
produtos e servigos; mercados de redistribuicao; e estilos de vida colaborativos.
O primeiro permite que as pessoas compartilhem multiplos produtos que sao da
sua posse ou posse de empresas. O segundo possibilita, através de match entre
pessoas ou redes sociais, a posse de produtos antigos para novos donos. Ja na

terceira maneira, ocorre o acesso a estilos de vida colaborativos, em que pessoas
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dividem interesses similares e ajudam uns aos outros com ativos menos
tangiveis como dinheiro, espaco e tempo. Este tipo é bastante facilitado pela
tecnologia digital (Botsman & Rogers, 2011).

Neste contexto, a economia da partilha exprime um modelo baseado em
partilhar ativos, desde espacos, habilidades ou coisas com beneficios monetarios
ou ndo. Neste novo formato, aquela primeira e nica transacao da lugar a muitas
outras, ou seja, hda uma primeira compra posteriormente ha partilha e
reutilizacao (Gansky, 2010).

O conceito aplicado ao mercado origina diversas possibilidades de
negoécios, variando em termos de escala, maturidade e finalidade. No entanto,
Botsman e Rogers (2011) organizaram-no em trés sistemas:

a) O primeiro é o Sistema de Produtos e Servicos - SSP (Figura 3), o qual
estd ligado a uma mudanga na mentalidade das pessoas em relacao ao
uso, uma vez que as pessoas querem pagar pelo beneficio do produto e
o que este lhes pode oferecer, sem ter de possuir o produto
definitivamente. Tal sistema permite que um servico ou produto de
uma empresa ou individuo sejam partilhados, podendo até mesmo

aumentar vida util de um produto.

oggé i
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Figura 3 - Representacio do Sistema de Produtos e Servigos (SSP)

Fonte: Adaptado de Botsman & Rogers (2011, p. 94; 95)

b) O segundo sistema é o de Mercados de Redistribuicao (Figura 4), no

qual redes socias (fisicas ou virtuais) possibilitam que
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mercadorias/produtos usados ou de outros proprietarios, sejam
redistribuidas fomentando o segundo tipo de consumo colaborativo, no
qual os objetos saem de lugares onde nao sdo mais necessarios para
outros que sejam. Este sistema integra um movimento muito maior: o

quinto “R”: reduzir, reciclar, reutilizar, reformar e redistribuir.

ANTES DEPOIS

A

Figura 4 - Representacido de Modelos de Redistribuicao

Fonte: Adaptado de Botsman & Rogers (2011, p. 120; 121)

c) O terceiro sistema é o de Estilos de Vida Colaborativos (Figura 5). Este
ultimo sistema, demonstra que o conceito de economia compartilhada
ou consumo colaborativo, ndo esta apenas relacionado com a partilha
de produtos. Pessoas com interesse comuns retiinem-se para trocar
ativos menos tangiveis, como tempo espaco, habilidades e dinheiro.
Essa trocas acontecem ao nivel local e também mundial na medida em
que a internet permite que as pessoas coordenem, reduzam, e

transcendam limites fisicos.
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Figura 5 - Representacao dos Estilos de Vida Colaborativos

Fonte: Adaptado de Botsman & Rogers (2011, p. 150; 151)

Mas o que mudou com o consumo colaborativo? Porque é que as pessoas
estdo a repensar modos tradicionais de consumo? Uma possivel resposta é que
"0s consumidores querem possuir menos, mas ganhar mais" (Béckmann, 2013,
p. 4).

Em suma, e para finalizar a linha de pensamento até aqui, Gansky (2010,
p. 63) explica o porqué da economia partilhada estar a acontecer:

a. A crise econdémica criou desconfianga nas empresas antigas;

b. A crise também incentivou as pessoas a reconsiderar o que é valioso e
importante para elas;

c. A mudanca climatica esta a forcar o custo de fazer negocios, incluindo a
fabricacao e venda de bens descartaveis;

d. A crescente populacdo e maior urbanizacao criam densidades que
favorecem os negdcios de partilha;

e. Redes de informacao de todos os tipos amadureceram, permitindo as
empresas fornecerem servicos melhores e mais personalizados apenas

quando necessario.

Surge, assim, um novo conceito: “Lowsumerism”. Este termo tem origem
a partir das palavras “Low” e “Consumerism” que na traducao livre significa “Baixo
Consumismo”. A palavra originou-se a partir da pesquisa de tendéncia de

comportamento e consumo, realizada pela empresa Box 1824 e publicada em agosto

30



II nm THE MARKETING SCHOOL

de 2015 no Youtube, como o titulo “The Rise of Lowsumerism3”. O filme explica que o
principio desta nova forma de pensar é ser mais consciente, consumindo menos
produtos e procurando alternativas a partir de recursos naturais, sem agredir o
meio ambiente. Também é possivel realizar trocas, consertar objetos estragados
e/ou fazer seus préprios produtos, vivendo apenas com o que é realmente essencial.
Este conceito esta intimamente relacionado com a ideologia de economia partilhada.
Assiste-se, portanto, a uma mudanca de consciéncia; a um rompimento da compra
compulsiva que, aliada a evolugdo do consumo até aos dias de hoje, provoca
questdes na mente dos consumidores, no momento em que pretendem efetuar uma
nova compra.

Em Portugal, na industria de servicos financeiros, o conceito de servigos
peer to peer comeca a ganhar destaque através da criacdo de plataformas online e
solugcdes inovadoras por empresas que ndo as tradicionais instituicdes de servigos
financeiros. Esses servigos incidem sobre atividades-chave para clientes privados e
empresas, nomeadamente em solu¢des de: pagamentos como o Paypal e crédito
como o Lendingclub ou a Raize (start-up portuguesa). No que diz respeito aos
transportes, Portugal ja conta com o Uber, Cabify e BlaBlaCar que facilitam a troca
de boleias entre portugueses. Este ano, esta prevista a concretizacao da rede de
partilha de bicicletas partilhadas em Lisboa% como ja existe em varios paises do
mundo. Quanto ao alojamento, ha ja o tdo conceituado Airbnb e, com ele, surgem
varias plataformas semelhantes como a Uniplaces (start-up portuguesa),
HomeAway, Couchsurfing, entre outros. Ha ainda o Movimento The People Who Share
Portugal, cujo objetivo é facilitar interacdes e criar uma comunidade global de
pessoas que partilham.

A cada dia, nascem mais ideias de economia partilhada, algumas ainda
em estudo e outras em pleno funcionamento. Nao faltam plataformas peer-to-peer
no mundo, mas poucos portugueses conhecem-nas. A crescente facilidade com que
as pessoas podem trocar bens, servicos e mado-de-obra diretamente, através de

plataformas online, estd a transformar a forma como as economias modernas

3 Fonte: https: //www.youtube.com/watch?v=jk5gLBIhJtA
4 Fonte: http://www.dn.pt/portugal/interior/rede-de-bicicletas-partilhadas-em-lisboa-a-

funcionar-em-2017-5026246.html
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funcionam. No entanto, para assegurar que esta ascendente economia partilhada
funcione, é necessario que a mesma seja divulgada em Portugal para,

posteriormente, ser utilizada®.

5 Fonte:

http://www.jornaldenegocios.pt/opiniao/economistas/detalhe/disciplinar a economia partilhada
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4.2. A GERACAO MILLENNIAL

O conceito de gera¢do Y surgiu nos Estados Unidos da América para
delimitar as novas caracteristicas e habitos dos jovens que nasceram no final da
década de 1970 ou inicio dos anos de 1980 até o ano 2000. Os membros da
geracdo Y tém varias denominagdes como “Echo Boomers”, “Millennials”, geracao
Online, geracdo Internet, geracao Net, geracdo Conectada ou Nativos Digitais.
Tapscott (2009) define a geracdo Y como sendo a parcela de individuos que
nasceu entre os anos de 1977 e 1997. Howe e Strauss (2007) estabelecem os anos
de 1980 a 2001 para delimitar esta geracdo. Apesar das divergéncias
relacionadas com o periodo do aparecimento desta geracdo, todos estdo de
acordo quanto a sua principal caracteristica que se desenvolveu numa época de
grandes avancos tecnoldgicos e prosperidade econémica: o uso intensivo e o
fascinio que cultivam em relagdo a tecnologia. Para o efeito da configuracdo de
periodo deste estudo, serdo considerados como (novos) consumidores da
geracao millennial aqueles nascidos entre os anos de 1980 e 2000. Para Tapscott
(2009), os jovens da geracdo millennial estdo constantemente conectados,
transitam pelo espaco virtual com extrema facilidade e ndo conseguem imaginar
como é que as geracoes anteriores puderam sobreviver sem a internet. Possuem
uma capacidade de multitarefa, valorizam muito o presente, gostam de varios
estilos e possuem caracteristicas proprias em relacdo ao consumo, tornando-se
mais exigentes. Também possuem a interatividade como uma forma de
relacionamento com o mundo, especialmente a partir dos jogos eletrénicos e da
internet, uma vez que a tecnologia ganha um conceito de parte integrante de suas
vidas. A interatividade relaciona-se com o facto da geracao millennial ser a
primeira a crescer em contato com a era digital. Tapscott (2009) explica que
quando a geracdo anterior (os “baby boomers”) era jovem, a televisao
estabeleceu-se como a tecnologia de informacao de maior alcance. Mas para os
jovens de hoje os métodos da média televisiva tornaram-se antiquados. Ainda
Solomon (2009), identifica esta geracao como sendo a mais diversificada de
sempre, tendo sido educada por um progenitor solteiro ou com ambos os pais a

trabalhar muitas horas fora de casa. Tendem a defender valores tradicionais e
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acreditam no valor de se integrarem, defendendo o trabalho em equipa.
Cresceram com os computadores em casa e realizam varias tarefas ao mesmo
tempo, através da “cultura do polegar®”. Diferentemente dos seus pais e irmaos
mais velhos, esta geracdo tende a manter valores relativamente tradicionais e
acredita no valor da adequacdo. As suas caracteristicas passam por trabalhos em
grupo, avaliagdo em equipe, desportos colaborativos, servicos comunitarios e
aprendizagem. Os crimes violentos entre esta geracdo diminuiram cerca de 70%
e o uso de fumo e alcool é baixo, assim como a gestacao precoce (Solomon, 2009).
Aquilo pelo qual as geracdes anteriores mais batalharam ndo sao prioridades
para os millennials.

Tal como Solomon (2009), Howe e Strauss (2007) situam a geracdo
millennial como aquela que chegou depois da “revolucdao da consciéncia”. Os
autores referem-na como aquela que nasce e cresce numa época onde a crianga é
assumida como um simbolo positivo e central nas narrativas sociais. Enquanto
que os millennials mais velhos entram no mercado de trabalho, observa-se que
valorizam uma relagao trabalho-vida pessoal equilibrada e valorizam o trabalho
de equipa (Howe & Strauss, 2007). Representa uma cultura cada vez menos de
vanguarda, com um novo foco em mensagens motivadoras e em grandes marcas
e mais convencionais com o ressurgimento de um universo retro. Howe e Strauss
(2007) referem também a forte ligacao dos millennials com os seus pais e familia
durante a vida adulta. Os autores também desenvolveram uma caracterizagao
psicografica para esta geragdo, definindo este segmento como:

a. Especiais, vitais e cheios de promessas, ndo sé para si como para o futuro;
b. Significativamente protegidos durante a infancia, uma vez que viveram
com bastantes regras de seguranca;

c. Confiantes, resultado da sua confianca e otimismo;

6 A expressdo surgiu a partir de uma investigacdo da Universidade Warwick, na Gra-Bretanha.
Investigadores concluiram que as criancas que crescem a usar telemoéveis, jogos de video e
computadores, estio a sofrer alteracdes no formato e na destreza do dedo polegar. Uma vez que os
jovens utilizam mais o polegar do que o dedo indicador (ao contrario do que acontecia até agora), os

polegares estdo a tornar-se os dedos com maior destreza e musculatura (Solomon, 2009, p. 224).
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d. Orientados para o trabalho em equipa, tendo crescido a praticar desportos
de equipa e integrados em sistemas de aprendizagem de grupo;

e. Focados em atingir resultados;

f. Pressionados e sentem o dever de serem bem-sucedidos;

g. Mais convencionais do que rebeldes.

Sumariamente, os millennials sdo caracterizados essencialmente por
terem crescido com acesso a internet e por terem uma forte relagdo com as novas
tecnologias; terem ambicao e orientacdo para o sucesso; e serem comunitarios.
Sao também definidos como empreendedores, autoconfiantes e tolerantes com a
diversidade. Respeitam as instituicdes e preferem um trabalho em equipa

(Lenhart, 2015).

4.2.1. O Consumidor Millennial

Os millennials sao consumidores que possuem uma maior
homogeneizagcdo em relacdo a escolaridade e comportamento comparado com as
geracoes anteriores. Esta geracdo é uma componente vital na evolu¢do dos meios
de comunicac¢ao social, tornando-se uma fonte de informac¢des sobre o produto
(Mangold & Smith, 2011). Dessa forma, é uma geragao que procurou ter as suas
bases nas redes sociais, sendo, portanto, uma peca chave para os gestores de
marketing. Tal é enfatizado, quando sabemos que os millennials acedem aos
meios digitais diariamente e tém a capacidade de se comunicar e comprar a
fornecedores de todo o mundo. Devido a sua familiaridade e ao uso intensivo de
meios digitais, eles sdo uma for¢ca motora da comunicacao online. A internet e
tudo que com ela advém, esta a capacitar os millennials a serem mais ativos na
promoc¢ao e avang¢o de produtos e marcas (Mangold & Smith, 2011). Solomon
(2009) diz ainda que sdo consumidores que tém que sentir que as mensagens sao
auténticas.

A capacidade desta geracdo em interagir com smartphones e
computadores é maior do que as gerac¢des anteriores, sendo, para eles, algo
essencial na sua comunicacgdo. Sites como Facebook, LinkedIn e Twitter sao

ferramentas diarias para esta geracdo. A internet influenciou a geracao millennial
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de varias maneiras, e atribui-lhes caracteristicas: capacidade de investigacao,
liberdade de expressao e a necessidade de autenticar. A internet permitiu que os
millennials exer¢cam o controle sobre o mercado livre, expressando as suas
opinides através de uma multiplicidade de espacos online que podem
potencialmente influenciar outros consumidores e comerciantes (Mangold &
Smith, 2011).

Muitos consumidores sao hoje influenciados pelas livres e espontaneas
publicacdes das opinides e experiéncias dos millennials nas redes sociais.
Mangold e Smith (2011, p. 142) apresentam dados interessantes numa pesquisa
a 227 pessoas desta geracdo: “os millennials estao a falar mais sobre os produtos
e servicos online do que a populagdo em geral. Para além disso, esta geracao faz
reviews de produtos e servicos e sdo, igualmente, influenciados por reviews.”

Barton, Koslow, Fromm e Egan (2012) explicam que “as empresas que
conseguirem compreender a geracdo millennial e com ela interagir de forma
expressiva podem diferenciar-se no mercado e comecar a desenvolver uma
relacdo de longo-prazo com os seus clientes.” (Barton, Koslow, Fromm, & Egan,
2012). Tal situacdo explica-se uma vez que “os millennials come¢am a formar
fortes preferéncias face as marcas e a modelos de retalho e detém uma influéncia
intencional nos comportamentos e escolhas da familia, dos amigos e até de
completos estranhos.” (Barton, Koslow, Fromm, & Egan, 2012).

Assim, as marcas devem defender os valores desta geracdo, com o intuito
de ganhar o direito de té-los como clientes. Em vez do cliente entrar no mundo da

marca, a marca deve juntar-se ao mundo do cliente (Mangold & Smith, 2011).

4.3. CONCLUSAO DA REVISAO DA LITERATURA

A medida que o mundo passa de um sistema essencialmente vertical -
comandar e controlar - de criacdo de valor para um sistema mais horizontal - ligar
e colaborar - e a medida que destruimos simultaneamente mais muros, tetos e
soalhos, as sociedades irdo ter de enfrentar um grande nimero de mudangas
profundas. Essas alteracdes ndo irdo afetar apenas a forma de fazer negdcios, mas

também a forma como os individuos, as comunidades e as empresas se
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organizam; onde comecam e acabam as empresas e comunidades; como os
individuos equilibram as suas varias identidades, enquanto consumidores,
colaboradores e cidaddos; como as pessoas se definem politicamente; e o papel
que os governos desempenham na gestdo de todo este fluxo.

Em estilos de vida colaborativos, pessoas com necessidades ou
interesses semelhantes unem-se para compartilhar e trocar bens menos
tangiveis, como tempo, espaco, habilidades e dinheiro. Essas trocas podem
acontecer tanto a nivel local ou de bairro - compartilham espacgos de trabalho
(por exemplo, no Espaco do Cidadao ou Cultura do Hub), jardins (em SharedEarth
ou Landshare) ou lugares de estacionamento (no ParkatmyHouse) - como numa
escala global, através de atividades como o empréstimo peer-to-peer (em
plataformas como Zopa e Lending Club) e no rapido crescimento de peer-to-peer
de hospedagem (como, por exemplo, a Airbnb e Roomorama). Desta forma, as
pessoas vao gostar de poupar dinheiro e sentir-se mais ricas, através da reducao
dos custos associados com a posse de bens.

O consumo colaborativo ndo é uma tendéncia de nicho, mas um acumulo
socioeconOmico que vai transformar a forma como as empresas pensam sobre as
suas propostas de valor - e a forma como as pessoas satisfazem as suas
necessidades.

Em suma, é a préxima grande oportunidade para criar novos negocios e
renovar os antigos, ndo s6 para as nossas comunidades como também para o

planeta.
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5. MOTIVACOES E FACILITADROES DA PARTICIPACAO EM ECONOMIAS

PARTILHADAS

Hoje em dia, o conceito de e-commerce experiencia o desenvolvimento de
novas formas de mercado. Na ultima década, os negocios online eram
caracterizados por serem B2C (Business to Consumer) e, atualmente, assiste-se a
um grande crescimento de plataformas de mercado C2C (Consumer to Consumer)
(Hawlitschek, Teubner, & Gimpel, 2016). Nestas plataformas, as pessoas juntam-
se para partilhar bens e servicos em grande escala, através de redes peer-to-peer,
que prometem uma experiéncia de consumo mais social, sustentavel, variada,
conveniente, anticapitalista e de baixo custo (Hawlitschek, Teubner, & Gimpel,
2016).

A medida que a coordenacdo de produtos e servicos partilhados
constituem cada vez mais uma concorréncia as tradicionais formas de negdcio em
varias areas, importa entender os motivos subjacentes do consumo por parte dos
utilizadores de economias partilhadas (Hawlitschek, Teubner, & Gimpel, 2016).
Tal como explicam Hawlitschek, Teubner e Gimpel, (2016), para entender o
comportamento do consumo em relacdo as plataformas de partilha peer-to-peer,
é necessario considerar a grande quantidade de motivos por, pelo menos, trés
razdes: primeiramente, a natureza de uma fonte partilhada tem variagoes.
Partilhar uma boleia pode estar relacionado com diferentes motivagées quando
comparado com a partilha de um produto de luxo; segundo, existem (pelo menos)
dois lados neste tipo de mercado: os fornecedores e os consumidores, sendo que
os motivos de ambos podem diferir uns dos outros; em terceiro lugar, a partilha
peer-to-peer tem vantagens e desvantagens, tornando-se importante considerar
os drivers mas também as barreiras da adocdo deste tipo de negdcio
(Hawlitschek, Teubner, & Gimpel, 2016). Assim, entre os potenciais utilizadores,
existe uma variedade de razdes para procurar ou evitar o uso da economia
partilhada em comparag¢do com outras formas tradicionais de consumo.

Para a concretizacdo da presente investigacdo, ter-se-a como base, o

fundamento tedrico de Ajzen (1991), que explica que a intencao de um individuo
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de realizar um comportamento (isto é, intencdo comportamental) é um
determinante proximal do comportamento real do individuo. Trés outros fatores
- atitude em relagdo ao comportamento; a norma subjetiva e o controlo

comportamental percebido - influenciam a intencao comportamental (Figura 6).

Crengas que o individuo possui
sobre o comportamente.
Wantagens e desvantagens

percebidas.

_ Y

Crencas individuais sobre aquilo |nten‘;5°
que as nicleos interpessoais
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h

===+ Comportamento
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r

Crengas do individuo scbre o
controle que possui sobre o

Figura 6 - Modelo da Teoria do Comportamento Planeado, Ajzen (1991)

No contexto da economia partilhada, em conformidade com a Teoria do
Comportamento Planeado (Ajzen, 1991), a atitude em relacao a participacdo no
sharing economy refere-se ao grau em que um individuo acredita que a sua
participacao ajudara a atingir os seus objetivos. A norma subjetiva refere-se a
percecdo do individuo sobre a pressao social para participar ou nao na partilha
de servicos. Finalmente, o controlo comportamental percebido da participacdo
na partilha de servicos refere-se a percecao do individuo sobre a facilidade ou
dificuldade em participar na economia partilhada.

Assim, sera proposto um conjunto de motivos representativos para o uso
ou ndo de economias partilhadas e serdo testadas hipoteses passiveis de

sustentarem esses mesmos motivos.
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5.1. FATORES MOTIVACIONAIS

No que diz respeito as forcas econdmicas, culturais e sociais, o mercado
global estd a mudar de forma dinamica (Lawson, 2010). Estudos mostram que o
aparecimento do consumo colaborativo esta enraizado num grupo de fatores
sociais, ecolégicos, e racionais (Owyang, 2013), que irdo ser abordados nas

préximas secgdes.

5.1.1. Fatores Sociais

As atividades de consumo colaborativas sdo, segundo Belk (2014), um
ato comunitario que nos liga a outras pessoas, trazendo beneficios sociais.
Especificamente a partilha estad associada a alegria, ao reconhecimento e a
autoconfianca e satisfacdo (Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2015). A participagdo
na partilha pode ser desencadeada através de redes sociais e do boca-a-boca, ou
seja, através da recomendacdao de amigos (Owyang & Samuel, 2014). As
recomendac¢des sdo cruciais para conduzir a partilha, sendo que através do
boca-a-boca é possivel encorajar eficazmente outros individuos a participar em
atividades. Um exemplo disso é a Uber que oferece descontos para aqueles que
convidam outras pessoas a utilizar este meio de transporte (Owyang & Samuel,
2014). Um outro mecanismo motivacional de cariz social, é a natureza autotélica
da atividade ou o prazer derivado da prépria atividade. O prazer é, igualmente,
considerado um fator importante nas atividades relacionadas com a partilha
(Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2015).

A combinacdo destes fatores € uma das principais razdes para o consumo

partilhado, levando-nos as seguintes hipdteses:

Hai: Os fatores sociais tem um impacto positivo na utilizacao presente de

economias partilhadas.

5.1.2. Fatores Ideoldgicos/ Ecologicos

A partilha é também facilitada por uma certa tendéncia altruista em

ajudar os outros individuos e o ambiente, propiciando o aumento da mobilidade
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social (EY, 2015). Este fendmeno tem sido desencadeado desde a crise
econdmica de 2008, que afetou muitas pessoas e originou um efeito de
compaixao e envolvimento social crescente na comunidade (Beaumont, 2016).

Lawson (2010) explica que ha cada vez mais pessoas que participam no
estilo de vida de “aluguer” para se afastarem do materialismo e se aproximarem
do consumo da ndo-propriedade. As coisas que compram sao para "refletir a sua
preocupacao com o meio ambiente e questdes sociais" (Lawson, 2010, p. 842).
Um outro fator de cariz ideoldgico esta relacionado com a sustentabilidade e
reducdo do impacto ambiental individual, sendo um desejo de adotar um estilo
de vida mais saudavel e evitar uma carga ambiental desnecessaria (Owyang &
Samuel, 2014). Assim, assiste-se a uma crescente consciencializacdo da
importancia das questdes de consumo sustentavel (Griffiths, 2017).

Neste sentido, fatores como o altruismo, estilo de vida mais consciente e
sustentavel, apresentam-se como sendo motivos para se participar em

economias partilhadas. Assim, propdem-se as seguintes hipdteses:

Hz2: Os fatores ideoldgicos/ecoldgicos tem um impacto positivo na

utilizacdo presente de economias partilhadas.
5.1.3. Fatores Racionais

Asrazoes, a partida, mais fortes e suscetiveis para participar no consumo
colaborativo sdo de natureza racional, pratica e econémica. Tal ocorre porque os
custos e despesas sdo reduzidos através de compras em segunda mao e da
reutilizacao de produtos (Marchand, Walker, & Cooper, 2010). Esse aspeto de
monetizacdo da partilha é, de longe, o mais citado (Bago, 2011).

Como referido anteriormente, a crise financeira de 2008 gerou uma
desconfianca generalizada em relagdo as marcas, dando origem a uma mudanca
no comportamento dos consumidores, na medida em que estes comegaram a
avaliar criticamente o que os torna felizes (uma no¢ao previamente mencionada
na época do hiperconsumo), e como melhor aceder ao que querem e precisam

(Botsman & Rogers, 2011). Além disso, o produto ou servigco trocado é um
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elemento a considerar: a qualidade e a singularidade da mercadoria recebida, ou
seja, o facto de ndo poder ser encontrada noutros locais, refletem outra razdo
econOmica - principalmente no que diz respeito a relagdo prego/rendimento
(Owyang & Samuel, 2014). As empresas peer-to-peer emergiram no rescaldo da
recessdo como a solugao pragmatica nao sé para a crise econémica, como também
para uma maior mudanca no valor psicolégico (Finley, 2013).

Efetivamente, os motivos racionais s3do considerados um fator
motivacional intrigante: primeiro, a partilha é, muitas vezes, conveniente na
coordenacdo e transagdo e, portanto, uma forma favorecida para adquirir as
coisas (Owyang & Samuel, 2014); depois, considerando a manutenc¢iao dos
objetos, pode-se esperar que a partilha ou a doagdo de bens diminua o tempo e o
esfor¢o gastos neles, porque a disposicao (temporaria) das coisas raramente
utilizadas, permite investir a energia e os recursos de reposicao noutro local
(Marchand, Walker, & Cooper, 2010). Em conexao, usar algo apenas uma vez,
geralmente ndo requer comprar e possuir. Para muitos, emprestar ou trocar um
bem, representa uma solu¢do razoavel e racional (B6ckmann, 2013). De salientar,
ainda, que através da partilha, o consumidor torna-se mais independente dos
fornecedores convencionais e das suas condi¢des (Marchand, Walker, & Cooper,
2010).

Segundo Belk (2014), o consumo colaborativo e economia partilhada sao
fenomenos nascidos na era da Internet. Assim, o crescimento da economia de
partilha tem sido acelerado e facilitado pela tecnologia. Concomitante, os avangos
da tecnologia nos sistemas de pagamento, tornaram o processo de partilha ainda
mais fluido, pois a maioria dos negoécios de partilha usam e-commerce e
plataformas de pagamento online, para transagdes entre pessoas. Suportando
esta ideia, Owyang (2013) apurou que 27 das 30 principais empresas de partilha
dependem de servigos online ou sistemas de pagamento movel.

Com base nos factos apresentados, pode concluir-se que a jungao destes
fatores individuos esta entdo associada ao comportamento dos consumidores
relativamente a utilizagdo dos produtos e servigos de economias partilhadas.

Neste sentido, consideram-se as seguintes hipoteses:
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Hs: Os fatores racionais tem um impacto positivo na utilizacdo presente

de economias partilhadas.

Em suma, sdo trés os fatores motivacionais para a utilizacao de servicos

de economia partilhada.

5.2. FATORES FACILITADORES

Ha varias preocupacdes sobre a economia partilhada que podem
influenciar as atitudes e comportamentos do consumidor. Cada vez mais, os
sistemas de economia partilhada tém-se tornado arbitros de qualidade. De
acordo com a pesquisa da Global Trust in Advertising (2015), 84% dos
consumidores em 60 paises diferentes afirmam confiar no boca-a-boca ou nas
recomendacdes dos seus amigos e familiares, acima de todas as outras formas de
publicidade, com maior incidéncia na geracdo millennial (85%). Um estudo feito
pelo PwC (2015), demonstrou que 69% dos consumidores ndo vdo confiar em
empresas de economias partilhadas até que sejam recomendadas por alguém em
quem confiam.

Hoje, o valor de uma marca esta frequentemente ligado as conexdes que
promove (PwC, 2015). A gestdo dessas conexdes é fundamental para o seu
sucesso. No caso da partilha, a concecao/design da experiéncia é fundamental
para gerar emoc¢des. Ao proporcionar aos consumidores a facilidade na sua
utilizacdo e confianca no processo de decisao, as empresas passam de uma
relacdo puramente transacional, para uma plataforma de experiéncias (PwC,

2015).

5.2.1. Confianc¢a

Embora pragmaticamente impulsionado pelos fatores sociais,
ideolégicos e racionais, o crescimento global e continuo da economia de partilha,
depende de um nucleo intangivel que compreende o fundamento sobre a qual

todas as transagoes de partilha ocorrem: a confianca.
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Owyang (2013) sugere varios desafios associados ao conceito de
economia partilhada, que decorrem da falta de confianga entre utilizadores de
economia partilhada, falta de reputacdo e incerteza sobre a longevidade dos
modelos de negdcios. A confianca é uma das barreiras mais citadas para o
consumo colaborativo, o que inclui a desconfian¢a basica entre estranhos e as
preocupacdes com a privacidade. Como sugerido por Botsman e Rogers (2011),
o consumo colaborativo implica confiar em estranhos. Keymolen (2013)
argumenta que a mediagdo das tecnologias de informagdo e comunicagao (TIC)
trazem novos complexos para a confianca nas relagées no contexto do consumo
colaborativo. O papel central das TIC na mediagdo do consumo colaborativo
implica "confiar através da tecnologia ", que resulta numa confianca no sistema
interpessoal que é construida e moldada pelas TIC (Keymolen, 2013, p. 135).

Deste modo, nas transagdes peer-to-peer, a confianca é crucial, pois "ha
uma necessidade, em ambas as partes, de gerir o risco envolvido com as
interacdes (transacdes) sem qualquer presenca de terceiros de confianca ou
autoridades" (Xiong & Liu, 2002, p. 1). O desenvolvimento da confianga no
contexto online é essencial para o sucesso deste tipo de transagdes, sendo que a
centralidade do seu papel pode ser atribuida a dois fatores: a natureza impessoal
do ambiente online e a assimetria inerente de informagcdes em transag¢ées online
(Finley, 2013).

Na economia global de hoje, que cada vez mais dependente de
organizacoes virtuais, a confianca é essencial porque os lideres diretos muitas
vezes ndo veem os seus funciondrios. A confianca organizacional no negdcio
internacional acrescenta uma dimensao na diversidade cultural (Starnes, Truhon,
& McCarthy, 2016).

O objetivo geral da confianca visa um bom sentimento, garantindo a fé
dos utilizadores na confiabilidade de um fornecedor e a impressao de seguranca
durante o uso ou transa¢do (Mohlmann, 2015). Num contexto de consumo de
partilha, a confianga refere-se simultaneamente a confianca que se tem em quem
presta um servigo de consumo de partilha e aos outros consumidores com quem
se partilha (M6éhlmann, 2015). Hamari e Ukkonem (2015), afirmam ainda que a

confianga pode ser a chave para a intencao de partilhar e Botsman e Rogers
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(2011) explicam que a confianga é um fator de sucesso na utilizacao de economias
de partilha.
Assim, e sendo a confian¢a um dos impulsionadores mais mencionados

no consumo colaborativo, considera-se a seguinte hipotese:

Ha: A confianca tem um impacto positivo na utilizacdao presente de

economias partilhadas.

5.2.2. Familiaridade

Alguns consumidores podem estar relutantes em usar um servico pela
primeira vez, porque nao tiveram qualquer experiéncia com ele (Méhlmann,
2015). Por outra palavras, “ndo tém conhecimento sobre partilha” (Hennig-
Thurau, Henning, & Sattler, 2007, p. 5). Todavia, quando ja existe familiaridade
com o produto/plataforma de economia partilhada, os consumidores estdo mais
dispostos a aceitar o uso de recursos partilhados (Lamberton & Rose, 2012)

Assim, uma elevada familiaridade com a economia de partilha, pode
ajudar os utilizadores a minimizar custos de transacdo, sendo que,
consequentemente, a familiaridade pode ser um determinante relevante da
satisfacao e do uso posterior de economias partilhadas (Méhlmann, 2015). Deste

modo, considerou-se a seguinte hipotese:

Hs: A familiaridade tem um impacto positivo na utilizacao presente de

economias partilhadas.

Em suma, sao dois os facilitadores para a utilizacdo de servicos de

economia partilhada.

Além das hipdteses referidas anteriormente, o presente estudo propoe
que a utilizacdo presente é um fator extremamente relevante na explicacdo do
comportamento futuro dos consumidores millennials, considerando-se as

seguintes hipoteses:
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He: A utilizacdo presente tem um efeito mediador na relagdo entre os

fatores sociais (a), ideoldgicos (b) e praticos (c) e a utilizacao futura.

H7: A utilizacdo presente tem um efeito mediador na relacdo entre a

familiaridade e a utilizacao futura.

Hs: A utilizacdo presente tem um efeito mediador na relagdo entre a

confianca e a utilizagdo futura.

Os recentes desenvolvimentos na economia partilhada aumentaram a
necessidade de entender a intencao dos consumidores em participar. Neste
contexto, espera-se que o resultado desse estudo contribua significativamente
tanto para pesquisadores quanto para profissionais. Com base num quadro
tedrico, o modelo de analise proposto (Figura 7), sugere o processo cognitivo
da utilizacdo e intencdo de participacdo dos consumidores, o que,
consequentemente, levara a uma melhor compreensao do comportamento do
consumidor na economia de partilhada. A partir do modelo tedrico de analise
ira fazer-se o teste de andlise através de mediac¢des, com o objetivo de validar as

hipbéteses mencionadas anteriormente.
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O modelo de andlise apresentado é composto por todos os fatores
motivacionais e facilitadores (varidveis independentes), pela utilizacao

presente que sera a mediadora, e pela intengdo futura (variavel dependente).

o )

FATORES H1, HZ, H3
MOTIVACIONAIS _l
Fatores Sociais
Fatores ldeol4gicos
/Ecolégicos

\_ Fatores Racionais /

. H6, H7, H8 UTILIZACAO
UTILIZACAO — g

PRESENTE FUTURA

FATORES
FACILITADORES

Confianga
Familiaridade

—

H4, H5

Figura 7 - Modelo de Analise
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6.

METODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentado o método, ou seja, as operacgdes
necessarias para atingir os objetivos gerais e especificos da investigacdo, que sera

utilizado no trabalho de pesquisa.

6.1. DESIGN DE ESTUDO

O planeamento de uma investigacao de caracter cientifico, implica a
adocdo de uma tipologia de investigacdao. Para o presente estudo, importa
abordar a investigacdo quantitativa, que se caracteriza pelo uso da quantificacao,
tanto na coleta quanto no tratamento das informacgdes, utilizando técnicas
estatisticas (Richardson, 1999). Para Mattar (2001), a pesquisa quantitativa
procura a validacdo das hipoteses mediante a utilizacao de dados estruturados,
estatisticos, com andlise de um grande nimero de casos representativos. A coleta
de dados é realizada através de questionarios que apresentam varidveis distintas.

De acordo com Cervo e Bervian (2002, p. 48), o questiondrio “refere-se a
um meio de obter respostas as questoes por uma férmula que o proéprio
informante preenche”. Ele pode conter perguntas abertas e/ou fechadas. As
abertas possibilitam respostas mais ricas e variadas e as fechadas maior
facilidade na tabulacao e analise dos dados. De forma idéntica, Marconi e Lakatos
(1996, p. 88) definem o questionario estruturado como uma “série ordenada de
perguntas, respondidas por escrito sem a presenca do pesquisador”. Dentre as
vantagens do questionario, destacam-se as seguintes: ele permite alcangar um
maior nimero de pessoas; é mais econémico; a padronizacdo das questdes
possibilita uma interpretacdo mais uniforme dos inquiridos, o que facilita a
compilagdo e comparacao das respostas escolhidas, além de assegurar o
anonimato ao interrogado. Contudo, o questiondrio também possui alguns
inconvenientes, dentre os quais podem ser citados: o anonimato que nao
assegura a sinceridade das respostas obtidas; envolve aspetos como a qualidade

dos interrogados, a sua competéncia, franqueza e boa vontade; os inquiridos
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podem interpretar as perguntas a sua maneira; alguns temas podem deixar as
pessoas incomodadas; ha wuma imposicdo das respostas que sdo
predeterminadas, além de poder ocorrer um baixo retorno de respostas
(Malhotra, 2005).

Optou-se por uma investigacdo descritiva que “é um tipo de pesquisa
conclusiva que tem como principal objetivo a descri¢do de algo” (Malhotra, 2005,
p.57). Segundo Gil (1999), as pesquisas descritivas tém como finalidade principal
a descricdo das caracteristicas de determinada populagdo ou fen6meno, ou o
estabelecimento de relacdes entre variaveis.

A presente investigacao tem como objetivo identificar a correlacdo entre
variaveis, sendo que o foco ndo estara apenas na descoberta, mas também na
analise dos fatos, descrevendo-os, classificando-os e interpretando-os. Trata-se,
portanto de uma andlise aprofundada da realidade pesquisada (Malhotra, 2005).
Os fundamentos tedricos da pesquisa descritiva sdo construidos depois da analise
de dados empiricos, sendo aprimorados a posteriori (Dalfovo, Lana, & Silveira,
2008).

6.2. CARACTERIZACAO DA AMOSTRA

Foram recolhidas 491 respostas, das quais 277 validas e utilizadas para
analise. Em alguns casos a validade foi determinada por ndo preenchimento do

requisito etario e outros, por respostas invalidas.

Distribuicdo Etdria
Relativamente a idade dos inquiridos (Grafico 1), esta varia entre os 18
e 0s 79, sendo que a média é de 33,67 (faixa etaria correspondente a geracao

millennial). Verificou-se, ainda, que o desvio padrao é de 12 anos.
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18 20 22 24 26 28 30 32 34 36 38 40 42 44 46 48 50 52 54 57 59 61 64 66 70
Grafico 1 - Faixa etaria dos inquiridos
Género

Considerando o total da amostra, observa-se que 59,80% dos inquiridos

sdo do sexo feminino e 40,20% do género masculino (Grafico 2).

Grafico 2 - Género dos inquiridos
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Estado Civil
No que diz respeito ao estado civil (Grafico 3), 61,20% dos inquiridos
sdo solteiros, 20,80% sao casados, 10,40% estdo em unido de facto, 6,80% sao

divorciados e, por fim, 0,80% sao viuvos.

Solteiro (a) Casnto (o) Unido de

Facto Divorciado (a)

61,2% 20,8% 10,4% 6,8%

Grafico 3 - Estado civil dos inquiridos

Residéncia

Relativamente a residéncia (Grafico 4), 21,60% dos inquiridos residem
no Porto, seguidos do distrito de Lisboa com 19,30%.

Houve uma maior preponderancia quanto a respondentes da zona Norte
de Portugal - Braga, Aveiro, Viseu e Coimbra com resultados semelhantes: entre
0,2% e 1%. Castelo Branco, Leiria, Santarém e Setubal apresentaram valores
entre os 0,2% e 2,4%. Na zona Sul de Portugal Continental, apenas o distrito de

Faro esteve representado por 0,6% de inquiridos.
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*>PORTO X ,6%

&> LISBOA ®0:25%

Grafico 4 - Residéncia dos inquiridos

Habilitagées Literdrias

Face as habilitagdes literarias dos inquiridos (Grafico 5), consideram-se
significativas, quatro categorias: ensino secundario, licenciatura, mestrado e
doutoramento. 58,60% dos inquiridos sao licenciados - o grupo mais expressivo
da amostra - seguindo-se do grupo pertencente ao mestrado, com 21,50%. Com
16,30% apresentam-se os inquiridos com o ensino secundario e, com muito

pouca expressao - 3,60% - os respondentes com doutoramento.

Licenciatura Mestrado Ensino
Secundario

58,6% 21,5% 16,3%

Grafico 5 - Habilitac¢oes literarias dos inquiridos
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Ocupagdo Profissional

Quanto a ocupagao profissional dos inquiridos (Grafico 6), consideram-
se sete categorias representativas da amostra: trabalhador por conta de outrem;
trabalhador por conta prépria; estudante-trabalhador; estudante;
desempregado; reformado e a op¢ao de nado resposta.

52,20% dos inquiridos trabalham por conta de outrem, seguindo-se do
grupo pertencente aos trabalhadores por conta prépria com 16,30%. 13,10% dos
inquiridos sdo estudantes e 9,6% sao estudantes-trabalhadores. 2,80% dos
participantes nao trabalham e 3,20% estao reformados.

2,8% 0,8%

Trabalho, por
conta de outrem

W Naotrabalho,
estudo

[ Estudoe
trabalho
Trabalho, por
conta propria

[ Naotrabalho

[ Dispensa
temporaria
detrabalho

[ Prefironao
responder

B Naotrabalho,
nem estudo

[[] Naotrabalho,
astou reformado(a)

Grafico 6 - Ocupacio profissional dos inquiridos

6.2.1. Caracterizacao da Amostra - Gerac¢ao Millennial

Num estudo onde a variavel dependente se apresenta como um corte
etario - a geracdo millennial - a andlise de outros fatores sociodemograficos
permitem uma caracterizagdo mais consistente do segmento em questao. Deste

modo, para além da faixa etdria, foram aplicadas questdes para identificar o perfil
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sociodemografico dos inquiridos, a saber: género, local de residéncia,

habilitacdes literarias e grau de escolaridade.

Distribuicdo Etaria

Conforme mencionado anteriormente, definiu-se a geracao millennial no
intervalo de tempo de 1980 a 2000, ou seja, jovens e adultos dos 17 aos 37 anos.
No que diz respeito aos inquiridos do questiondrio realizado para a presente
investigacdo e, de acordo com o Grafico 7, a idade com mais expressao foi de 27
anos (11,2%), seguida de 28 (9,6%) e 25 anos (6,6%). As idades com menos

expressao foram os 32 e 33 anos de idade (ambas com 1,5%).

Média =
27,30 anos

18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 31 32 33 34 35 36 3I7

Gréfico 7 - Faixa etaria da geracdo millennial

Género

Observou-se que 61,70% dos participantes deste questionario
pertencentes a geracdo millennial é do género feminino e 38,30% do género

masculino (Grafico 8).
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Grafico 8 - Género da geracio millennial

Estado Civil

No que diz respeito ao estado civil (Grafico 9Grafico 9 - Estado civil da

geracgdo millennial

,a grande maioria dos inquiridos - 80% - sdo solteiros. Tal situa¢do pode
estar relacionada com o facto da geracdo millennial ser caracterizada pela

independéncia e criacdo de familia tardias.

Solteiro (@) Casado (a) Unido de Facto Divorciado ) Vitvo (a)

80% 9,4% 9,4% 0,6% 0,6%

Grafico 9 - Estado civil da geracdo millennial

Residéncia

Relativamente a residéncia (Grafico 10), 38,60% dos millennials
residem no distrito de Lisboa, seguidos do Porto com 35%.

Houve uma maior preponderancia quanto a respondentes da zona Sul de

Portugal - Leiria, Santarém e Settiibal com resultados semelhantes entre 0,5% e
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4,60%. No Norte, os distritos onde os millennials residem sdo Aveiro com 3% e
Braga com 2%. Na zona Sul de Portugal Continental, apenas o distrito de Faro

esteve representado por 1% de millennials.

&> PORTO

PYIN:0JY 38,6% 405x

Grafico 10 - Residéncia da gerac¢io millennial

Habilitagées Literdrias

Face as habilitagdes literarias dos inquiridos millennials (Grafico 11),
consideram-se significativas, quatro categorias: ensino secundario, licenciatura,
mestrado e doutoramento. 57,20% sao licenciados - o grupo mais expressivo da
amostra - seguindo-se do grupo pertencente ao mestrado, com 24,40%. Com
17,20% apresentam-se os millennials com o ensino secundario e, com muito

pouca expressao - 1,1% - os respondentes com doutoramento.

Licenciatura Mestrado Ensino

Secundario

57,2% 24,4% 17,2%

Grafico 11 - Habilitac6es literarias da geracao millennial
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Ocupagdo Profissional

Quanto a ocupacgdo profissional dos millennials (Grafico 12),
consideram-se quatro categorias representativas da amostra: trabalhador por
conta de outrem; estudante-trabalhador; estudante e trabalhador por conta
propria.

50,60% dos inquiridos trabalham por conta de outrem, seguindo-se do
grupo pertencente aos estudantes com 17,80%. 13,30% dos inquiridos sao
estudantes-trabalhadores. 11,70% dos millennials ja apresenta espirito

empreendedor, sendo que trabalham por conta prépria.

3,3%

Trabalho, por
conta de outrem

W Naotrabalho,
estudo

W Estudoe
trabalho
Trabalho, por
conta propria

I Naotrabalho

[ Dispensa
temporaria
detrabalho

[ prefironao
responder

[l Naotrabalho,
nem estudo

Grafico 12 - Ocupacio profissional da gerac¢io millennial
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6.3. INSTRUMENTOS DE MEDIDA

A medicao das variaveis relacionadas com os motivos para a utilizacao

de economias partilhadas construiu-se a partir de escalas apresentadas por diversos

autores, conforme podemos observar na Tabela 1.

Constructos Itens Fontes
Fatores Sociais
Recomendacao Foi-me recomendado, (Owyang & Samuel,
por isso fiquei 2014)
curioso(a).
Prazer E divertido - eu gostei. (Hamari, Sjoklint, &

Ukkonen, 2015);

Fatores Ideoldgicos/ Ecoldgicos

Altruismo Gosto de ser generoso (EY, 2015); (Beaumont,
comigo e com os outros, | 2016)
é satisfatorio.

Estilo de Vida E do meu interesse (Owyang & Samuel,
pessoal levar umavida | 2014)
saudavel.

Sustentabilidade Gosto de ser amigo(a) (Lawson, 2010);

do ambiente e ajudar a
economizar os recursos

naturais.

(Griffiths, 2017)

Fatores Racionais

Poupanca

Melhor preco, logo eu
precisava de um
investimento menor ou

nenhum.

(Marchand, Walker, &
Cooper, 2010); (Owyang
& Samuel, 2014)

58



II nm THE MARKETING SCHOOL

Conveniéncia Para mim, era apenas (Owyang & Samuel,
conveniente e pratico 2014)
partilhar.

Singularidade Nao encontrei o produto | (Owyang & Samuel,

ou servi¢o noutro lugar. | 2014)

Dispensabilidade Nao havia necessidade (Béckmann, 2013)

de comprar e possuir.

Autonomia Eu gosto de ser (Marchand, Walker, &
independente dos Cooper, 2010);
fornecedores
tradicionais.

Facilidade de Obtenho os Gansky (2010)

Transacgoes Online produtos/servigos de

forma personalizada, no

momento e local

adequados.

Tabela 1 - Fatores motivacionais para a utilizacao de economias partilhadas

A medicdo das variaveis relacionadas com as facilidades para a utilizacao
de economias partilhadas construiu-se a partir de escalas.

De salientar que, para medir a confiang¢a, utilizaram-se quatro itens
definidos por Gabarros & Athos (1976) para a confianca organizacional, tendo
sido previamente adaptados a presente investigacdo. A escala para medicdo da
dimensao “Confianga” foi desenvolvida em quatro afirmagdes (exemplo de item:
“as empresas de economia partilhada tém elevada integridade”) construidas
através de uma escala de Likert de cinco pontos (1= Discordo totalmente; 5=
Concordo totalmente).

A questdo “Familiaridade”, foi examinada através de uma questdo “Por
favor, indique o grau de familiaridade com a economia partilhada” e a escala foi
de tipo Likert de cinco pontos (1= Nao familiarizado(a); 5= Extremamente

familiarizado(a)).
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6.4. PROCEDIMENTOS

O questionario foi colocado online através da plataforma Qualtrics, tendo
sido subdividido em duas partes: uma parte para aqueles que demonstravam ter
interesse em utilizar economias partilhadas e outra parte para aqueles que ndo
demonstravam interesse em utilizar economias de partilha.

O estudo empirico em questdo pretende atingir os consumidores
millennials de Portugal, no que toca a sua participacdo em economias partilhadas.
Para abordar potenciais participantes, uma breve nota introdutoria, incluindo um
link para o questionario de pesquisa, foi distribuido através de e-mail e varias
redes sociais, como Facebook e LinkedIn e esteve ativo durante quase dois meses.
Através do questionario, o grupo em estudo e os seus padrdes de consumo,
praticas e valores foram melhor compreendidos e as perce¢cdes coletadas
ajudaram a tracar uma imagem das pessoas que participam em esquemas de
partilha.

Numa fase introdutoéria ao questionario procurou-se situar os inquiridos
face ao ambito da investigacao (contexto e objetivos), bem como declarar um
tratamento anénimo e confidencial dos dados recolhidos.

Partiu-se de um questionario de tipo fechado - embora com duas opgdes
de resposta aberta (idade e residéncia). O questionario per si dividiu-se em cinco
blocos homogéneos. O questionario, composto por 27 questdes agrupadas por
variavel a analisar, foi dividido em cinco partes: 1. Questdes que permitiram a
filtragem dos inquiridos de acordo com o segmento etario, determina¢do do
objeto de andlise e campo semantico envolvente; 2. Questdes sobre o
envolvimento ou ndo com economias partilhadas; 3. Questdes sobre a inteng¢do
de uso de economias partilhadas; 4. Questodes relacionadas com a confianga face
as empresas de economia partilhada; 5. Questdes direcionadas a caracterizacao
sociodemografica do inquirido.

Foi aplicada a escala de Likert, onde os inquiridos indicaram o grau de

concordancia ou discordancia em relacdo a determinada afirmacgdo ou series de
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afirmacgdes, considerando uma escala de cinco pontos, permitindo assim avaliar

as opinides dos inquiridos.
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7. RESULTADOS

O presente capitulo prossegue com a descricao e analise dos resultados
obtidos, numa visdo critica sobre os mesmos. Divide-se o capitulo em quatro
partes: analise das qualidades psicométricas - fidelidade, validade e
sensibilidade; analise descritiva do perfil da geracdo millennial; testes de
hipéteses, incluindo a analise de correlacgdes, regressdes e teste ao modelo de
mediacdo, usando a técnica de boostrapping. Querem os procedimentos aplicados
validar o questionario desenvolvido, descrever a amostra com a qual se
trabalhou, proceder a determinacdo de variacdes dentro do coorte etario
analisado e compreender relacdes associativas entre varidveis dependentes e
variaveis independentes, respetivamente.

Os dados recolhidos foram exportados a partir do Qualtrics para o
software estatistico IBM SPSS (Statistical Package for the Social Sciences), versao
24, para o Windows 7, programa utilizado para a analise dos dados.

Através do cruzamento das variaveis independentes e dependentes em
estudo, extrair-se-do os dados determinando-se a sua significancia e permitindo
compreender de que forma a geragdao millennial se comporta na sua relagdo com
as economias partilhadas, trazendo insights relevantes para as novas tendéncias

em Portugal.

7.1. QUALIDADES PSICOMETRICAS

7.1.1. Fidelidade

Comecou-se por testar a confiabilidade das escalas usadas no
questionario, através da andlise da consisténcia interna - a fiabilidade de cada
escala depende também da correlagdo entre os itens - através da aplicacdo do
coeficiente de consisténcia interna Alpha de Cronbach. Os valores do Alpha de
Cronbach variam entre 0 e 1, devendo apresentar valores superiores a 0,7 para

passar o teste de confiabilidade e apresentar uma boa consisténcia interna
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(Nunnally, 1978). A medicdo da confiabilidade das escalas permite uma
interpretacdo estatistica mais segura na apresentacao e interpretacdo dos dados.
Seguidamente sao mostrados os valores do Alpha de Cronbach (Tabela

2) das varias escalas e dimensdes que as constituem.

Alpha de Cronbach N2 de Itens
Fatores Sociais 0,643 2
Fatores Ideoldgicos/ 0,772 3
Ecolégicos
Fatores Racionais 0,605 6
Confianga 0,737 4

Tabela 2 - Alpha de Cronbach dos Fatores Motivacionais e Confian¢a

O valor do Alpha de Cronbach obtido para a escala que mede os fatores
ideolégicos/ecoldgicos, detém uma boa consisténcia interna (a=0,772), sendo
que os 3 itens medem consistentemente a escala dos “Fatores
Ideologicos/Ecolégicos”.

Para as escalas dos fatores sociais e fatores racionais, obteve-se um nivel
de fidelidade ligeiramente abaixo da linha de corte definida por Nunally (1978) -
(a=0,643). No entanto, de acordo com Peterson e Kim (2013), a magnitude do
coeficiente alfa tem sido muitas vezes o foco da investigacao, concluindo-se que
se subestima a verdadeira confiabilidade de uma medida. O préprio Cronbach
(2004, p. 402) concordou com a avaliacdo de uma inclinagdo descendente no
coeficiente alfa devido a "um pequeno detalhe matematico que faz com que o
coeficiente alfa funcione um pouco menos do que o valor desejado”. Suportando
estas afirmagdes, Maroco e Garcia-Marques (2006, p. 72), afirmam que
“raramente os itens de um instrumento apresentam a mesma variabilidade e/ou
grau de dificuldade, pelo que o a de Cronbach tende a subavaliar a fiabilidade total
de uma medida, estimando de forma conservadora a verdadeira fiabilidade”.

Ainda na mesma linha, os autores afirmam que “a férmula do a de Cronbach nao
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faz assuncoes relativas a homogeneidade das variancias-covariancias inter-itens,
ou seja, o indice subestima a verdadeira consisténcia de uma medida” (2006, p.
72).

0 valor do Alpha de Cronbach obtido para a escala que mede a confianga
detém um nivel de fiabilidade bom (a=0,737). Os dados consideram-se
unidimensionais, sendo que os 4 itens medem consistentemente a dimensao

“Confianca”.

7.1.2. Validade

A validade de uma escala é a capacidade que esta tem para medir o que
afirma medir (Kline, 2000). Existem diferentes tipos de validade, sendo que, para
a presente investigacdo, sera avaliada a validade de constructo. Esta pretende
verificar se as medidas avaliam os constructos pretendidos (Freeman, 1962). De
acordo com Kline (2000), a forma mais potente de avaliar a validade de
constructo é através da andlise fatorial (AF). No entanto, primeiramente é
necessario aferir a qualidade das correlagdes entre variaveis, ou seja, para aplicar

o modelo fatorial deve haver correlagdes “aceitaveis” entre as variaveis.

7.1.3. KMO

O teste Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) é uma medida de homogeneidade das
variaveis, que varia entre 0 e 1 e que compara as correlagées simples com as
correlacdes parciais observadas entre as variaveis (Maroco, 2007). Para Maroco
(2007, p. 361), a analise fatorial é “uma anadlise exploratéria de dados que tem
por objetivo descobrir e analisar a estrutura de um conjunto de variaveis
interrelacionadas de modo a construir uma escala de medida para fatores
(intrinsecos) que de alguma forma (mais ou menos explicita) controlam as
variaveis originais”. Os valores de KMO préximos de 1 indicam coeficientes de
correlacdo parciais pequenos, ao passo que valores proximos de 0 assinalam que
existe uma correlagdo fraca entre as variaveis e, nesse caso, ndo é adequado
utilizar a analise fatorial (Pestana & Gageiro, 2003). Ainda assim, ha autores que

afirmam que é aceitavel que o valor de KMO esteja entre 0,5 e 1 (Hair, 2010).
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Fatores Motivacionais

0,667

374,305

55

0,000

Tabela 3 - Teste de KMO dos Fatores Motivacionais

Para a escala que mede os fatores motivacionais (Tabela 3), é possivel
observar que ha uma boa correlagdo, uma vez que o valor de KMO esta préximo

de 1.

Confianca

0,711

173,986

6

0,000

Tabela 4 - Teste de KMO da Confian¢a

Para a escala que mede a confianc¢a (Tabela 4), é possivel observar que
h3, igualmente, uma boa correlacdo, uma vez que o valor de KMO est4 préximo de

1.

7.1.4. Andlise Fatorial
Para Maroco (2007, p. 361) a analise fatorial é “uma analise exploratoéria

de dados que tem por objetivo descobrir e analisar a estrutura de um conjunto de
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variaveis interrelacionadas de modo a construir uma escala de medida para
fatores (intrinsecos) que de alguma forma (mais ou menos explicita) controlam
as variaveis originais”. Ja Pestana e Gageiro (2003, p. 489) definem a analise
fatorial, como “um conjunto de técnicas estatisticas que procura a correlagdo
entre as varidveis observaveis, simplificando os dados através da reducao do
numero de variaveis necessarias para os descrever”.

Para se considerar a adequabilidade dos dados a andlise fatorial, deverao
ser tidos em conta alguns aspetos iniciais, nomeadamente o tipo de variaveis em
anadlise, o tamanho da amostra e a qualidade das correlacdes entre as variaveis.

As variaveis utilizadas nesta anadlise fatorial sdo qualitativas ordinais, o
que pde em causa a utilizacdo da anadlise fatorial efetuada normalmente através
do SPSS (Maroco, 2007, p. 406). Por defeito, o SPSS utiliza a matriz de correlacdes

de Pearson, método correto para variaveis quantitativas.

7.1.5. Analise Fatorial Fatores Motivacionais

A analise da matriz rodada ndo mostrou coeréncia a nivel teérico. Assim
sendo, for¢ou-se uma solucdo a quatro fatores, conforme se pode verificar na

Tabela 5 sendo, portanto, possivel, fazer uma analise sobre que itens
ficam em cada fator. Comparando a matriz rodada das componentes dos Fatores
Motivacionais gerada nesta amostra com as dimensodes teoricas, observa-se que
o primeiro fator (social) contem duas dimensdes: “recomendac¢ado” e “diversao”;
o fator ideolégico/ecolégico apresenta trés dimensdes: “altruismo”, “estilos de
vida” e “sustentabilidade”; o fator racional /pratico apresenta quatro dimensdes:

AT » o«

“poupanca”, “conveniéncia”, “singularidade” e “dispensabilidade”.

Componentes
Dimensoes Fatores Fatores Fatores Fator 4
Sociais Ideoldgicos/ Racionais
Ecoldgicos
Foi-me 0,846
recomendado, por
isso fiquei
curioso(a).
E divertido - eu 0,809
gostei.
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Gosto de ser 0,746
generoso(a)
comigo e com 0s
outros, é
satisfatdrio.

E do meu 0,826
interesse pessoal
levar uma vida
saudavel.

Gosto de ser 0,834
amigo(a) do
ambiente e ajudar
a economizar os
recursos naturais.

Melhor preco, 0,663
logo eu precisava
de um
investimento
menor ou
nenhum.

Para mim, era 0,613
apenas
conveniente e
pratico partilhar.

Nao encontrei o 0,678
produto ou
servigo noutro
lugar.

Nao havia 0,533
necessidade de
comprar e
possuir.

Eu gosto de ser 0,780
independente dos
fornecedores
tradicionais.

Obtenho os 0,766
produtos/servicos
de forma
personalizada, no
momento e local
adequados.

Tabela 5 - Analise Fatorial dos Fatores Motivacionais

Método de Extracdo: Analise de Componente Principal.
Método de Rotagdo: Varimax com Normalizagio de Kaiser. 2

a. Rotagdo convergida em 5 iteracgdes.
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Apés a andlise fatorial da escala dos Fatores Motivacionais, pode
observar-se que todos os itens fazem loading nos fatores esperados, no entanto,
dois itens mudaram de fator - fator 4. Estes dois itens passam a fazer parte do
“Fator de Autonomia”, mantendo coeréncia a nivel tedrico, uma vez que ambos
dizem respeito a independéncia dos fornecedores convencionais e das suas

condigoes.

7.1.6. Sensibilidade

Através da andlise de sensibilidade é possivel analisar o grau de
confianga dos resultados em situagdes de decisdes incertas ou suposi¢des sobre
dados e resultados usados. Este instrumento é primordial para investigar a
heterogeneidade de um estudo. Para avaliar a sensibilidade das escalas utilizou-

se o teste de Kolmogorov-Smirnov (K-S), representado na Tabela 6.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estatistica df Sig. Estatistica df Sig.
FS 0,198 257 0,000 0,904 257 0,000
FIE 0,161 257 0,000 0,935 257 0,000
FR 0,114 257 0,000 0,965 257 0,000
FA 0,186 257 0,000 0,934 257 0,000
Confianca 0,101 257 0,000 0,951 257 0,000

Tabela 6 - Teste de Kolmogorov-Smirnov para os Fatores Motivacionais e Confian¢a
aCorrecdo de Significancia de Lilliefors.
Para um o = 0.05, verifica-se que as variaveis Fatores Sociais (FS),

Fatores Ideoldgicos/Ecologicos (FIE), Fatores Racionais (FR), Fatores de

Autonomia (FA) e CONFIANCA apresentam distribuicao normal.

Conclui-se, entdo, que os instrumentos mostraram boa consisténcia

interna, sendo por isso adequados em termos de fidelidade. Relativamente a
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validade, os testes de Kaiser-Meyer-Olkin para os fatores motivacionais e
confianca, demonstraram ter uma boa correlacdo. A analise da matriz rodada nao
mostrou coeréncia a nivel tedrico e, consequentemente, forgou-se uma solucdo a
quatro fatores, tendo este fator dois itens, que passam a fazer parte do “Fator de
Autonomia”. Por fim, verificou-se que as variaveis em analise apresentaram

distribui¢cdes normais.
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7.2.  ANALISE DESCRITIVA DA GERAGAO MILLENNIAL

Nesta secgdo, sera feita uma analise descritiva da geragcdo millennial, ou
seja, serdo apurados os fatores que levam os millennials a usar ou ndo economias
partilhadas; o grau de familiaridade com este modelo de economia; quais
plataformas utilizadas; qual a inten¢do de uso; qual a probabilidade de utilizagdo e

o grau satisfagdo na utilizacdo de economias partilhadas.

Utilizagdo de economias partilhadas
Quando questionados sobre se ja alguma vez haviam utilizado economias
partilhadas (Grafico 13), quase a totalidade dos inquiridos pertencentes a geracao

millennial - 93,40% - respondeu positivamente e apenas 6,6% negativamente.

M sim
| [

Grafico 13 - Utilizacdo de economias partilhadas

Plataformas utilizadas pelos millennials

Em relacdo as plataformas de economia partilhada utilizadas pelos
millennials (Grafico 14), foi possivel constatar que as mais populares sio o Spotify
(plataforma de partilha de musica), o Paypal (plataforma de transag¢des de dinheiro)

e o Airbnb (plataforma de aluguer de quartos e apartamentos).
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Grafico 14 - Plataformas de economias partilhadas utilizadas pelos millennials

Grau de Familiaridade com a economia partilhada

No que diz respeito ao grau de familiaridade com a economia partilhada

(Grafico 15), 40,80% da geragdo millennial diz estar moderadamente familiarizada.

Verificou-se que 26% estd muito pouco familiarizada e 14,80% estd muito

familiarizada. Importa salientar que 12,80% nao esta nada familiarizada e apenas

5,60% esta extremamente familiarizada.

M Moderadamente
familiarizado (a)

W Muito pouco
familiarizado (a)

M Muito familiarizado (3)
B Nada familiarizado (a)

B Extremamente
familiarixado (a)

Grafico 15 - Grau de Familiaridade com a economia partilhada
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Grau de importancia de produtos/servigos

Relativamente ao grau de importancia sobre determinado
produto/servico, a qualidade foi o aspeto que obteve mais importancia. Pelo
contrario, o facto de permitir estar com outras pessoas, foi o aspeto com menos

importancia para os millennials.

Intensdo de uso de economias partilhadas

A pergunta “Se perto de sua casa, existisse a possibilidade de emprestar
objetos que ndo precisa diariamente, como aparelhos domésticos/eletrénicos,
ferramentas de jardinagem e outros utensilios, quao atraente seria, para si,
emprestar esses objetos ou usa-los em vez de compra-los ou possui-los?”, numa
escala de 0 a 10 - em que 0 representa “nada atraente” e 10 representa
“extremamente atraente” - , 23,9% dos inquiridos atribuiu 7 pontos na escala e
14,7% atribuiu 8 pontos, podendo-se afirmar que estdo atraidos em experimentar
economias partilhadas. Apenas 3% atribuiram 0 pontos na escala, demonstrando-se

nada atraidos em experimentar este tipo de economias.

Probabilidade de utilizacdo de economias partilhadas

No que diz respeito a probabilidade de utilizacio de economias
partilhadas (Grafico 16), a grande maioria dos millennials - 48,20% - afirma ser
provavel, seguido de 24,10% que afirmam ser ligeiramente provavel. 18,80% dos
inquiridos afiram ser muito provavel utilizarem este tipo de economias e 8,90% tem

uma opinido negativa.
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W Provavel

M Ligeiramente provavel
[ Muito provavel

O Improvével

[ Extremamente improvavel

Grafico 16 - Probabilidade de utilizacio de economias partilhadas

Frequéncia de utilizagdo de economias partilhadas

Quando questionados sobre a frequéncia de utilizagdo de economias
partilhadas (Grafico 17), 15,70% diz fazé-lo 2 a 3 vezes por semana; 14,50% diz
realiza-lo 2 a 3 vezes por més e 12,70% 1 vez por dia. Verificou-se, ainda, que

10,20% fa-lo muitas vezes ao dia e 8,40% apenas 1 vez por ano.

15,7%

14,5%

9,6%
8,4% | 8,4% 8,4%

T T T T
Muitas 1 vezpor 2-3vezes 1vezpor 2-3vezes 1veznor 1vezem 1vezem 1 vezpor
vezes ao dia por semana semana por més més cada2-3 cada6 ano
dia meses meses

Grafico 17 - Frequéncia de utiliza¢do de economias partilhadas
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Satisfacdo na utilizagdo de economias partilhadas
Sobre a satisfagdo na utilizagdo de economias partilhadas (Grafico 18),
a grande maioria - 73,50% - esta satisfeito. Foi possivel verificar que 2,40% esta

extremamente insatisfeito e, pelo contrario, 14,50% esta extremamente satisfeito.

2,4% , e,

M Satisfeito(a)
M Extremamente satisfeito(a)

B Nem satisfeito(a)
nem insatisfeito{a)

1 4, 5% 9% [ Extremamente insatisfeito(a)

[Jinsatisfeito(a)

Grafico 18 - Satisfacdo na utilizacido de economias partilhadas

Satisfacdo das necessidades através da utilizacdo de economias
partilhadas

A pergunta “Se utiliza/utilizou economias partilhadas, quio bem as
mesmas respondem as suas necessidades?”, mais de metade dos inquiridos -
71,70% - afirma ter tido as necessidades bem satisfeitas. 18,10% desta geragdo
afirma estar extremamente satisfeita e 9,60% apresenta uma opinido neutra.

Apenas 0,6% dos millennials afirmam nao estar satisfeitos (Grafico 19).
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M Bem

M Extremamente bem
Bl Nem bem nem mal
W Mal

Grafico 19 - Satisfacdo das necessidades através da utiliza¢io de economias partilhadas

Dimensodes que melhor definem a economia partilhada

No que diz respeito as dimensdes que melhor definem a economia
partilhada (Grafico 20), a grande maioria dos millennials (128) afirmam ser o custo
e 95 consideram a inovagdo como o principal fator. Apenas 26 consideram a

popularidade como a dimensao que melhor define este tipo de economia.

Custo Inovagédo Proximidade Dinamismo Independéncia Atualidade Popularidade
Ay
S L4
-Q* 3

x128 millennials x 81 millennials x56 millennials x56 millennials  x

Grafico 20 - Dimensdes que definem a economia partilhada

Recomendagdao de utilizacdo de economias partilhadas

No que diz respeito a recomendacdo de utilizacido de economias
partilhadas a amigos e/ou colegas, numa escala de 0 a 10 - em que 0 representa
“nada” e 10 representa “totalmente”, 18,8% dos millennials atribuiram 7 pontos, ou

seja, recomendariam, e apenas 0,5% atribuiram 0 ponto, isto é, ndo recomendariam.

Probabilidade de crescimento da economia partilhada em Portugal

75



II nm THE MARKETING SCHOOL

No que concerne a probabilidade de crescimento da economia partilhada
no nosso pais (Grafico 21), a grande maioria da geracdo millennial - 52,90% -
afirma ser provavel e 28,90% acredita ser extremamente provavel. Apenas 6,40%

tem uma opinido negativa sobre o crescimento deste tipo de economias em Portugal.

2,1% 4,3%

W Provavel
M Extremamente provavel

B Nem muito, nem
pouco provével

B Improvével

[ Extremamente
improvével

Grafico 21 - Probabilidade de crescimento da economia partilhada em Portugal

7.3. TESTE DE HIPOTESES

As hipoteses deste estudo foram testadas através da andlise de
correlacdes de Pearson para medir o grau de associacdo linear entre variaveis; da
analise de regressao para avaliar a influéncia das variaveis independentes sobre
a variavel dependente e averiguar se as variaveis independentes possuem um
efeito significativo com a varidvel resposta e, por fim, andlise do modelo de

mediacgao.
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7.3.1. Correlacoes (Pearson)

O Coeficiente de Correlacdo de Pearson (R) mede o grau de associacao
linear entre duas ou mais variaveis, sendo que o valor deste coeficiente deve
apresentar valores entre -1 e 1 para que se possa garantir a qualidade do
ajustamento. No caso do coeficiente de correlagdo de Pearson ser igual a 1, a
correlacdo entre as varidveis é considerada perfeita e positiva, indicando que,
quando uma aumenta, a outra aumenta de forma proporcional; quando o
coeficiente de Pearson for igual a -1, significa a presenca de uma regressao linear
negativa perfeita entre ambas as variaveis. Quando os valores sdo nulos
permitem concluir que estamos perante a inexisténcia de qualquer regressao
linear entre as variaveis (Pestana & Gageiro, 2003).

O valor absoluto da correlacdo indica a intensidade da associacao
(Casaca, 2015). De uma forma geral, consideram-se que as correlacdes sdo
(Tabela 7):

r<0,25 Fraca
0,25<r<0,5 Moderada
0,5<r<0,75 Forte
r=0,75 Muito Forte

Tabela 7 - Coeficientes de Correlagao de Pearson
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Variaveis de controle

FS

FIE

FR

FA

Familiaridade
Confianca
Utilizacao Passada

Utilizacdo Presente

Utilizacao Futura

3,633333
3,852525
3,434848
3,457576
2,860606
3,521212
1,975758
5,357576
5,945455

DV

0,674296
0,663970
0,569082
0,677167
0,999372
0,559294
0,154269
2,459307
0,674035

FS

1
0,236™
0,239™

0,147
0,187
0,313
0,335
0,200™
0,175

FIE

1
0,211™
0,284™
-0,034
0,317
0,087
0,131
0,289™

FR

1
0,334
0,033
0,275™
0,022
0,058
0,070

FA

1
0,025
0,351*
0,005
0,141
0,135

Familiaridade Confian¢ca Utilizacao

1
0,149"
0,290
0,162*
0,329"

1
0,190
0,238
0,195

Passada

1
0,280™
0,250™

Utilizacao

Presente

0,192"

Utilizacao

Futura

Tabela 8 - Teste de Correlagcdes de Pearson

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (bilateral).

* A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (bilateral).
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Os coeficientes das correlagdes de Pearson entre os fatores sociais e os
fatores ideoldgicos/ecoldgicos, fatores racionais, fatores de autonomia,
familiaridade, confianga, utilizacdo passada, utilizacao presente e entre utilizacdo

futura sao no geral, fracas, mas significativas (Tabela 8).

De acordo com as hipo6teses definidas anteriormente, importa destacar
que os fatores sociais estdo correlacionados com a utilizacao presente (r=0,200;
p<0,05) e com a utilizacgdo futura (r=0,175; p<0,05); os fatores
ideolodgicos/ecolégicos estdo correlacionados com a utilizagdo presente
(r=0,131,; p<0,05) e com a utilizacdo futura (r=0,289; p<0,05); os fatores
racionais estdo correlacionados com a utilizacdo presente (r=0,058; p<0,05) e
com a utilizacdo futura (r=0,070; p<0,05); os fatores de autonomia estdo
correlacionados com a utilizacdo presente (r = 0,141; p<0,05) e com a utilizacdo
futura (r=0,135; p<0,05); a confianca estd correlacionada com a utilizacdo
presente (r=0,23;, p<0,05) e com a utilizagdo futura (r=0,195; p<0,05); a
familiaridade esta correlacionada com a utilizagdo presente (r = 0,162; p<0,05) e

com a utilizagao futura (r=0,329; p<0,05).

7.3.2. Regressoes Simples

Para Bryman e Cramer (2003, p. 212), aregressao linear “é um poderoso
instrumento para resumir a natureza da associacdo entre variaveis e para fazer
previsdes acerca dos valores da variavel dependente”. Aqui, o objetivo € verificar
arelacdo entre as variaveis explicativas (fatores motivacionais e facilitadores da
utilizacdo de economias partilhadas) e as variaveis dependentes (utilizacdao
presente e futura de economias partilhadas). Esta técnica procura avaliar o
impacto de cada variavel explicativa e qudo efetivo é o modelo sugerido (Favero,
2009).

Com o objetivo de testar as hipéteses aplicadas aos fatores motivacionais
e aos fatores facilitadores (Tabela 9), procedeu-se a andlise de regressoes

lineares.

Inés Azevedo



lI Hm THE MARKETING SCHOOL

Hipoéteses ‘

Hi | Os fatores sociais tém um impacto positivo na utilizacdo

presente de economias partilhadas.

Hz | Os fatores ideoldgicos/ecologicos tém um impacto

positivo na utilizacdo presente de economias partilhadas.

Hs | Os fatores racionais tém um impacto positivo na utilizacao

presente de economias partilhadas.

Hs | A confianga tem um impacto positivo na utilizagdao

presente de economias partilhadas.

Hs | A familiaridade tem um impacto positivo na utilizacdo

presente de economias partilhadas.

He | A utilizagdo presente tem um efeito mediador na relacao
entre os fatores sociais (a), ideolégicos (b) e praticos (c) e

a utilizacao futura.

H7 | A utilizagdo presente tem um efeito mediador na relacao

entre a familiaridade e a utilizagao futura.

Hs | A utilizacdo presente tem um efeito mediador na relacao

entre a confiancga e a utilizagao futura.

Tabela 9 - Hipéteses definidas para os Fatores Motivacionais e para os Fatores Facilitadores

Relativamente aos fatores motivacionais, conforme demonstra a Tabela
10, € possivel concluir que os fatores sociais (FS) sao preditores significativos da
utilizacdo presente, sendo os que mais explicam a utilizagdo presente das
economias partilhadas (B=0,64; p<0,05), validando a hipétese 1. Relativamente
as hipoteses 2 e 3, os resultados mostram que os fatores ideoldgicos (B= 0,248;
p>0,05) e racionais (B=-0,143; p>0,05) ndo explicam significativamente a
utilizacdo presente. Salienta-se ainda que os fatores de autonomia também nao

explicam a utilizacao presente (B=0,383; p>0,05).
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Coeficientes?
Coeficientes nao Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo
B Erro Beta t Sig.
Padriao

1 (Constante) 1,223 1,620 0,755 0,451
FS 0,644 0,292 0,177 2,202 0,029
FIE 0,248 0,303 0,067 0,820 0,414
FR -0,143 0,360 -0,033 -0,396 0,692
FA 0,383 0,304 0,106 1,259 0,210

Tabela 10 - Regressado Linear entre os Fatores Motivacionais e a Utilizacdo Presente

aVariavel Dependente: Utilizacdo Presente

O presente modelo (Tabela 11) mostra que 5,7% da variabilidade total

da utilizacao presente € explicada pela variabilidade dos fatores motivacionais.

Sumarizacao do modelo?

Modelo R R? R? ajustado | Erro padrao de
estimativa
1 0,239 0,057 0,034 2,41035

Tabela 11 - Modelo de Regressao Linear entre os Fatores Motivacionais e a Utilizacao Presente

aVariavel Dependente: Utilizacdo Presente

bPreditores: (Constante), Familiaridade, FA, FS, FIE, FP

Relativamente aos fatores facilitadores, conforme mostra a Tabela 12, é
possivel concluir que a confianga é o fator que mais explica a utilizagdo presente

das economias partilhadas (B=0,99; p<0,05).
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Coeficientes?
Coeficientes nao Coeficientes
padronizados padronizados
Modelo
B Erro Beta t Sig.
Padrao
1 (Constante) 0,887 1,257 0,706 0,481
Confianga 0,989 0,334 0,225 2,965 0,003
Familiaridade 0,345 0,187 0,140 1,851 0,066

Tabela 12 - Regressao Linear entre os Fatores Facilitadores e a Utiliza¢do Presente

aVaridvel Dependente: Utilizagdo Presente

O presente modelo (Tabela 13) mostra que 7,6% da variabilidade total

da utilizacdo presente é explicada pela variabilidade dos fatores facilitadores.

Sumarizac¢ao do modelo®

Modelo R R2 R2 ajustado | Erro padrao de
estimativa
1 0,2762 0,076 0,065 2,37817

Tabela 13 - Modelo de Regressao Linear entre os Fatores Facilitadores e a Utilizacdo Presente

aVariavel Dependente: Utilizacdo Presente

bPreditores: (Constante), Familiaridade, Confiancga

Ap6s analisar as regressoes, é possivel concluir que a hipdtese 4 é valida.
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7.3.3. Modelo de Mediacao (Bootstrapping)

A analise de mediacdo é um método estatistico utilizado para responder
a questdes sobre como uma variavel independente X afeta uma varidvel
dependente Y. A mediagdo, M, é o mecanismo pelo qual X influencia Y. Esse
mecanismo pode ser algum aspeto emocional, cognitivo, bioldgico ou qualquer
outro fenémeno (Prado, Korelo, & Silva, 2014).

Os modelos de mediacdo sdo frequentemente utilizados em estudos na
area de marketing e comportamento do consumidor. Até a algum tempo, a técnica
mais difundida para o calculo da mediacdo era o Sobel test e os pesquisadores
seguiam principalmente as recomendac¢des de Baron e Kenny (1986) em relacdo
aos pressupostos de analise e interpretacdo de resultados. Ao contrario do
bootstrapping, a abordagem desses autores propde que o pesquisador calcule
cada um dos caminhos do modelo e determine se a varidvel mediadora atinge
significancia estatistica (Prado, Korelo, & Silva, 2014).

A técnica de bootstrapping gera uma representacdo empirica da
distribuicio da amostra, ao tratar o tamanho da amostra como uma
representacdo da populagdo, s6 que em menor escala. Muitas vezes, a
preocupacao com a nao-normalidade é que os valores de p e os intervalos de
confian¢a do modelo ndo sdo precisos. O bootstrapping fornece uma ferramenta
util para estimar os valores de p e intervalos de confianga quando os pressupostos
padroes ndo sdo satisfeitos (Prado, Korelo, & Silva, 2014).

A mediacio foi testada através do modelo 4 da macro Process para SPSS,
colocando como variavel independente os “Fatores Sociais”; “Fatores
Ideolégicos/Ecolégicos”; “Fatores Racionais”; “Familiaridade”; “Confianca” e
como varidvel dependente a “Utilizacdo Futura” e varidvel mediadora a

“Utilizacao Presente”.
O presente teste de mediacdo (Tabela 14) mostra que o efeito direto dos

fatores sociais na utilizacdo presente e na intencdo futura sao significativos

(B=0,73 e B=0,16 respetivamente; p<0,05). Além disso, a analise do efeito
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indireto indica que os fatores sociais tém impacto na intencao futura via

utilizacao presente (B=0,03, p<0,05).

Variavel B Sig. IC95% R2
Independente

Utilizagdo 0,7296 | 0,0097 | ]10,1791; 1,2801[ | 0,0401
Presente

Intencao 0,1583 | 0,0423 | ]0,0055; 0,3111[ | 0,0610
Futura

Efeitos B Sig. IC95% R2
Efeito Direto 0,1583 | 0,0423 | 10,0055; 0,3111]

Efeito Indireto | 0,0320 10,0016; 0,0905[

Tabela 14 - Teste de Mediagao para os Fatores Sociais

O presente teste de mediagcdo (Tabela 15) mostra que os efeitos dos
fatores ideoldgicos/ecolégicos na utilizacdo presente ndo sdo significativos
(p>0,05) mas na intengdo futura, sdo significativos (p<0,05). Observa-se ainda
que o efeito indireto dos fatores ideoldgicos na utilizacdao futura via utilizagdo
presentes ndo € significativo uma vez que o intervalo de confianca a 95% contém

o valor zero.

Variavel B Sig. IC95% R2
Independente

Utilizacao 0,4853 | 0,0924 | ]-0,0808; 1,0513[ | 0,0172
Presente

Intencdo 0,2834 | 0,0002 | ]0, 1343; 0,4325[ | 0,1135
Futura

Efeitos B Sig. IC95% R2
Efeito Direto 0,2834 | 0,0002 | 10,1343; 0,4325[ | 0,0423
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Efeito Indireto | 0,0207 ]-0,0010; 0,0673[

Tabela 15 - Teste de Mediac¢ido para os Fatores Ideolégicos/Ecoldégicos

O presente teste de mediacdo (Tabela 16) mostra que os efeitos dos
fatores racionais na utilizacao presente ndo sao significativos (p>0,05) mas na
intencdo futura, sio significativos (p<0,05). E ainda possivel verificar que o efeito
indireto dos fatores ideol6gicos na utilizagdo futura via utilizacdo presentes nao

é significativo uma vez que o intervalo de confianga a 95% contém o valor zero.

Variavel B Sig. IC95% R2
Independente

Utilizacao 0,2508 | 0,4577 | ]- 0,4144; 0,9160[ | 0,0034
Presente

Intengdo 0,0702 | 0,0348 | ]-0,1096; 0,2500[ | 0,4417
Futura

Efeitos B Sig. IC95% R2
Efeito Direto 0,0702 | 0,4417 | ]- 0,1096; 0,2500( -
Efeito Indireto | 0,0130 1-0,0220; 0,0686[ -

Tabela 16 - Teste de Mediac¢do para os Fatores Racionais

O presente teste de mediacdo (Tabela 17) mostra que os efeitos dos
fatores de autonomia na utilizacdo presente e na intencao futura ndo sdo
significativos (p>0,05). Observa-se também que o efeito indireto dos fatores
ideolégicos na utilizacdo futura via utilizagdo presentes nao é significativo uma

vez que o intervalo de confianca a 95% contém o valor zero.

Variavel B Sig. IC95% R2
Independente
Utilizacao 0,5118 | 0,0702 | ]-0,0426; 1,0662[ | 0,0199
Presente
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Intencdo 0,1234 | 0,1095 | ]- 0,0280; 0,2748[ | 0,0519
Futura
Efeitos B Sig. IC95% R2

Efeito Direto 0,1234 | 0,1095 | ]- 0,1096; 0,2500[

Efeito Indireto | 0,0245 ]- 0,0009; 0,0758 [

Tabela 17 - Teste de Mediacdo para os Fatores de Autonomia

O presente teste de mediacao (Tabela 18) mostra que os efeitos da
confianca na utilizacao presente e na intengao futura, sdo significativos (p<0,05).
E também possivel verificar que o efeito indireto dos fatores ideolégicos na
utilizacdo futura via utilizacdo presente nao é significativo uma vez que o

intervalo de confiang¢a a 95% contém o valor zero.

Variavel B Sig. IC95% R2
Independente

Utilizacao 1,0477 | 0,0021 | ]0,3872; 1,7082[ | 0,0568
Presente

Intencgado 0,1986 | 0,0369 | 10,0122; 0,3850[ | 0,0625
Futura

Efeitos B Sig. IC95% R2
Efeito Direto 0,1986 | 0,0369 | 10,0122; 0,3850(

Efeito Indireto | 0,0439 10,0047; 0,1100[

Tabela 18 - Teste de Mediac¢ao para a Confianca

O presente teste de mediacdo (Tabela 19) mostra que o efeito direto da
familiaridade na utilizacdo presente e o efeito indireto na intenc¢do futura sao

significativos (p<0,05).
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Variavel B Sig. IC95% R2
Independente

Utilizacao 0,3979 | 0,0374 | ]0,0234; 0,7723[ | 0,0261
Presente

Intengdo 0,2152 | 0,0000 | ]10,1169; 0,3134[ | 0,1360
Futura

Efeitos B Sig. IC95% R2
Efeito Direto 0,2152 | 0,0000 | ]10,1169; 0,3134(

Efeito Indireto | 0,0153 10,0008; 0,0449(

Tabela 19 - Teste de Mediacdo para a Familiaridade

Assim, conclui-se que os fatores sociais, a confianca e a familiaridade tém
impacto positivo na utilizacdo presente, ou seja, a recomendagdo, o prazer, a
confianca e a familiaridade sdo as razdes pelas quais a geragdo millennial utiliza
economias partilhadas. Conclui-se ainda que, o efeito direto da utilizacdo
presente na intengao futura é significativo nos modelos testados, a exce¢do dos
fatores racionais e dos fatores de autonomia. Por outro lado, o efeito de mediacao
apenas é significativo para os fatores sociais, confianga e familiaridade. Assim,
consideram-se validas as hipdteses 6a, 7 e 8. No entanto, ressalva-se que os
efeitos diretos sdo sempre mais fortes e significativos do que os indiretos, o que
podera apontar para mediagdes parciais, ou seja, existéncia de outros

mecanismos mediadores.
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Na Tabela 20 estdo representadas as valida¢des das hipéteses.

Hipoteses Validagao

Hi Os fatores sociais tém um impacto Valido
positivo na utilizacdo presente de

economias partilhadas.

H:2 Os fatores ideolégicos/ecoldgicos Nao valido
tém um impacto positivo na
utilizacdo presente de economias

partilhadas.

Hs Os fatores racionais tém um impacto | Nao valido
positivo na utilizacdo presente de

economias partilhadas.

Ha A confian¢a tem um impacto Valido
positivo na utilizagao presente de

economias partilhadas.

Hs A familiaridade tem um impacto | Nao valido
positivo na utilizacdo presente de

economias partilhadas.

He A utilizacao presente tem um efeito | Valido (a)
mediador na relacdo entre os fatores
sociais (a), ideoldgicos (b) e praticos

(c) e a utilizagdo futura.

H7 A utilizacao presente tem um efeito | Valido
mediador na relagdo entre a

familiaridade e a utilizacdo futura.

Hs A utilizacao presente tem um efeito | Valido
mediador na relagdo entre a

confianca e a utilizacdo futura.

Tabela 20 - Validagio das Hipoteses
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8. DISCUSSAO DA ANALISE

Apds a apresentacdo dos resultados decorrentes da investigacao empirica,
procede-se a sua discussdo e extraem-se conclusoes sobre os dados recolhidos. No
final, identificam-se as limitacdes do estudo e apresentam-se sugestoes para futuras
investigacoes.

Através de um estudo descritivo correlacional, esta investigacao teve
como objetivo central, compreender o comportamento de consumidor Millennial em
Portugal em relagdo as economias partilhadas e os motivos que os levam a utilizar
as mesmas. Assim sendo, este estudo forneceu evidéncias acerca do perfil desta
geracdo e a sua relacdo com as economias partilhadas.

0 questionario foi respondido por uma amostra de conveniéncia (N=277),
dos quais importou destacar a Geracdo Millennial de nacionalidade portuguesa, com
idades compreendidas entre os 18 e os 37 anos. A idade com mais expressao foi de
27 anos, sendo que mais de metade dos participantes é do género feminino. A grande
maioria dos millennials inquiridos vive em Lisboa, mais de metade sao licenciados e
trabalham por conta de outrem.

A maioria da geracdo millennial em causa ja utilizou economias
partilhadas, esta moderadamente familiarizada com este modelo de negdcio e utiliza
economias partilhadas, sendo que a maioria fa-lo 2 a 3 vezes por semana e diz-se
satisfeita, sendo que da maior importiancia a qualidade do produto/servico e
atribuem ao custo a dimensdo que melhor define este modelo de negé6cio. Houve
ainda indicadores positivos no que diz respeito a recomendac¢do de utilizagdo de
economias partilhadas, sendo que a grande maioria dos inquiridos millennials
afirma ser provavel que este tipo de neg6cios aumente em Portugal. Dos inquiridos
que afirmaram nunca terem utilizado economias partilhadas, a grande maioria
assumiu ser provavel fazerem-no num futuro proximo.

No que diz respeito a medig¢do da confiabilidade das escalas concluiu-se
que os instrumentos mostraram boa consisténcia interna, sendo por isso adequados
em termos de fidelidade. No que concerne a validade, isto é, a capacidade que uma

escala tem para medir o que afirma medir (Kline, 2000), optou-se por avaliar a
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validade dos construtos, ou seja, verificar se as medidas avaliam os construtos
pretendidos (Friedman, 2006), tendo-se constatado que houve uma boa correlacao
dos fatores motivacionais, confianca e familiaridade. Fez-se, igualmente, uma
analise fatorial, ou seja, uma analise exploratéria de dados cujo objetivo era
descobrir e analisar a estrutura do conjunto de variaveis interrelacionadas de modo
a construir uma escala de medida para fatores que controlem as variaveis originais
(Maroco, 2007), tendo-se verificado que todos os itens dos fatores motivacionais
fizeram loading nos fatores esperados, no entanto, dois itens mudaram de fator, o
que, consequentemente, originou a existéncia de um quarto fator. Estes dois itens
passam a fazer parte do “Fator de Autonomia”, mantendo coeréncia a nivel teérico
- que inicialmente nao se tinha verificado, uma vez que ambos dizem respeito a
independéncia dos fornecedores convencionais e das suas condigdes.

Apbés o teste das hipoteses, verificou-se que os fatores sociais e confianga
sdo os que mais explicam a utilizacdo presente de economias partilhadas. Estes
resultados estdo de acordo com os estudos anteriores que afirmam que a
participacdo na partilha pode ser desencadeada através de redes sociais e do boca-
a- boca, ou seja, através da recomendacao de amigos (Owyang & Samuel, 2014).
Adicionalmente, os resultados estdo também alinhados com a teoria de Hamari,
Sjoklint, e Ukkonen (2015) que explicam que uma das razdes para se participar em
economias de partilha esta relacionado com a natureza autotélica da atividade ou o
prazer derivado da propria atividade. Em relacao a confianga, encontrou-se suporte
de que o desenvolvimento desta no contexto online é essencial para o sucesso deste
tipo de transagdes (Finley, 2013; Xiong & Liu, 2002), e que a confian¢a é um dos
principais fatores para a participacao em economias de partilha (Botsman & Rogers,
2011). Pelo contrario, os resultados mostram que os fatores ideolégicos e racionais
ndo explicam significativamente a utilizacdo presente, assim como os fatores de
autonomia. Assim, estes resultados vao contra a teoria de Lawson (2010) de que ha
cada vez mais pessoas a viverem um estilo de vida de “aluguer” em detrimento de
um estilo de vida de posses. Também o desejo de adotar um estilo de vida mais
saudavel e evitar uma carga ambiental desnecessaria (Owyang & Samuel, 2014) e,
consequentemente, uma consciencializacdo do consumo sustentavel (Griffiths,

2017), ndo foram comprovadas. Acredita-se que outros fatores terdo mais impacto
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aquando da utilizacdo de economias de partilha, mas inevitavelmente, questdes
relacionadas com o meio ambiente serdo efetivamente uma preocupacgao futura.
Ainda na mesma linha de pensamento, as razoes, a partida, mais fortes e suscetiveis
para participar no consumo colaborativo, seriam de natureza racional como, por
exemplo, reducdo de custos e despesas (Marchand, Walker, & Cooper, 2010), a
conveniéncia e singularidade (Owyang & Samuel, 2014), a dispensabilidade em
possuir (Bockmann, 2013) e a autonomia em relacdo a fornecedores tradicionais
(Marchand, Walker, & Cooper, 2010), mas tal ndo se comprovou. Provavelmente,
esta geracdo de atuais/futuros lideres, tem vindo a ter outro tipo de preocupacgdes,
mais centradas em recomendagdes de outros e confianca, por terem receios, uma
vez que, afinal de contas, o aparecimento de economias partilhadas em Portugal é
relativamente recente.

Os resultados das andlises de mediagdo mostraram que os fatores sociais
(recomendacgdo e prazer), a confian¢a e a familiaridade tém impacto positivo na
utilizacao futura via utilizacdo presente, sendo, portanto, as principais razdes pelas
quais a geracdo millennial utiliza economias partilhadas. No que diz respeito a
familiaridade, a investigacdo passada mostrou que esta pode ser um determinante
relevante do uso posterior de economias partilhadas (M6hlmann, 2015). Conclui-se
ainda que, o efeito direto da utilizacdo presente na intencdo futura é significativo
nos modelos testados, a excecdo dos fatores racionais e dos fatores de autonomia.
Por outro lado, o efeito de mediacdo apenas € significativo para os fatores sociais,
confianca e familiaridade, sendo que os millennials que utilizam atualmente
economias partilhadas estardo propensos a continuar a utiliza-las no futuro,
confirmando-se, portanto, a utilizacdo presente como instrumento mediador. Por
fim, apesar da utilizagdo presente ter efeito direto na utilizacdo futura, o efeito de
mediacdo da mesma, ou seja, o facto de ser um processo interveniente entre os
fatores sociais, confianca e familiaridade, apresenta-se pouco forte, o que pode
indicar a existéncia de outros mecanismos mediadores.

Em suma, as economias partilhadas sdo a proxima grande oportunidade
para criar novos negdcios e renovar os antigos, nao s6 para as nossas comunidades
como também para o planeta, sendo possivel dizer que serd uma tendéncia no nosso

pais, nos préoximos anos.
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9. LIMITACOES DO ESTUDO E INVESTIGACOES FUTURAS

No desenvolvimento deste estudo, a limitacdo mais significativa foi a
limitagdo temporal, que se refletiu no caracter de conveniéncia da amostra
recolhida, uma vez que com uma amostra de maior dimensdo e mais heterogénea
poderiam obter-se resultados mais sélidos e significativos.

Os resultados obtidos através das andlises realizadas, apresentaram-se,
igualmente, como limitagdes, uma vez que uma grande parte das hipdteses que se
apresentaram de acordo com a teoria obtida, ndo corresponderam a realidade.
Recomenda-se, deste modo, novas investigacdes que testem o carater preditor
destas dimensoes.

Para investiga¢des futuras, podera ser interessante explorar de uma forma
mais profunda o comportamento da geragdo millennial em relagdo as novas
tendéncias de consumo em Portugal, apostando em variaveis que possam ter outro
impacto nos resultados finais. Sugere-se também a analise de outras abrangéncias,
como variaveis mediadoras ou moderadoras desta relacdo, através de, por exemplo,
outro tipo de fatores e atitudes. Por outro lado, a existéncia de alguns instrumentos
de medida que apresentaram indices de fiabilidade inferiores ao que habitualmente
¢ considerado satisfatério sugere anadlises futuras que testem e melhorem as
propriedades psicométricas destas ferramentas.

Uma outra recomendacdo, seria entender como uma discrepancia de
motivacdes entre utilizadores de plataformas de partilha se reflete nos seus
comportamentos em relacdo aos outros. Particularmente, seria interessante fazer
uma comparagdo entre o comportamento da geracdo millennial e da geracao
posterior - geracdo Z (também conhecida como geracdo centennial) - face as
economias partilhadas em Portugal, podendo obter-se resultados interessantes que
demonstrem qual das gerag¢des estara mais familiarizada e suscetivel a utilizar este

tipo de modelos de negdcio.
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10. CONCLUSOES

Enquanto a partilha costumava ser limitada a um circulo imediato de
familiares e amigos, as ofertas atuais de consumo partilhado online permitem-nos
colaborar e compartilhar com quase todos na sociedade (Dubois, Schor, & Carfagna,
2014). Tal como demonstrou o presente estudo, cada vez mais pessoas planeiam
participar em economias partilhadas. Tal fato abre grandes oportunidades em
termos de distribuicdo de recursos mais eficiente e consumo sustentavel (Hamari,
Sjoklint, & Ukkonen, 2015).

Este estudo encontrou as motivacdes mais fortes para que os participantes
se envolvam economias de partilha: recomendacao, prazer e confianca. No que diz
respeito ao género, as mulheres sdo mais propensas a compartilhar do que os
homens e a geracdo millennial fa-lo com mais frequéncia do que qualquer outra
coorte etario.

Ao longo do presente trabalho de pesquisa, os fatos confirmaram que o
consumo colaborativo ndo é mais uma tendéncia de curto prazo ou um hype de
média superficial, mas um movimento que avan¢ou de um tdpico de nicho para uma
mudanca real no comportamento do consumidor. Portanto, a economia partilhada
estd aqui para permanecer, juntamente com os padrdes econémicos tradicionais de

consumo.
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