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Resumo

O presente estudo objetiva identificar o poder de predicao dos valores humanos nas atitudes e na intencao comportamental em relacao ao
uso do consumo colaborativo. Para tanto, adotou-se uma abordagem quantitativa com a aplicacao de um survey com 208 consumidores
da plataforma de acomodacdes Airbnb, os quais responderam questdes sobre valores basicos fundamentados na teoria Funcionalista
de valores humanos e atitudes e intencao comportamental. Os resultados apontam uma correlacao significativa entre a subfuncao de
Experimentacao e Atitudes relativas ao uso dos servicos, indicando que os valores que compdem essa subfuncdo teriam influéncia
quanto as atitudes dos consumidores em relacdo ao servico da plataforma. Dessa forma, tais resultados ddo suporte a utilizacdo dos
valores humanos como facilitadores na promocao de comportamentos colaborativos.

Palavras-chave: consumo colaborativo; valores humanos; Airbnb.

Los valores humanos como predictores de actitudes colaborativas y la intencion de utilizar la plataforma de alojamiento
de Airbnb

Resumen

Este estudio tuvo como objetivo identificar el poder predictivo de los valores humanos en las actitudes y la intencion conductual con
relacion al consumo colaborativo. Para ello, se adopto un enfoque cuantitativo con la aplicacion de una encuesta a 208 consumidores de
la plataforma de alojamiento Airbnb. Los encuestados respondieron preguntas sobre valores basicos, a partir de la teoria funcionalista de
los valores humanos, las actitudes y la intencién conductual. Los resultados apuntan a una correlacion significativa entre la subfuncion
experimentacion y actitudes relacionadas con el uso de los servicios; esto indica que los valores que componen esta subfuncion influirian
en las actitudes de los consumidores respecto al servicio de la plataforma. Por lo tanto, estos resultados apoyan el uso de valores
humanos como facilitadores en la promocion de conductas colaborativas.

Palabras clave: consumo colaborativo; valores humanos; Airbnb.
Human values as predictors of collaborative attitudes and intention of using the Airbnb accommodation platform

Abstract

This study aimed to identify the predictive power of human values on attitudes and behavioral intention about to collaborative consumption.
Therefore, a quantitative approach was adopted with the application of a survey with 208 consumers of the Airbnb accommodation
platform. Respondents answered questions about basic values, based on the functionalist theory of human values, attitudes, and
behavioral intention. The results indicate a significant correlation between the subfunction experimentation and attitudes related to the
use of services, indicating that the values that make up this subfunction would influence the attitudes of consumers towards the platform
service. Thus, these results support the use of human values as facilitators in the promotion of collaborative behaviors.

Keywords: collaborative consumption; human values; Airbnb.
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1. Introducao

0 desenvolvimento de novas tecnologias e redes de
comunicacao vivenciado nas ultimas décadas reforcou
aideia de coletividade entre as pessoas (Bocker e Mee-
len, 2017), permitindo que elas mesmas desenvolvam
iniciativas e praticas de consumo alternativas, hoje
denominadas de “consumo colaborativo” (Botsman
e Rogers, 2010). Tendo como esséncia o compartil-
hamento de recursos, o consumo colaborativo se
caracteriza como um sistema socioeconémico que
prioriza o uso temporario de bens e servicos de
maneira eficiente, ao invés da posse [(Bostamn e
Rogers, 2010; Nogueira-Pellizzoni e Baldanza, 2019).
Hamari et al. (2016) definem o consumo colaborativo
como atividades peer-to-peer (de pessoa para pessoa)
realizadas para obter, dar ou compartilhar bens e
servicos, coordenadas por meio de comunidades on-
line.

0 avanco da Internet e das técnicas de Web 2.0 sao
fatores que influenciaram o estabelecimento desse tipo
de consumo (Belk, 2007; 2014). Segundo Belk (2007],
a Internet nos leva a um estagio de compartilhamento
que proporciona igualdade de acesso a um fluxo de
informacdo que é livre. As plataformas on-line tornam
possivel o compartilhamento em escala (Cohen e
Kietzmann, 2014) e permitem que milhdes de pessoas
ao redor do mundo consigam acesso a formas de
consumo mais convenientes e transparentes do que
as tradicionais (Kathan; Matzler e Veider, 2016). Nesse
contexto, empresas colaborativas precisam articular
seus meios de interagir com o consumidor no ambiente
digital para possibilitar uma percepcao maior de
valor para seus consumidores para que eles estejam
dispostos a cocriar (Nogueira-Pellizzoni e Baldanza,
2019; Nadeem, Juntunena, Shirazib e Hajlic, 2019).

O comportamento dos individuos que se envolvem
com modelos de consumo colaborativos é tema de
interesse da academia e das organizacoes que atuam no
mercado, pois a identificacao das motivacoes, atitudes
e valores que direcionam o consumo dessas pessoas
pode contribuir para ampliar o entendimento sobre os
habitos de consumo presentes na contemporaneidade e
auxiliar os profissionais do marketing a desenvolverem
estratégias direcionadas para suas comunidades.
Nesse sentido, estudos tém sido realizados no intuito
de entender os fatores que determinam o consumo de
praticas colaborativas (Hamari, Sjoklint e Ukkonen,
2016; Mohlmann, 2015; Piscicelli, Cooper e Fisher, 2015;
Tussyadiah, 2015).

As caracteristicas que influenciam o compor-
tamento do consumidor se encontram divididas
em duas vertentes: a primeira baseada em fatores
demograficos (ex: género, idade, classe sociall e a
segunda, envolvendo varidveis psicograficas como
personalidade, motivacoes, atitudes e valores. Ambas
buscam prever e explicar os comportamentos dos

individuos (Wells, 1975; Gunther e Furnham, 2015;
Maoa et al., 2019). Nos estudos que abrangem os proce-
ssos psicoldgicos e sociais em que ocorre a aquisicao,
uso e disposicdo de produtos, algumas pesquisas tém
considerado o ponto de vista da Psicologia Social,
que procura compreender comportamentos sociais,
afetivos e cognitivos. A maioria dos pesquisadores visa
compreender o porqué de as pessoas comprarem e
como ocorre o processo de compra (Bagozzi, Gurhan-
Canli e Priester, 2002).

Os fatores sociopsicoldgicos para compreender
o comportamento podem ser classificados como
motivacionais (ex: valores, atitudes e normas),
individuais (ex: habilidades, status social), habituais
(comportamentos passados] e externos [(ex: publi-
cidade, politicas de apoio) (Stern, 2000; Thggerson,
2006). No consumo colaborativo, valores, atitudes,
normas e comportamentos habituais sao identificados
como principais inibidores do processo de envolvimento
das pessoas (Barnes e Mattson, 2016). Portanto,
o conhecimento desses fatores poderda contribuir
com estratégias que promovam o envolvimento do
consumidor com atividades de consumo colaborativo.

Assim, o objetivo desta pesquisa é identificar o papel
dos valores humanos como preditores de atitudes
e intencao comportamental dos consumidores que
utilizam os servicos colaborativos, exemplificados aqui
pela plataforma peer-to-peer Airbnb, considerada uma
expressdo de consumo colaborativo (Wang et al., 2020).

Além dessa introducao, o artigo esta dividido
em mais quatro secdes. Inicialmente, na revisao de
literatura, sao apresentados os construtos de valores
humanos, considerando os fundamentos da teoria
funcionalista proposta por Gouveia (2003), atitudes
e intencao comportamental. O método quantitativo
é entdao descrito e as analises dos resultados dos
resultados trazidas nas secoes seguintes. Por fim, nas
conclusdes, sao apresentadas as consideracoes finais
sobre a pesquisa, assim como, as suas limitacoes e
sugestoes futuras.

2. Revisao de literatura
2.1 Consumo colaborativo

Uma variedade de estudos sobre marketing e
comportamento do consumidor busca examinar
as razoes subjacentes que levam as pessoas a
consumirem da maneira como fazem, ou seja, os
motivos inconscientes e conscientes que direcionam
o comportamento. Considerando que as atitudes
em relacdo ao consumo tém mudado nos ultimos
anos, devido a uma crescente preocupacdo com 0s
impactos ambientais e sociais no planeta (Hamari,
Sjokilnt e Ukkonen, 2016), compreende-se que
seja necessario analisar as razoes relacionadas
ao envolvimento dos consumidores em atividades
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de compartilhamento e colaboracao, abrangendo a
complexidade dos determinantes que influenciam no
seu comportamento.

Alguns estudos ja se propuseram a investigar
tais determinantes, como atitudes e motivacoes
dos consumidores de servicos de consumo colabo-
rativo (Bardhi e Eckhardt, 2012; Mohlmann, 2015;
Tussyadiah, 2015; Bocker e Meelen, 2017; Farias,
Silva e Barbosa, 2019). Bocker e Meelen (2017) ressal-
taram que o compartilhamento de acomodacdes é
geralmente motivado pelo ganho financeiro, ou seja,
pela economia, assim como o compartilhamento de
carros e caronas é mais direcionado pelas questdes
ambientais e nas plataformas de refeicoes destacam-
se as motivacdes sociais.

Com relacao aos usuarios e provedores, verifica-
se também diferencas de motivacdes quando se
considera a relacao idade e renda. Grupos de jovens
com renda menor sdao motivados a serem usuarios e
provedores por questoes econdmicas, e 0s jovens com
renda alta e educacao superior sao motivados pelas
questdes de relacionamento social (Bocker e Meelen,
2017). Tussyadiah (2015) identificou que dentre
as motivacoes que impulsionam o envolvimento
no consumo colaborativo estao os fatores como
sustentabilidade, comunidade e economia Vvistos
também em Bocker e Meelen (2017), e como
impedimentos de uso estdao a falta de confianca, a
falta de eficacia em relacdo a tecnologia e a falta
de beneficios economicos. A autora também sugere
que o mercado da economia de compartilhamento
no contexto de acomodacdo possui usuarios com
educacao superior e renda elevada e os usuarios sao
mais propensos a inovacao do que 0S Nao Usuarios.

Destarte, Wang, Assaad e Filieri (2020) afirmam
que o Airbnb e outras plataformas de economia
compartilhada devem estar atentas aos aspectos
sociais em sua plataforma de comércio, uma vez
que seria considerado como atrativo pelos seus
consumidores, especialmente para individuos com
tendéncias pro-sociais, mais inclinados a quererem
contribuir em economia compartilhada, fazendo parte
de uma comunidade virtual. Esse papel social deve
ser comunicado ao mercado-alvo, pois a utilidade do
compartilhamento social se tornou valorizada, como
também exercer um papel socialmente responsavel.

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

No estudo de Piscicelli, Cooper e Fisher (2015),
benevoléncia e universalismo aparecem como
prioridades para os consumidores e os valores
de autotranscendéncia e abertura a mudanca se
destacam em relacao aos valores de autopromocao
e conservacao. A Tradicao, entendida como o ato
de preservar bens culturais, familiares e tradicoes
religiosas, se revela um valor dificultador para o
consumo colaborativo, ja que esse modelo de consumo
traz inovacoes que desafiam as formas tradicionais
(Piscicelli, Cooper e Fisher, 2015]).

Ja para Martin e Upham (2015}, o valor Tradicao
se mostra bem pontuado pelos consumidores,
sendo também descartados os valores de
autotranscendéncia e abertura a mudanca. Para
analisar o impacto dos valores dos individuos,
os autores utilizaram a teoria de Schwartz sobre
valores universais e a Teoria da Incorporacao
Coletiva de Valores de Chen, Lune e Queen (2013)
para desenvolver um modelo conceitual, testado com
individuos de grupos de reuso.

Em oposicao ao entendimento de que os valores
podem influenciar o comportamento, Ross e Hahn
(2017) procuram entender os efeitos do consumo
compartilhado [shared consumption] nos valores,
atitudes e normas dos consumidores, utilizando da
teoria do comportamento planejado de Ajzen (1991)
e da teoria da Norma-valor-crenca de Stern et al.
(1999) para mensurar as mudancas nas variaveis,
influéncias causais e efeitos habituais.

A anélise da influéncia entre os valores pesso-
ais dos consumidores no consumo de bicicletas
compartilhadas, realizada por Arruda et al.
(2016), revela que a economia de custos e tempo, a
consciéncia socioambiental e crenca no bem comum
sao motivadores de destaque para essa moda-
lidade. Os valores pessoais de Autodeterminacao e
Estimulacdo que se referem a abertura a mudanca
sao 0s que possuem maior destaque, sendo o perfil
dos consumidores composto por usuarios jovens e
solteiros, com renda intermediaria.

Apdés essa revisao de estudos envolvendo
os fatores sociopsicolégicos que motivam o
envolvimento em atividades colaborativas, percebe-
se que os construtos de valores humanos, atitudes
e intencao comportamental no contexto do con-
sumo colaborativo nao foram analisados a partir da
teoria funcionalista dos valores humanos de Gouveia
(1998, 2003), a qual pode trazer contribuicdes
para a discussao em funcao dos melhores
resultados apresentados, tanto na adequacao da
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hipotese de estrutura quanto no poder explicativo,
mostrando correlacdo meédia com os indicadores
comportamentais superior ao modelo proposto por
Schawrtz (De Lima, 2012).

Sendo assim, pesquisas com esse tipo de pro-
posta sao necessarias, principalmente envolvendo
o contexto brasileiro, em que a delimitacao do tema
consumo colaborativo ainda é recente.

2.2. Os valores humanos sob a perspectiva funcionalista

Os Valores Humanos sao compreendidos como
principios guias na vida das pessoas (Rokeach, 1973;
Gouveia, 2003), os quais podem variar de acordo
com experiéncias pessoais, sociais e culturais do
individuo (Xiao e Kim, 2009). Hofstede (1984) define os
valores humanos como representacoes de necessi-
dades sociais construidas a partir de seus estudos
sobre valores especificos em diferentes culturas.
Esses valores podem moldar o comportamento dos
individuos (Sharma e Jha, 2017), dessa forma, sao
também observados em estudos do comportamento
do consumidor.

Pesquisas recentes tém relacionado essa
perspectiva vinda da Psicologia Social no
comportamento do consumidor de modelos alter-
nativos de consumo, como é o caso do consumo
colaborativo (Piscicelli, Cooper e Fisher, 2015; Martin
e Upham, 2015), do consumo sustentavel (Sharma e
Jha, 2017) e do consumo compartilhado (Ross e Hahn,
2017).

Para a Psicologia Social, os valores humanos
representam os principios guias na vida dos seres
humanos (Rokeach 1968; Schultz e Zelezny, 1999;
Gouveia, Fonséca, Milfont e Fishcer, 2011) que
transcendem objetos e situacdes especificas (Dose,
1997; Rokeach, 1973; Gouveia et al., 2011). Esses
valores nao entram em decadéncia ou ascensao,
permanecem 0s mesmos, 0 que mudam sao as
prioridades valorativas dadas a cada um [(Rokeach,
1973). Isso significa que ha um numero reduzido
de valores que sao resultantes de necessidades
psicoldgicas e demandas sociais, pois sdao passados
de geracdo a geracdo (Gouveia, 2013) e aprendidos
por meio de um processo de socializacao realizado
por instituicoes sociais, como a familia e a escola,
afetando as atitudes dos individuos (Ros, 2006). As-
sim, os valores permanecem os mesmos em dife-
rentes épocas, apresentando arranjos estruturais
variados (Rokeach, 1973; Vione, 2012).

O conhecimento dos valores dos consumidores
pode trazer o desenvolvimento de estratégias de
marketing eficazes para as organizacoes, pois eles
permanecem intrinsecos nas pessoas durante muito
tempo e influenciam na formacao das suas atitudes em
relacao ao consumo.

Desde o final da década de 1980, o modelo dos
tipos motivacionais criado por Schwartz e seus

colaboradores tem sido uma grande referéncia
nas pesquisas que relacionam valores humanos.
Schwartz se inspirou em elementos dos trabalhos de
Kluckhohn (1951}, em que valores sdo entendidos como
desejaveis, e nos fundamentos de Rokeach (1973],
onde os valores possuem natureza motivacional, para
propor uma estrutura de valores que atendam metas
motivacionais dos individuos, buscando satisfazer
as necessidades humanas. Em sua definicao, os
valores sao metas desejaveis, que independente de
situacoes especificas, guiam a selecdo e avaliam
comportamentos e eventos (Schwartz e Bilsky, 1987;
Schwartz, 1992; Schwartz, 1994), exercendo um papel
significativo nas relacdes entre grupos de pessoas a
medida que se configuram como elementos cruciais
dentro de uma cultura especifica.

Gouveia (2003, p. 431) afirma que os valores
humanos “emergem associados as experiéncias de
socializacao e dependem do contexto sociocultural de
cada pessoa.”

Além do modelo de tipos motivacionais de Schwartz,
os modelos funcionais também tém sido usados para
explicar e compreender diversos construtos da area
da Psicologia, principalmente aqueles relacionados as
pesquisas sobre atitudes (Maio e Olson, 2000). Apesar
de pouca énfase dos pesquisadores ao tema sobre
funcoes (Gouveia, 2013; Gouveia et al., 2011; Allen,
Ng e Wilson, 2002), é possivel identificar na literatura
duas funcoes valorativas principais, que sao as que
guiam as acdes do individuo (Rokeach, 1973; Schwartz,
1992) e as que expressam as necessidades (Inglehart,
1977; Maslow, 1954). O reconhecimento dessas duas
funcoes valorativas acarretou o desenvolvimento da
Teoria Funcionalista dos Valores Humanos.

Ao comparar a teoria universal dos valores
humanos de Schwartz e a teoria Funcionalista de
Gouveia, com relacao a hipdtese de conteldo e
estrutura de poder preditivo das variaveis, De Lima
(2012) verificou que ambos os modelos apresen-
taram correlacoes moderadas com indicadores
comportamentais. No entanto, o modelo desenvolvido
por Gouveia apresentou o indice de correlacao média
(0,47, dep=0,14) superior ao de Schwartz (0,33,
dp=0,08).

Para a perspectiva funcionalista, Gouveia (2003, p.
433) define os valores como categorias de orientacao
que sao adotadas pelos atores sociais com base nas
necessidadeshumanaseprecondicoes parasatisfazé-
las, e que podem variar em sua magnitude e seus
elementos constituintes. Seu modelo de analise parte
dos pressupostos de que a natureza do ser humano
é benevolente (Maslow, 1954), entao os valores sao
positivos e desejaveis (Kluckhohn, 1951); os valores
constituem principios guias da vida do individuo
(Rockeach, 1973); possuem fundamento motivacional
(Inglehart, 1977; Maslow, 1954) e sdo terminais pois
representam metas individuais superiores (Rockeach,
1973) (Gouveia et al., 2011; Athayde, 2012).
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Rokeach (1973) identifica dois tipos de valores
terminais: os valores sociais e os pessoais. Indivi-
duos guiados por valores pessoais (ex: uma vida
excitante, harmonia interior) sdo autocentrados ou
possuem foco intrapessoais, ja aqueles guiados por
valores sociais (ex: amizade verdadeira, um mundo
de paz) sdo centrados na sociedade ou possuem foco
interpessoais (Gouveia, Andrade, Milfont, Queiroga e
Santos, 2003). Essa classificacdo também pode ser
observada no trabalho de Hofstede (1984) sobre a
ideia de individualismo e coletivismo. No entanto, ha
outros tipos de valores que nao sao nem totalmente
sociais ou pessoais. E o caso de valores como
estabilidade, maturidade e salde (Gouveia, 2003;
Gouveia et al. 2003; Mueller e Wornhoff, 1990) ou
ainda, por exemplo, a ideia de valores motivacionais
mistos (Schwartz, 1992).

Dessa forma, na teoria Funcionalista, nao se
segue o pensamento de Schwartz (1992) de que os
valores sao exclusivamente pessoais ou sociais, mas
congruentes a ambos, ou seja, se situam entre os dois,
permanecendo como referéncia central. Portanto,
a primeira dimensao de guia de comportamento
diferencia os valores de acordo com sua orientacao,
sendo ela pessoal, social ou central (Gouveia et al.,
2014; Gouveia et al., 2015). Os valores pessoais sdo
subdivididos em de experimentacao e realizacdo, os
sociais, em normativos e de interacdo, e finalmente,
os centrais, em valores de existéncia e suprapessoais
(Gouveia, 1998, 2003).

Em seguida, a segunda dimensao diz respeito
a expressao das necessidades dos individuos.
De acordo com Maslow (1954) e Iglehart (1977),
necessidades bioldgicas e sociais fazem parte do ser
humano e sao expressas por valores materialistas.
Elas sao conduzidas por normas subjetivas. De
outro lado, os valores idealistas sao expressos
por principios ainda mais abstratos e figuram apds
as necessidades basicas. A abertura a mudanca
e criatividade é observada mais fortemente em
individuos que possuem estes valores, e que sao
mais independentes de bens materiais.

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

As duas dimensdes, guia de comportamento
e expressao de necessidades, formam dois eixos
principais que representam a estrutura espacial dos
valores. O eixo horizontal condiz com as metas que
orientam o comportamento (pessoal, social ou central)
e o eixo vertical com o tipo motivador, as necessi-
dades que os valores expressam (materialistas ou
idealistas). O cruzamento entre os dois eixos gera um
framework 3x2 com seis subfuncoes e valores basicos
especificos (Gouveia et al., 2015; Gouveia, 1998, 2003).
A Figura 1 apresenta uma descricdo esquematica
dessa interacao.
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,% de ameaga) Poder Satde Religiosidade
= Prestigio Sobrevivéncia Tradigdo

Figura 1. Facetas, dimensoes e valores basicos
Fonte: adaptado de Gouveia et al. (2014].

Em suma, o cruzamento dessas duas dimensoes
gera seis subfuncoes valorativas: Experimentacao,
Suprapessoal, Interativa, Realizacao, Existéncia e
Normativa. E cada uma dessas subfuncoes acomoda
trésvalores basicos. Dessa forma, os valores humanos
da teoria Funcionalista sao mensurados por 18
valores basicos: emocao, sexualidade, prazer, beleza,
conhecimento, maturidade, afetividade, apoio social,
convivéncia, éxito, poder, prestigio, estabilidade,
salde, sobrevivéncia, obediéncia, religiosidade e
tradicao (Gouveia et al. 2014).

Tendo em vista os resultados alcancados de outros
estudos no contexto do consumo colaborativo, sugere-
se que os valores das Subfuncoes de Experimentacao,
Interacao e Existéncia teriam um poder preditivo maior
nas atitudes e na intencao de uso frente as plata-
formas de consumo colaborativo.

2.3 Atitudes e intencao comportamental

O conceito de Atitudes é um dos mais relevantes
nas pesquisas sobre o consumidor e na psicologia
social (Cacioppo, Gardner e Bernston, 1999). A
discussao acerca do tema considera a atitude
como a avaliacdo positiva ou negativa, favoravel
ou desfavoravel sobre um objeto (Allen, Machleit e
Kleine, 1992).

Dessa forma, as atitudes se tornam resultado de
um conjunto de experiéncias vividas pelo individuo,
informacoes a ele fornecidas por outros e a influéncia
do mercado e da midia. Na relacao existente entre a
atitude e o comportamento, a atitude precede e ajuda
a formar o comportamento. No caso dos profissionais
de marketing, o comportamento a ser analisado seria
a tomada de decis3o de compra (Katz, 1963).

Para Kotler (1998), as escolhas dos consumidores
sao influenciadas por cinco fatores psicoldgicos:
motivacao, percepcao, aprendizagem, crencas e
atitudes. Blackwell, Miniard e Engel (2001) afirmam
que a atitude refere-se a gostos e desgostos do
individuo que irdao determinar suas intencdes
comportamentais. J& para Percy e Rossiter (1992],
os efeitos relativos a uma propaganda seriam tudo
aquilo que leva o receptor a uma particular resposta.

Para esse estudo, embasamo-nos no conceito
de atitudes e intencao comportamental da teoria da



Farias et al. / Estudios Gerenciales vol. 37, N.° 140, 2021, 375-386

380

Acao Racional (Fishbein e Ajzen, 1977), onde a atitude
é o resultado do somatdrio da multiplicacdo de dois
subcomponentes: as consequéncias resultantes
percebidas da performance do comportamento
(crencas comportamentais) e as avaliacées dessas
consequéncias (Lima e D’Amorim, 1986; Ajzen, 1991).
Compreende-se que, quanto mais favoravel for a
atitude em relacao ao comportamento, maior também
seraintencdoemrelacio aele (Ajzen e Fishbein, 1980).

Ja as intencdoes comportamentais sao compre-
endidas como disposicoes para a realizacao dos
comportamentos (Lima e D'’Amorim, 1986). As inten-
coes podem ser definidas como a percepcao dos
individuos que geram um comportamento especifico
(Ajzen e Fishbein, 1977; Fishbein e Ajzen, 1977).

As intencoes sao usadas para identificar os fato-
res motivacionais que influenciam um determinado
comportamento; sao indicacoes de o quanto as
pessoas estao dispostas e quanto esforco pretendem
exercer para desempenhar um comportamento. Como
regra geral, quanto mais forte for a intencao, maior
sera a probabilidade de execucao do comportamento.
Espera-se que as intencoes influenciem a realiza-
cao do comportamento na medida em que o individuo
apresente controle comportamental [(Ajzen, 1991,
2001).

Na teoria da Acao Racional, a intencao de realizar
um determinado comportamento é determinada
por dois conceitos precedentes: a atitude relativa ao
comportamento, que refere-se ao grau em relacao
ao qual uma pessoa tem avaliacao favoravel ou
desfavoravel do comportamento em questao; e a
norma subjetiva, um fator social que concerne a
pressao social percebida para realizar ou nao o
comportamento (Ajzen, 1991, 2001).

3. Procedimentos metodoldgicos

Esta pesquisa utiliza métodos quantitativos para a
mensuracao e analise dos dados. Como estratégia de
investigacdo, realizou-se um levantamento (survey)
com 208 consumidores brasileiros da plataforma
de hospedagem Airbnb. A amostra do estudo foi
determinada pelo critério de selecionar pessoas
que ja utilizaram pelo menos uma vez os servicos da
plataforma.

A coleta de dados da pesquisa foi conduzida por
meio da Internet, o questionario foi disponibilizado
em paginas digitais relativas a discussdes sobre
plataformas de consumo colaborativo, além de
ser direcionado por mensagens aos participantes
da pagina do Facebook Airbnb Brasil. A realiza-
cao do pré-teste aconteceu em duas fases. A
primeira caracterizou-se em uma avaliacao de
trés especialistas com conhecimentos especificos
em Comportamento do Consumidor e Métodos
Quantitativos. E a segunda, em uma aplicacao com

uma amostra piloto para verificar a compreensao das
questoes pelos respondentes, considerando tanto o
visual quanto a legibilidade do questionario.

O instrumento de pesquisa trata-se de um
questionario contendo trés blocos de respostas. A
primeira parte consistiu na verificacao dos valores
humanos de acordo com a teoria Funcionalista, para
isso foi utilizado o Questionario de Valores Basicos
(QVB) (Gouveia, Milfont, Fischer e Santos, 2008).
Na segunda parte, foram medidas as atitudes e a
intencao comportamental de uso dos servicos de
Airbnb por parte dos respondentes da pesquisa.
Essa parte foi elaborada com base na Teoria da Acao
Racional (Fishbein e Ajzen, 1977; Ajzen e Fishbein,
1980) e outros estudos sobre consumo colaborativo
(por exemplo, Hamari, Sjéklint e Ukkonen, 2016).
A Ultima parte buscou a obtencao dos dados
sociodemograficos dos respondentes, abordando
as variaveis de sexo, idade, local de residéncia,
escolaridade, estado civil, renda mensal familiar e
nimero de pessoas que vivem no mesmo domicilio.

Para a analisar os dados foi utilizado o software
Statistical Package for the Social Sciences [(SPSS]
versdo 25.0, auxiliando na tabulacao. A analise de
distribuicao dos dados foi realizada para observar
a suposicao de normalidade da analise multivariada
e, em seguida, realizou-se a analise da norma-
lidade a partir da verificacao visual do histograma
e do teste de Kolmogorov-Smirnov [K-S). Foram
utilizadas tanto estatisticas descritivas, como calculo
de frequéncias, médias e desvios padroes, quanto
estatisticas inferenciais, como analise de regre-
ssao linear mdultipla. Inicialmente, as estatisticas
descritivas foram utilizadas para descrever a
amostra. Posteriormente, a analise de correlacao de
Pearson foi utilizada para identificar a relacao entre
as variaveis com relacao a parte inferencial. Por fim,
realizou-se a analise de regressao linear multipla
para identificar o poder preditivo das subfuncoes
valorativas em relacdo as varidveis dependentes de
atitudes e intencao comportamental.

4. Analise dos resultados

Um total de 302 pessoas participaram desta
pesquisa. No entanto, ao selecionarmos apenas
aqueles que ja utilizaram os servicos do Airbnb
pelo menos uma vez na vida, 94 questionarios
foram excluidos da amostra, restando no final 208
questionarios validos. Dentre estes, 54,8% dos
respondentes eram do sexo feminino e 45,2% do
sexo masculino, com idade média de 29,9 (DP=9,10),
variando de 19 a 60 anos. Com relacao ao Estado civil,
70,2% deles eram solteiros e o nivel de escolaridade
foi considerado alto, uma vez que 39,9% possuem
ensino superior completo e 42,3% algum tipo de pos-
graduacao (especializacdo, mestrado, doutorado ou
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pos-doutorado). No que se refere a renda familiar
mensal, foram obtidas 182 respostas validas. A
média foi de R$ 8.653,29 (DP=R$ 7.823,45), variando
de R$ 1.200 & R$ 70.000. A Tabela 1 mostra o perfil
sociodemografico dos participantes.

Tabela 1. Perfil sociodemografico dos respondentes

Caracteristicas demograficas Amostra
Sexo Feminino 54,80%

Masculino 45,20%
Idade Média 29,9

DP 9,1
Estado civil Solteiro 70,20%
Escolaridade Superior completo 39,90%
Renda familiar mensal (R$) Média 8.653,29

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

Fonte: elaboracao propria.

Observa-se que os participantes da pesquisa sao
jovens adultos, solteiros, com nivel de escolaridade
e renda mensal familiar considerados altos. As
duas ultimas caracteristicas, escolaridade e renda,
sao semelhantes nos perfis encontrados em outros
estudos com o tema consumo colaborativo (Bdocker e
Meelen, 2017; Arruda et al., 2016; Mohlmann, 2015).

4.1 Analises da confiabilidade e validade das escalas

Para esta pesquisa, entende-se que foi feita a
validade de construto pois as escalas utilizadas foram
inicialmente obtidas por meio da revisao de literatura de
trabalhos que tiveram objetivos semelhantes. A escala
de valores humanos proposta por Gouveia et al. (2008)
foi adaptada para o meio on-line, enquanto as outras
(atitudes e intencdo comportamental) foram elaboradas
pelas autoras com base em estudos que utilizam a
base tedrica da teoria da Acao Racional, além de alguns
estudos que tratam essas varidveis no contexto do
consumo colaborativo.

J& para verificar a confiabilidade das escalas,
foi realizado o calculo do coeficiente de alfa de
Cronbach. Primeiramente, buscou-se conhecer os
indices de consisténcia interna (alfa de Cronbach,
@) das subfuncdes valorativas e, em seguida, dos
construtos de atitudes e intencao comportamental.
Tais resultados sao apresentados na Tabela 2.

Na Tabela 2, percebe-se que os valores de alfa
de Cronbach, considerando as seis subfuncoes
valorativas, variam de 0,404 a 0,678, sendo valores
de a relativamente aceitaveis. Ao analisar o grupo
de variadveis que formam o construto Atitudes, a
consisténcia interna obtida foi de 0,766, também
considerada aceitavel. Quanto ao construto de
Intencdo Comportamental, a consisténcia interna foi
igual a 0,728. Ou seja, por meio de uma consisténcia
interna adequada, os itens utilizados nas escalas
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conseguem representar propriamente cada construto
analisado.

Tabela 2. indices de consisténcia interna das escalas

Escalas Quantidade de itens alfa de Cronbach
Subfuncao 3 0,473
Experimentacao

Subfuncao Suprapessoal 8 0,404
Subfuncao Interacao 8 0,582
Subfuncao Realizacao 8 0,671
Subfuncao Existéncia 3 0,570
Subfuncao Normativa 3 0,678
Atitudes 4 0,766
Intencao Comportamental 4 0,728

a = alfa de Cronbach.
Fonte: elaboracao propria.

4.2 Analise da dimensionalidade das escalas

A questao da dimensionalidade das escalas de
atitudes e intencao comportamental foi constatada a
partir da técnica de Analise Fatorial Exploratéria. A
analise fatorial é essencial na avaliacao da validade
de conteldo e da dimensionalidade da escala, pois
fornece ao pesquisador uma avaliacao das inter-
relacdes entre as variaveis (Hair et al., 2009).

Nessa analise, foram utilizados os testes
estatisticos de Kaiser-Meyer-0lkin [KMO] e o teste de
esfericidade de Bartlett. Com a utilizacao da Analise
Fatorial Exploratoria (AFE] foi possivel criar fato-
res levando em consideracao as variaveis originais.
Assim, foram realizadas trés andlises fatoriais
exploratérias, onde em cada uma foi obtido um fator
para as variaveis analisadas. De acordo com a Tabela
3, verifica-se que para todas as analises fatoriais o
KMO foi acima de 0,5 e os testes de esfericidade de
Bartllet foram significativos, assim a utilizacao da
AFE neste caso é apropriada.

Tabela 3. Fatores gerados pela AFE

Atitudes Intencao Comportamental
KMO 0,725 0,684
X2 187,617 261,023
gl 6 6
p-valor <0,001** <0,001**
N° de itens 4 4
% da variancia 55,299 60,138

* Teste significante ao nivel de 0,05. ** Teste significante ao nivel de 0,01.
Fonte: elaboracao propria.

Os fatores que compoem a Teoria da Acao Raci-
onal, que sao Atitudes e Intencao Comportamental,
possuem 4 varidveis cada e explicam 55,3%, 59,5%
e 60,1% de suas variadveis respectivamente. Dessa
forma, considerando os resultados das analises de
dimensionalidade das escalas, julga-se que seja
permitido realizar os testes posteriores.
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4.3 Correlacao entre valores humanos, atitudes e intencao
comportamental

Com o intuito de estabelecer em que medida e
direcdo as variaveis se relacionam, calculou-se
um r de Pearson. Na Tabela 4, encontram-se as
correlacoes entre os fatores gerados pela Analise
Fatorial Exploratéria e os fatores representativos
das subfuncoes valorativas identificadas na teoria
funcionalista. E possivel perceber que nio existem
altas correlacoes entre as varidaveis. A maior
correlacao observada foi entre o fator Atitudes e o
fator Intencao Comportamental com um r = 0,554.
A falta de altas correlacoes entre os fatores das
variaveis que representam as subfuncdes dos valo-
res basicos ¢ um resultado a ser considerado, pois
nao causara problemas com multicolinearidade.

Conforme pode ser observado na Tabela 4, a
dimensao Atitudes obteve uma correlacao signifi-
cativa com Intencdo Comportamental (r=0,55,
p<0,01). Também foram observadas correlacdes
significativas com todas as subfuncoes valorativas,
com excecdo da Suprapessoal (r=0,12). No que diz
respeito a Intencdo Comportamental, observou-
se que essa se correlacionou positivamente com as
subfuncoes Interacdo (r=0,16), Suprapessoal (r=0,14) e
Normativa (r=0,17), porém n&o apresentou correlacdo
significativa com Experimentacao (r=0,07), Existéncia
(0,10) e Realizacdo (r=0,11).

Assim, podemos inferir que os valores humanos
presentes nas subfuncoes valorativas, com excecao
da Suprapessoal, possuem uma relacao positiva com
as atitudes dos consumidores em relacao ao uso dos
servicos de Airbnb. Destacando-se a maior correlacao
positiva com a subfuncao de Experimentacao, e a
menor com a subfuncao Normativa.

Em consonancia com Gouveia (2013), a subfuncao
de Experimentacao dispoe de valores com exigui-
dade de satisfac3o e prazer (hedonismo), que indicam
mudancas e inovacoes no status quo. Assim, as pessoas
que detém esses valores sdo, em geral, jovens, que sao
mais desprendidos com relacdo a metas e planos para
o longo prazo (Gouveia et al., 2014; Gouveia et al., 2015).
Dessa forma, os resultados sugerem que os usuarios de
plataformas de consumo colaborativo sao geralmente
jovens (Bocker e Meelen, 2017; Arruda et al., 2016).

No que diz respeito a subfuncao Normativa,
esta transmite necessidades de sobrevivéncia,
porém o seu principal elemento estd em torno de
metas sociais. Os valores normativos simbolizam
necessidade de Seguranca e Controle, assim como
as condicoes pré existentes para a necessidades
basicas. Tais valores possuem orientacdao social
com foco nas regras sociais, os individuos guiados
por esses valores dao mais énfase a manutencao
da cultura e das normas. Bem como, evidenciam a
obediéncia a autoridade (Gouveia et al., 2014; Gouveia
et al., 2015]). Considerando que o valor humano de
Tradicdo também estd presente nessa subfuncao,
esse achado corrobora com o que apontam Piscicelli,
Cooper e Fisher (2015) sobre a Tradicao- entendida
como o ato de preservar bens culturais, familiares
e tradicoes religiosas- se revelar como um valor
dificultador para o consumo colaborativo.

4.4 Anélises de regressao linear multipla

No intuito de aprofundar as relacoes entre as
variaveis, foram realizadas analises de regressao
linear multipla. A andlise de regressao multipla é
uma técnica de dependéncia utilizada para analisar
a relacao entre uma varidvel dependente e duas
ou mais variaveis independentes, denominadas
variaveis preditoras. Seu principal objetivo é utilizar
os valores conhecidos das variaveis independentes
para prever os valores da variavel dependente (Hair
et al., 2009). Nesta pesquisa, a utilizacao da analise
de regressao linear multipla teve o propdsito de
identificar as relacoes das subfuncoes valorativas
com atitudes e intencdao comportamental dos
consumidores. Foram realizadas duas analises de
regressao multipla: subfuncdes sobre atitudes e
subfuncoes sobre intencao comportamental.

Com o objetivo de conhecer o poder predi-
tivo das subfuncoes valorativas para explicar as
atitudes relativas ao uso do Airbnb, decidiu-se por
considerar todas as seis subfuncdes como varia-
veis independentes e o fator Atitudes como variavel
dependente, utilizando o meétodo Entrada forcada
(Enter). Na Tabela 5, é possivel observar os resultados
da analise de regressao.

Tabela 4. Correlacao entre as subfuncoes valorativas, atitudes e intencao comportamental

Intencao Atitude Inter. SupraP. Experi. Norm. Exist. Realiz.
Intencao Comp. 1
Atitudes 0,554** 1
Interacao 0,161* 0,219** 1
Suprapessoal 0,141* 0,127 0,287** 1
Experimentacao 0,073 0,277** 0,165* 0,126 1
Normativa 0,179** 0,145* 0,415** 0,291** 0,074 1
Existéncia 0,100 0,203** 0,348** 0,329** 0,129 0,389** 1
Realizacao 0,113 0,237** 0,249** 0,197** 0,397** 0,440** 0,187** 1

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

Fonte: elaboracao proépria.
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Tabela 5. Regressao das Subfuncdes Valorativas sobre Atitudes

Valores B Beta Erro Valor t Sig.
Basicos padrao

Constante -3,054 0,665 -4,595 0,000
Subfuncao de 0,197 0,194* 0,075 2,622 0,009
Experimentacao

Subfuncao de 0,117 0,115 0,078 1,498 0,136
Interacao

Subfuncao 0,025 0,020 0,092 0,272 0,786
Suprapessoal

Subfuncao de 0,108 0,116 0,075 1,438 0,152
Realizacao

Subfungao -0,020  -0,029 0,059 -0,340 0,734
Normativa

Subfuncao de 0,131 0,113 0,088 1,483 0,140

Existéncia

B (unstandardized coefficients] = inclinacdo da reta de regressao;
B (standardized coefficients] = indicador da relacdo entre VD e VI;
R2 = proporcao de varidncia explicada. Valores estatisticamente
significativos sao apresentados em negrito. * p < 0,05.

Fonte: elaboracao prépria.

A partir da Tabela 5, observa-se que Atitudes
relativas ao uso do Airbnb foram preditas apenas
pela subfuncao de Experimentacao (B=0,194, p<0,05).
Todas as outras variaveis nao foram significativas
ao nivel de 5%. Este modelo obteve uma forca
preditiva baixa (R2=0,124). Com relacdo a estimacao
do modelo, a estatistica F foi igual a 4,719, p<0,05,
nao rejeitando a hipdtese de que o modelo estd bem
ajustado. Ou seja, é possivel inferir que os valores
presentes na subfuncao de Experimentacdo tém
poder preditivo em relacao as atitudes de uso dos
servicos do Airbnb.

Como mencionado anteriormente, a subfuncao
de Experimentacao possui tipo motivador idealista
e seus valores contribuem para a promocao de
inovacoes nas estruturas de organizacdes sociais,
sendo endossados principalmente por jovens. Essa
subfuncdo é composta pelos valores de emocao, que
representa a busca por excitabilidade e experiéncias
perigosas; prazer, que visa o interesse de aproveitar
a vida no sentido amplo, desfrutar os prazeres ao
maximo; e sexualidade, que representa a necessidade
de sexo.

Talvez esse achado se relacione a dimensao de
abertura a mudancas da teoria de Schwartz (1992,
1994). Tanto o trabalho de Piscicelli, Cooper e Fisher
(2015) quanto o de Martin e Upham (2015) apontam
que consumidores engajados em atividades de
consumo colaborativo pontuam mais em valores de
autotranscedéncia e abertura a mudancas. Assim
como, com o que foi trazido por Tussyadiah (2015],
sobre os usuarios de plataformas de acomodacdes
serem mais inovadores que os nao usuarios.

Posteriormente, no intuito de identificar o poder
preditivo dos valores humanos sobre o uso de servicos
do Airbnb, foi realizada uma andlise de regressao
multipla com as subfuncdes valorativas sobre a
variavel de Intencao comportamental.
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Tabela 6. Regressao das Subfuncées valorativas sobre Intencao
Comportamental

Valores B Beta Erro Valor t Sig.
Basicos padrao

Constante -1,507 0,693 -2,175 0,031
Subfuncao de 0,017 0,017 0,078 0,221 0,826
Experimentacao

Subfuncao de 0,085 0,083 0,082 1,037 0,301
Interacao

Subfuncao 0,098 0,077 0,096 1,024 0,307
Suprapessoal

Subfuncao de 0,024 0,026 0,078 0,304 0,761
Realizacao

Subfuncao 0,075 0,108 0,061 1,239 0,217
Normativa

Subfuncao de -0,012  -0,010 0,090 -0,129 0,897

Existéncia

B (unstandardized coefficients] = inclinacdo da reta de regressao;
B (standardized coefficients) = indicador da relacao entre VD e VI;
R2 = proporcdo de variancia explicada. Valores estatisticamente
significativos sao apresentados em negrito. * p < 0,05.

Fonte: elaboracao propria.

Com a andlise, as subfuncoes valorativas
mostraram nao ser boas preditoras para a vari-
avel Intencao Comportamental. 0 modelo, segundo
a estatistica F, ndo estd bem ajustado e sua forca
preditiva é muito baixa (R2=0,045). Ao observar a
Tabela 6, é possivel perceber que nenhuma variavel
foi significativa (p<0,05]), com excecdo do intercepto.
Assim, apesar de ter influéncia nas atitudes dos
consumidores, os valores humanos da teoria
Funcionalista nao apresentam poder preditivo
quanto a intencao de uso dos servicos do Airbnb
diretamente.

5. Conclusoes do estudo

O consumo colaborativo ¢ um modelo socio-
econdmico proveniente do desenvolvimento de
tecnologias em redes e da interacao entre as pes-
soas. Essa forma alternativa de consumo busca
geralmente intensificar o uso de recursos ociosos e
reutilizar bens que nao sao mais desejados por seus
donos.

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

A principal contribuicao deste trabalho foi
utilizar a perspectiva da teoria Funcionalista
de Gouveia (2003) para identificar o poder de
predicao dos valores humanos nas atitudes e
intencao comportamental do uso de um servico
de hospedagem colaborativo. Para isso, foi deter-
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minado que a intencdao comportamental seria
a intencao de uso dos servicos do Airbnb, uma
plataforma de aluguel de acomodacaes.

Os resultados das analises mostram que a
dimensao Atitudes obteve correlacoes significativas
com todas as subfuncoes valorativas, com excecao
da Suprapessoal. A correlacdao mais alta observada
foi com a subfuncao Experimentacao. Essa subfuncao
também foi a mais destacada quando realizada a
regressao linear multipla das subfuncoes valorativas
sobre Atitudes.

A subfuncao de Experimentacdo é caracterizada
pela busca do prazer e seus valores basicos
contribuem para a promocao de inovacoes. Acredita-
se que essa subfuncao tem semelhancas com a
dimensao de abertura a mudancas da teoria pro-
posta por Schwartz (1992, 1994). Consumidores
engajados em atividades de consumo colaborativo
pontuam mais em valores de autotranscendéncia e
abertura a mudancas (Piscicelli, Cooper e Fisher,
2015; Martin e Upham, 2015; Arruda et al., 2016).

Dessa forma, tomando para analise essa
relacao positiva, os profissionais responsaveis pelo
marketing poderiam direcionar suas campanhas
publicitarias especificas para alcancar valores
relacionados a experimentacdo de novidades e
maior abertura a mudanca. Nesse sentido, o Airbnb
se diferencia ao oferecer servicos inovadores aos
seus usuarios. Uma das inovacoes que podem ser
pontuadas é a opcao de realizar atividades atrativas
como danca, aulas de culinaria, passeios, aulas de
yoga na cidade em que os hdspedes se hospedarao.
Assim eles podem conviver com os moradores locais
e gerar experiéncias de alto valor emocional.

Quanto as limitacdes do estudo, considerando a
natureza nao probabilistica da amostra, nao se pode
generalizar os resultados encontrados para todos
os usuarios do Airbnb. Outro ponto a ser observado
é que apesar do baixo poder preditivo dos valores
humanos da teoria Funcionalista em relacdo a
intencao de uso dos servicos do Airbnb, acredita-
se que essa abordagem ainda seja mais adequada
para o contexto brasileiro, por ter sido desenvolvida
localmente, comparada a dos valores motivacionais
de Schwartz. Além disso, ao comparar as duas, a
teoria Funcionalista apresenta melhores resultados
tanto na adequacao da hipdtese de estrutura quanto
no poder explicativo, mostrando maior correlacao
média com os indicadores comportamentais. Outro
fator importante é que, na teoria de Schwartz (1992,
1994), faltam valores relativos a existéncia do
individuo, os quais sdo colocados por Gouveia (2003).

Assim, para melhor verificar a eficacia da
teoria Funcionalista sob a teoria Motivacional de
Schwartz, sugere-se que, em estudos futuros,
primeiramente, sejam utilizadas amostras maiores
e mais heterogéneas. Seria interessante também
considerar os dois lados da transacao, de quem

oferece o servico e de quem o recebe, e ampliar a
pesquisa para diferentes plataformas de consumo
colaborativo, nao apenas o Airbnb.
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