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Resumo

0 artigo investiga o papel de motivacdes utilitarias e heddnicas na cocriagdo de valor e sua
relacdo com a experiéncia de consumo em servicos de hospedagem oferecido por plata-
forma de consumo colaborativo: o AirBnb. Baseado na literatura sobre economia comparti-
Ihada e consumo colaborativo, hipéteses foram formuladas e um modelo conceitual pro-
posto. Um survey com 967 respondentes foi conduzido e os dados foram analisados por
meio da técnica de modelagem de equacdes estruturais. Verificou-se que as motivacoes de
cunho utilitario ndo apresentam relagdo com cocriagdo de valor e experiéncia de consumo,
diferentemente das motivagées heddnicas que apresentaram associagdo positiva com am-
bas variaveis. Ademais, os achados evidenciaram que cocriagao de valor, além de anteceder
a experiéncia de consumo, assume papel mediador da relagao entre motivacoes heddnicas
e experiéncia de consumo. Esta pesquisa traz contribuicées importantes para a area, uma
vez traz evidéncia empirica do papel que motivagdes hedodnicas exerce em praticas de con-
sumo colaborativo, mais especificamente em servigos de hospedagem compartilhada. Além
disso, consubstancia estudos anteriores que reconhecem a cocriagao de valor enquanto
aspecto importante na oferta de experiéncia positivas em servicos de hospitalidade e tu-
rismo.

Abstract

The article investigates the role of utilitarian and hedonic motivations in value co-creation
and their relationship to consumption experience in a hosting service offered by a collabora-
tive platform: AirBnb. Based on the literature on shared economy and collaborative consump-
tion, hypotheses were formulated and a conceptual model proposed. A survey of 967 re-
spondents was conducted and data analyzed using structural equation modeling technique.
Results show that utilitarian motivations are not related to value co-creation and consump-
tion experience, unlike hedonic ones that showed a positive association with both variables.
Furthermore, findings show that value co-creation plays role as antecedent of consumption
experience as a mediator variable in the relationship between hedonic motivations and con-
sumption experience. This research brings important contributions to the area, since it em-
pirically evidenciates that hedonic motivations are presente in collaborative consumption
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practices, more specifically in shared hosting services. In addition, it consubstanciates pre-
vious studies that recognize value co-creation as an important aspect in offering positive
experiences in hospitality and tourism services.

Resumen

Palabras clave: . ) ) . S p. i
El articulo investiga el papel de las motivaciones utilitarias y hedénicas en la creacion con-

junta de valor y su relacién con la experiencia de consumo en un servicio de alojamiento

Consumo colaborativo. ofrecido por una plataforma colaborativa: AirBnb. Con base en la literatura sobre economia

Motivaciones. compartida y consumo colaborativo, se formularon hipétesis y se propuso un modelo con-
Co-creacion de valor. ceptual. Se realiz6 una encuesta a 967 encuestados y se analizaron los datos utilizando la

técnica de modelado de ecuaciones estructurales. Los resultados muestran que las moti-
Revisado por pares. vaciones utilitarias no estan relacionadas con la co-creacion de valor y la experiencia de
Recebido em: 19/12/2019. consumo, a diferencia de las hedodnicas que mostraron una asgciacién positiva con ambas
Aprovado em: 02/04,/2020. variables. Ademas, los resultados muestran que la creacion conjunta de valores desempena

un papel como antecedente de la experiencia de consumo como una variable mediadora en
la relacion entre las motivaciones hedénicas y la experiencia de consumo. Esta investigacion
aporta importantes contribuciones al area, ya que evidencia empiricamente que las moti-
@ vaciones hedonicas estan presentes en las practicas de consumo colaborativo, mas especi-
@ ficamente en los servicios de alojamiento compartido. Ademas, constituye estudios previos
que reconocen la creacion conjunta de valor como un aspecto importante para ofrecer ex-
periencias positivas en servicios de hospitalidad y turismo.
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1 INTRODUGAO

Ao longo dos Gltimos anos tem-se observado que um movimento significativo de colaboragao esta ganhando
forca nas esferas cultural, politica e econdmica. A economia compartilhada esta ampliando seu espaco na
economia a nivel global, pois constantemente surgem novas formas de compartilhamento, partindo do
pressuposto de que 0 acesso aos beneficios se torna mais relevante que a posse dos produtos (Denning,
2014; Rifkin, 2014).

Nesse sentido, o ato de consumir deixa de ser representado exclusivamente pela compra e posse de bens e
abre espaco para novas possibilidades, como as iniciativas colaborativas, representadas por acdes de
trocas, empréstimos, aluguéis e outras formas de compartilhamento que permitem aos consumidores o
acesso a um bem ou servico apenas no tempo que julgam necessario (Belk et. al, 2013; Méhlmann, 2015).

Neste contexto surge o conceito de Consumo Colaborativo (CC), compreendido como uma nova configuracao
de consumo caracterizada por fazer um resgate de antigas praticas de partilha, aluguel e trocas (Algar, 2007;
Botsman & Rogers, 2011). Argumenta-se que o CC pode ser visto como uma possivel solugao para promover
a reutilizacao de produtos, a reducao de novas compras e o uso de ativos ociosos (Piscicelli et al., 2015).

No consumo colaborativo os individuos podem alcangar provedores de servigos diretamente sem a
necessidade de intermediarios, num misto de conveniéncia e risco (Ert, Fleischer & Magen, 2015). Logo, 0o
desenvolvimento desse modelo de consumo esta ligado diretamente a internet, uma vez que esta facilita o
contato e a interagao de pessoas, empresas e de grupos de interesse agregado as facilidades para comprar
e compartilhar produtos (Sastre & Ikeda, 2012).

A literatura académica referente ao CC é vasta quando se analisa as consequéncias desta pratica (Ozanne
& Ballantine, 2010; Bardhi & Eckhardt, 2012; Lutz & Newlands, 2018). Entretanto, ainda poucos os
trabalhos empiricos que objetivem analisar seus antecedentes, mais especificamente as motivacoes para o
uso de servicos compartilhados. Algumas pesquisas tém evidenciado modelos que demonstram apenas
motivacoes utilitarias enquanto determinantes da adocao de praticas associadas ao consumo colaborativo
(Belk, 2010; Bardhi & Eckardt, 2012; Lamberton & Rose, 2012).

Contudo, o argumento aqui defendido € de que motivagoes de cunho heddnico também estao presentes no
fendmeno do consumo colaborativo (Benoit, Baker & Bolton 2017). Ao identificar que uma das motivacoes
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para participar do consumo colaborativo é realizar atividades junto a pessoas que compartilham dos mesmos
interesses, Hamari e Ukkonen (2013) consubstanciam a premissa de que ha aspectos nado utilitaristas
envolvido no CC. Neste mesmo sentido, Stene e Holte (2014) verificaram que fatores sociais e simbélicos se
tornam preponderantes, partindo do pressuposto de que entretenimento e auto realizagao correspondem a
motivadores do CC. Porém, muito embora esses autores tenham sugerido presenca de motivacoes
hedonicas no CC, ainda naos e tem suficientes evidéncias empiricas do seu papel no comportamento de
consumo colaborativo.

Além das motivacoes, Botsman e Rogers (2011) identificam que cada individuo que se envolve em praticas
de CC cria valor para outras, uma vez que “ao ceder valor para a comunidade, permitimos que 0 nosso
proprio valor social se expanda em troca” (p. 90). Este conceito tem como foco o desenvolvimento do
relacionamento entre os stakeholders por meio da interacao e do dialogo (Payne, Storbacka & Frow, 2008).

A cocriacao de valor pode ser definida como um processo em que atores seguem por meio de um crescente
desenvolvimento de conhecimento e habilidades aplicadas e especializadas, troca de servico e integragao
de recursos (Lusch & Vargo, 2014). Nos servicos, a cocriagao ocorre quando clientes realizam atividades
que possibilitam a personalizacao de forma a atender os seus interesses de maneira plena (Ching-Jui et al.,
2007; Jayawardhena et al., 2007).

No contexto do CC, Moeller, Ciuchita, Mahr, Odekerken-Schroder e Fassnacht (2013) evidenciaram que a
experiéncia de consumo é a responsavel pelos gastos maiores de tempo dos clientes, levando a um aumento
de interesse na cocriagao de atividades. Paik, Kang e Seamans (2018) verificaram que o crescimento da
economia compartilhada influencia o equilibrio entre interesses privados e plblicos para maximizar a criacdo
de valor.

No entanto, ainda nao estéa claro como o valor é criado em redes de compartilhamento. Em outras palavras,
existe uma lacuna na literatura de compreender como ocorre a cocriacao de valor em redes de consumo
colaborativo (Kennedy, 2015; Heo, 2016). Ademais, acredita-se que a proposicao de um modelo teérico que
se propOe a explicar as motivagdes para o consumo colaborativo associadas a cocriagao pode contribuir
para um melhor entendimento do fendmeno, nos mais variados contextos.

Em face disto, percebe-se que atividades no campo do turismo estdo alinhadas a praticas de
compartilhamento e de consumo colaborativo, sobretudo servicos de hospedagem (ex.: AirBnb,
CouchSurfing, TripAdivisor e BeLocal Exchange). O Airbnb, especificamente, € uma plataforma online na qual
espacos desocupados (em parte ou em sua totalidade) sao anunciados para viajantes do mundo inteiro que
buscam hospedagem. A interagao virtual acontece mediante perfis sociais e troca de informagdes em que
os interessados podem verificar preferéncias de acordo com seus interesses (Botsman & Rogers, 2011),
aqui compreendidas como suas motivacoes.

No contexto brasileiro os servigos oferecidos por esta plataforma tém se destacado. Em 2018 foram mais
de 3,8 milhoes de imbveis alugados, representando um crescimento de 71% comparado com o ano anterior
(Airbnb, 2019). Segundo dados da Fundacao Instituto de Pesquisas Econdmicas, os usuarios de servigos
oferecidos pela plataforma (turista), em comparagao com aqueles que utilizam servigcos de hospedagem
tradicional, geram impacto econdmico cerca de R$ 2 bilhdes maior (FIPE, 2017, p. 10). Diante do exposto,
considerando a pertinéncia teérica e implicagdes para praticantes, o presente trabalho se propds a investigar
o papel de motivagdes utilitarias e heddnicas na cocriacao de valor e sua relagdo com a experiéncia de
consumo em servicos de hospedagem oferecido por plataforma de consumo colaborativo: o AirBnb.

2 FUNDAMENTOS TEORICOS

2.1 Consumo colaborativo

O conceito de CC descrito pela primeira vez por Algar (2007), e posteriormente ampliado por Botsman e
Rogers (2011), descreve um comportamento de pratica ja empregada pela humanidade desde as primeiras
formas comerciais (partilha, empréstimos comerciais, aluguel e trocas) transposta para a realidade do século
XXI (Algar, 2007).
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Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015) trazem duas definicbes para sintetizar o entendimento sobre CC: (1)
atividade baseada em peer-to-peer para obtencdo, doagdo ou compartilhamento de acesso a bens e
servicos, coordenada por servigos online baseados em comunidades; (2) modelo econdmico baseado no
compartilhamento, troca, escambo, comércio ou aluguel de produtos ou servicos dentro de uma
comunidade, em oposicao a posse.

Segundo Barnes e Mattson (2017), o CC é a utilizagao de plataformas, mercados online e redes sociais para
promover o compartilhamento de recursos (ex.: dinheiro, bens, habilidades e servicos) entre 0s pares. Assim
sendo, varias sao as iniciativas/empresas que se configuram como consumo colaborativo, ao disponibilizar
0S Seus servicos, como por exemplo: eBay, ZipCar, Uber, Airbnb e Freecycle.

Empiricamente, Bardhi e Eckhardt (2012) examinaram o contexto do compartilhamento de carros junto a
consumidores da Zipcar, € 0s achados mostram que 0s comportamentos de consumo baseados em
contextos de compartilhamento se dividem dois tipos de interesses econdmicos, da empresa e dos usuarios
dos servigos. Estes pesquisadores também verificaram que o contexto sociocultural contribui o uso de
servicos compartilhados.

Lutz e Newlands (2018) investigaram a segmentacao do consumidor na plataforma do Airbnb e constaram
que, dentro de uma Unica plataforma, existe uma ampla variedade de ofertas conforme perfil, caracteristicas
e interesses dos consumidores. Ao reconhecerem o consumo colaborativo enquanto um modelo de negdcio
competitivo, Coelho e Romero (2019) argumentam que pouco ainda se conhece sobre seus antecedentes.
Estes mesmos pesquisadores afirmam que entretenimento e percepcao de utilidade sdo motivadores
relevantes para compreender as intenc¢des de uso de servicos compartilhados.

Entende-se que o CC carrega consigo caracteristicas do consumo tradicional (assinalado pelas trocas de
mercado) e de compartilhamento (altruismo e propriedade compartilhada), correspondendo a uma
adaptacao da cultura participativa a um modelo de negdécios. Portanto, o empresario pode lucrar com o
aspecto monetario e estar incluso numa tendéncia de mercado pré-social e pro-ambiental (Ert, Fleischer &
Magen, 2015), bem como o usuario usufruir dos servigos tendo mais acesso a eles.

Argumenta-se que o CC ainda se encontra ainda em processo de maturacao teorica, trazendo a tona a
necessidade de mais pesquisas que visem compreender seus motivadores e inibidores enquanto. Para
Ozanne e Ballantine (2010), o CC é visto como um tema em ascensao que ainda precisa ser melhor
explorado pela literatura, uma vez que somente a partir de 2012 foi identificado um continuo e crescente
ndmero de publicacdes sobre o consumo colaborativo e a economia compartilhada. Coelho e Romero (2019)
consubstanciam o argumento ao afirmarem que nao ha muito conhecimento acerca das razdes que
contribuem e inibem as pessoas a participar dessa modalidade de consumo.

2.2 MotivagGes do consumo colaborativo

A motivagao para a compra tem sido operacionalizada como um construto bidimensional, que pode ter
componente hedonico (natureza subjetiva) e utilitario (natureza funcional), sendo considerada na literatura
antecedente das intencoes e comportamentos de compra (Batra & Athola, 1990; Babin et. al., 1994; Dhar
& Wertenbroch, 2000; Voss et. al., 2003).

Em se tratando das motivacoes para adogao de praticas associadas ao contexto do consumo colaborativo,
alguns autores argumentam que atributos racionais e econdmicos possibilitam a maximiza¢ao do uso do
bem e a economia de custos (Belk, 2007; Bardhi & Eckardt, 2012; Lamberton & Rose, 2012). Em outras
palavras, individuos engajam-se nessa modalidade de consumo por ela permitir acesso a custos mais baixos.
Fremstad (2014) consubstancia este argumento ao afirmar que compartilhar pode trazer beneficios
econdmicos de forma significativa, uma vez que até os custos de compartilhamento superam os custos
agregados. Em estudos mais recentes, analisando mais de trés praticas colaborativas, Coelho e Romero
(2019) constataram que os beneficios econémicos e a utilidade sdao os determinantes-chave para os
consumidores.

Barnes e Mattsson (2016) verificaram em seus estudos que os maiores direcionadores para o CC sao os
econdmicos, em fungao dos cenarios de crise e a necessidade de se poupar. Em seguida direcionadores
tecnolégicos apoiados em dispositivos méveis, midias sociais e internet. E finalmente, direcionadores
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socioculturais, e, com representatividade menor, fatores ambientais. Eles ainda evidenciaram que os
principais motivadores para compartilhar sao a utilidade e o prazer.

0 argumento aqui defendido é de que para além das motivacdes de cunho utilitario, motivacdes hedodnicas
também assumem papel importante nas praticas de CC. Para Hamari e Ukkonen (2016), de forma genérica,
costuma-se atribuir as motivagdes para participar do consumo colaborativo fatores como diversao e
autorealizacdo. Além disso, os consumidores se sentem parte da comunidade, o que contribui para o
aumento da sensacgao de prazer quando da experiéncia de consumo (Barnes & Mattson, 2017).

Glind (2013) constatou que os principais motivos que levam os usuarios a utilizarem plataformas de CC
eram voltados as necessidades praticas, como os ganhos financeiros, de tempo e de reconhecimento, como
também tinham carater social, como conhecer ou ajudar pessoas. Em seu estudo, Stene e Holte (2014)
identificaram fatores motivacionais como identidade social, identificacdo entre os pares e vinculos sociais.
Estes fatores se alinham a dimensao hedoénica do construto motivacao. Méhimann (2015) obteve como
resultado da sua pesquisa que a satisfacdo e a probabilidade de escolher plataformas de consumo
colaborativo podem ser esclarecidas por determinantes que condizem com beneficios pessoais, por
exemplo, familiaridade entre os pares e prazer. Neste mesmo sentido, Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016)
sugerem que diversao, reputacao e auto realizacdo correspondem a aspectos associados a motivacao para
0 consumo colaborativo.

De modo geral, 0 ato de consumir esta associado a uma atividade motivada e direcionada pela crenca de
que o produto adquirido ird satisfazer as necessidades de quem o consome. Para Pine e Gilmore (1999), o
conceito de economia da experiéncia reside na criacao de experiéncias e emocdes que o consumo de
determinado produto pode trazer, produzindo oportunidades de vivéncias individualizadas e, desta forma,
singulares.

Pullman e Gross (2003) observam que as experiéncias de consumo podem ocorrem em contextos fisicos
(ambiente), relacionais (interacoes) e temporais (um determinado periodo de tempo).

No turismo, a experiéncia de consumo representa uma nova modalidade de tramitagcao entre as mudancas
de mercado, o crescimento tecnologico e a satisfacdo das necessidades dos clientes (Bujisic, 2014).
Apreende-se que a experiéncia geral do consumidor € tudo que ele vivencia antes, durante e depois de um
processo de consumo e, portanto, essa experiéncia do consumidor modela as reacoes subjetivas e
emocionais dos objetos de consumo e enfatiza os estados emocionais que surgem durante este evento
(Wang, Luo & Tai, 2017).

Holbrook e Gardner (2000) e Mowen e Minor (1998) entendem que as motivacdes para uma experiéncia no
consumo podem ser de natureza utilitaria ou heddnica. Nesse sentindo, é razoavel assumir que:

H1: A motivacao utilitaria tem relacdo positiva com a experiéncia de consumo colaborativo.
H2: A motivacao hedodnica tem relagédo positiva com a experiéncia de consumo colaborativo.

Diante dessa nova modalidade de consumo, na qual os individuos sdo avaliados e determinados pela sua
reputacao, pela comunidade e pelo modo como compartilham bens e servigos, os consumidores estao cada
vez mais conectados e tendo novas percepcoes de valor relacionadas ao ato de consumir (Pera, Occhiocupo
& Clarke, 2016). A literatura tem atribuido grande atencao a contextos de cocriacao mediados por tecnologia,
uma vez que as empresas permitem que clientes projetem/configurem sua propria experiéncia de consumo,
seja de bens ou de servicos (Franke & Schreier, 2010; Thomke & Von Hippel, 2002).

2.3 Cocriagcao de valor no consumo colaborativo

Diferentemente da perspectiva tradicional de criagao de valor, que é centrada na empresa, a cocriagao de
valor surge na literatura com os trabalhos de Prahalad e Ramaswamy (2000, 2004a, 2004b) e Vargo e Lusch
(2004), assumindo queo valor ndo é simplesmente criado e oferecido pela empresa, mas cocriado por meio
da interagao desta com os consumidores (Vargo & Lusch, 2004; Gronroos, 2008).

Diversos autores teorizaram sobre o fenbmeno da cocriacao e com isso, atualmente, a cocriacao pode ser
estudada sob diversas abordagens. Neste artigo, foi utilizada a perspectiva da Logica do Servico Dominante
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(LSD), introduzida por Vargo e Lusch (2004). Nela entende-se que o consumidor possui papel ativo no
processo e € sempre um cocriador de valor (Vargo & Lusch, 2008).

Assim sendo, a cocriacao de valor possui beneficios mituos, pois nota-se a possibilidade de fortalecimento
relacional, ao passo em que gera satisfacao para os clientes e sua retencao na perspectiva do provedor do
servigo (Ching-Jui et al., 2007). A l6gica que subjaz essa perspectiva é a de que quanto maior o envolvimento
no processo de producao e entrega do servico, maior o valor percebido, a satisfacao e a lealdade do cliente
(Ching-Jui et al., 2007; Jayawardhena et al., 2007).

Segundo Ranjan et al. (2019), no que se refere a cocriagao de valor, o engajamento do cliente na produgéo
e suas experiéncias tornou-se uma pratica imprescindivel no ambito dos servigcos. Consequentemente,
empresas tradicionais estdo descobrindo o papel do envolvimento do cliente e do colaborador na cocriacao
de valor para a obtengao vantagem competitiva.

Moeller, Ciuchita, Mahr, Odekerken-Schroder e Fassnacht (2013) evidenciaram que a experiéncia é a
responsavel pelos gastos maiores de tempo dos clientes. Ela leva a um aumento de interesse na cocriacao
de valor durante atividades inerentes ao consumo. Ja Paik, Kang e Seamans (2018) verificaram que o
crescimento da economia compartilhada influencia o equilibrio entre interesses privados e plblicos para
maximizar a cocriagdo de valor. Dantas et. al (2020) analisaram o processo de cocriacao de valor em
estabelecimentos hoteleiros por meio do site TripAdivisor, e os achados mostraram que o atendimento de
suas expectativas, enquanto resultado da cocriagcdo de valor, é fator relevante. Logo, considerar as
motivacoes dos clientes se mostra necessario, tanto para favorecer a cocriagao de valor como para
proporcionar uma experiéncia de consumo agradavel ao cliente.

Em sua pesquisa, Verleye (2015) forneceu informacdes sobre a experiéncia do cliente em situacoes de
cocriagao. Especificamente, o estudo mostra que a experiéncia de cocriacdo € um fendmeno
multidimensional, sugerindo uma relacdo com o proprio processo, o ambiente (ex.: tecnologia e
conectividade) e interacdes entre os atores envolvidos. A importancia desses fatores, entretanto, difere de
acordo com as expectativas dos beneficios da cocriagao.

E importante mencionar que a experiéncia é impulsionada por vicéncias de cunho pragmatico e econdmico,
0 que corresponde a dimensao utilitaria da motivacdo. Hoyer et al. (2010) corroboram este argumento na
medida em que ressaltam a importéncia dos beneficios pragmaticos na forma de melhor atender as
necessidades pessoais e 0s beneficios econdémicos na forma de recompensas monetarias. Diante do
exposto, foi formulada a seguinte hipétese:

H3: As motivacgoes utilitarias se associam positivamente com a cocriagao de valor em praticas de consumo
colaborativo.

Sobre os antecedentes da cocriacdo de valor, a literatura confirma que os clientes esperam beneficios
diferentes. Nambisan e Baron (2009) argumentam que quem cocria valor em ambientes virtuais espera
beneficios hedbnicos (experiéncias prazerosas) e beneficios sociais (lacos relacionais entre os
participantes). A partir de uma revisao de literatura, Fuller (2010) evidencia que os clientes esperam, em
primeiro lugar, tarefas Ilidicas intrinsecas, oportunidades para se conectar com pessoas afins, auto-eficacia
e reconhecimento enquanto motivadores. Desse modo, é valido assumir que:

H4: As motivacoes heddnicas se associam positivamente com a cocriacao de valor em praticas de consumo
colaborativo.

A literatura sugere ainda que a cocriacao de valor esta associada as respostas do consumidor (atitudinais e
comportamentais), como por exemplo: satisfagao, recomendacao e experiéncia de consumo. Segundo Gupta
e Vajic (2000), a experiéncia ocorre quando o consumidor tem qualquer tipo de sensagao ou conhecimento
adquirido como resultado do nivel de interacao com diferentes elementos de um determinado contexto ou
situagao. Para Limberger e Mendes (2015), a experiéncia no turismo pode ser definida como um estado
espirito sentido pelos individuos e esta relacionada com a busca por uma experiéncia Unica, distinta da
rotina diaria, uma busca pela autenticidade. Isso significa dizer que a forma como os consumidores criam
valor vai direcionar sua experiéncia de consumo. A partir disso, foi elaborada a seguinte hipdtese de
pesquisa:
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H5: A cocriacao de valor se relaciona positivamente com a experiéncia de consumo colaborativo.

Objetivando proporcionar uma melhor compreensao acerca do argumento teérico apresentado e discutido
ao longo do presente capitulo, sobretudo as relacoes propostas, foi elaborado um modelo conceitual (Figura
1).

Figura 1 - Modelo conceitual proposto

Motivagao
Utilitaria

Cocriagao
de Valor

HS Experiéncia

de Consumo

Motivagao
Hedonica

e ) o - :

Fonte: Elaborada pelos autores (2020).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente artigo corresponde a uma pesquisa correlacional de corte transversal, em que o0 método adotado
foi o survey (Babbie, 2003; Martins & Thedphilo, 2009). Os dados foram coletados por meio de questionario
online disponibilizado em grupos voltados para o plblico em geral que tenha utilizado ao menos uma vez a
plataforma Airbnb como héspede.

3.1 Instrumento de coleta de dados

O instrumento de coleta de dados contemplou escalas do tipo Likert de 7 pontos, variando de (1) discordo
totalmente a (7) concordo totalmente, para os indicadores de cada construto, a saber: motivacao hedonica,
motivacao utilitaria, cocriacdo de valor e experiéncia de consumo. Ao todo 13 itens compuseram o
questionario, conforme observado no Quadro 1 (definicdo operacional dos construtos, fonte e seus
respectivos indicadores). E importante mencionar que antes da coleta houve a adaptacao das escalas
(tradugao reversa) seguida do pré-teste.

Inicialmente as escalas utilizadas para a mensuragao dos construtos foram adaptadas ao contexto da
pesquisa. Posteriormente foi conduzido o pré-teste do instrumento, a fim de tornar o questionario mais
compreensivel do ponto de vista do respondente. Neste estudo piloto, foram obtidos 12 respondentes
condizentes com o pUblico da amostra principal. Ato continuo, poucas mudancas foram realizadas e a versao
final do questionario formatada.

Além destes itens, o questionario contou com perguntas de cunho demografico para fins de caracterizagao
da amostra (sexo, idade, renda mensal individual e escolaridade). O instrumento de coleta ainda trouxe
questoes relacionadas a frequéncia de utilizagao da plataforma e o motivo de utilizacao dos servicos de
hospedagem (pessoal ou profissional).
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Construto

Indicadores

Motivacao Utilitaria (VoIlckner, 2008): baseada
nos atributos funcionais (racionais) dos produ-
tos/servicos.

MUZ1: Aproveitar o prego reduzido.
MU2: Encontrar um preco mais baixo.
MU3: Nao ter que gastar mais dinheiro do que esperado pelo servico.

Motivacdo Hedbnica (Westbrook & Black,
1985): baseada nas gratificacoes afetivas que
0s produtos/servigos proporcionam.

MH1: Utilizar os servigos junto com outras pessoas que tém as mesmas prefe-
réncias que eu.

MH2: Conversar com outras pessoas interessadas nas mesmas coisas que eu.
MH3: Utilizar os servigcos com amigos em ocasiao social.

Cocriacao de Valor (Blasco-Arcas; Hernandez-
Ortega & Jimenez-Martinez, 2013): valor cocri-
ado por meio da interagao entre os consumido-
res e a empresa.

CV1: Senti que participei do processo de criagdo da minha propria experiéncia
quando utilizei a plataforma AirBnb.

CV2: Durante minha hospedagem, senti que criei a minha propria experiéncia.
CV3:A plataforma AirBnb me deu autonomia para ter a experiéncia que eu que-
ria

Experiéncia de Consumo:

(Holbrook & Hirschman, 1982; Farias, 2010;
Addis & Holbrook, 2001): interpretagdes pesso-
ais de uma situacdo com base em um histérico

EdC1.: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma experiéncia satisfatoria.
EdC2: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma experiéncia positiva.

EdC3: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma experiéncia compensatoria.
EdC4: Utilizar a plataforma AirBnb foi uma experiéncia excelente.

cultural, experiéncias anteriores, humor e tra-
cos de personalidade.
Fonte: Elaborado pelos autores (2020)

3.2 Coleta de Dados

A amostra compreendeu o publico em geral que tenha utilizado ao menos uma vez a plataforma Airbnb como
héspede até trés meses antes do momento do preenchimento do questionario. Quanto a sua classificagao,
ela se caracteriza como ndo probabilistica e por acessibilidade. Os dados foram coletados por meio de
formulario disponibilizado em grupos de redes sociais de grande abrangéncia.

Para definir o seu tamanho, fez-se uso das normas praticas recomendadas por Hair et al. (2015), que
sugerem um nivel desejado de 15-20 observacgdes por parametros para Modelagem de Equacoes Estruturais
(MEE). A amostra inicial foi de 967 respondentes com seis construtos de 13 itens psicométricos, sendo
considerada apta (967 > 13 * 20 = 260) e com um valor muito superior ao recomendado.

3.3 Anélise dos dados

Inicialmente foi realizada uma inspe¢ao da matriz de dados (data screening). O objetivo foi verificar
inconsisténcias de respostas. Ao final deste processo obteve-se um total de 967 observacoes validas. O
passo seguinte foi a verificacdo da confiabilidade e da validade das escalas utilizadas no estudo. Para tanto,
foram analisados os seguintes indicadores: Alpha de Conbrach, Confiabilidade Composta, Varidncia Média
Extraida, Validade Convergente e Validade Discriminante (Hair et al., 2015; Aaker, Kumar & Day, 2001;
Fornell & Larcker, 1981; Cronbach, 1951).

Para a analise dos dados, o estudo utilizou a técnica de modelagem de equacoes estruturais baseada em
covariancias (Field, Miles & Field, 2012; Ribas & Vieira, 2011). Conforme Anderson e Gerbing (1988), este
procedimento estatistico se realiza em duas etapas. Primeiro desenvolve o0 modelo de mensuracao para
avaliar a adequacao do modelo medido, e por fim se avalia 0 modelo estrutural, com o propoésito de verificar
as relacoes propostas entre as variaveis investigadas. Para auxiliar nos procedimentos de analise, foi
utilizado o software estatistico R, Version 3.5.2 para Windows.

4 RESULTADOS E DISCUSSAQ

4.1 Caracterizacao da amostra

Este topico apresenta a descricdo do perfil dos sujeitos da pesquisa, que corresponderam a individuos que
ja utilizaram a plataforma AirBnb como hospedes pelo menos uma vez. A caracterizacao foi realizada quanto
ao género, a idade, a renda individual mensal e ao nivel de escolaridade. No que diz respeito ao género,

verificou-se que 60,70% sao mulheres, 37,95% homens e 1,35% preferiu ndo informar. Identificou-se ainda
que os respondentes tém uma idade média 35 anos, com uma mediana de 34 e desvio-padrao de 9.7 anos.

Em relacao ao nivel de escolaridade dos respondentes, notou-se que a maioria das pessoas afirmou ter pés-
graduacao incompleta (28,3%), 22,1% tinham nivel superior incompleto, 21,8% ensino superior completo e
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pos-graduacao completa e 6% ensino médio completo. A renda familiar individual obteve uma média de
R$4.258,00 com mediana de R$ 3.700,00.

0 nivel alto de renda familiar mensal pode ter relacdo com o nivel de escolaridade alto dos respondentes.
Além isso, o fato de as pessoas terem condi¢oes de viajar, mesmo se tratando de uma hospedagem com um
valor reduzido como é o caso do AirBnb, indica que pode se tratar de um publico com maior renda. Conforme
Pereira (2015), o ato de viajar, embora cada vez mais acessivel entre as diversas classes, ndo é uma
prioridade entre as pessoas de menor renda.

As questoes buscaram ainda analisar o perfil de uso dos servigos de AirBnb considerando o motivo de uso
do servico (pessoal ou profissional) e a frequéncia de uso. No que se refere a frequéncia de uso, os
respondentes utilizaram o Airbnb em média 6,7 vezes, com mediana de 6 e desvio-padrao de 3,8. Ao
comparar essa variavel com género, identifica-se que os homens fizeram uso do servico mais do que as
mulheres (médias: 6,87 e 6,55 respectivamente).

0 motivo foi investigado pela questao: “Indique por qual motivo vocé utilizou a plataforma AirBnb”. Verificou-
se que dos 967 respondentes, 77,15% utilizaram a plataforma por motivos pessoais, como lazer, enquanto
que 22,85% utilizaram por motivos de cunho profissional.

4.2 Confiabilidade e validade das escalas

Como o presente estudo adequou escalas especificas para o contexto do consumo colaborativo, adotou-se
o procedimento de dois estagios para realizar a analise da modelagem de equacoes estruturais, conforme
sugerido por Anderson e Gerbing (1988). A primeira correspondeu a qualidade e adequacao das escalas
utilizadas para mensurar as variaveis do estudo, por meio da Analise Fatorial Confirmatoéria (AFC), verificando
assim: confiabilidade, validades discriminante e convergente e, o segundo estagio corresponde a analise da
MEE.

No primeiro estagio, a AFC foi testada para identificar se a estrutura fatorial teérica se adequa aos dados
observados. De maneira adicional, a analise fatorial confirmat6ria permitiu testar o ajuste relativo a modelos
fatoriais concorrentes (Bagozzi & Yi, 1988). Desse modo, foram conferidas a confiabilidade das escalas
(simples e composta) e a variancia média extraida (Tabela 1).

Tabela 1 - Alpha de Cronbach, Confiabilidade composta e Variancia média extraida

Construto N° de itens Alpha cC AVE

Motivagéao Utilitaria - MU 3 0.910 0.960 0.909
Motivacao Hedonica - MH 3 0.890 0.904 0.761
Cocriagao de Valor - CV 3 0.910 0.912 0.776
Experiéncia de Consumo - EC 4 0.920 0.918 0.675

Fonte: Elaborada pelos autores (2020).

Para medir a consisténcia interna entre os itens, utilizou-se Alpha de Conbrach, essa medida varia entre O e
1, sendo que acima de 0,70 considera-se a confiabilidade da escala (Hair et al., 2005). Assim, por meio da
Tabela 1, é possivel verificar que as escalas mostram confiabilidade adequada, pois os valores foram acima
de 0,70 em todos os construtos.

Além disso, a validade dos construtos foi alcancada por meio do estabelecimento da validade convergente
e da validade discriminante (Hair et al., 2015). A validade convergente foi acessada tanto com todos os
valores da confiabilidade composta (CC) acima do nivel minimo recomendado de 0.6 (Bagozzi & Yi, 1988),
como também com os valores da varidncia média extraida (AVE) que corresponde a uma medida indicativa
de confiabilidade do modelo dos construtos. O valor minimo considerado para a AVE € igual ou superior a
0.5 (Ruvio & Shogam, 2008; Fornell & Larcker, 1981). Todas as variaveis latentes obtiveram o minimo
aceitavel, de modo que a validade convergente foi atendida.

Para estabelecer a validade discriminante foi utilizada a metodologia de Chin, Gopal e Salisbury (1997). Ela
objetiva verificar em que medida as escalas medem o que se propdéem medir, ou Seja, espera-se que nessa
analise os construtos nao se correlacionem fortemente entre si.
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Tabela 2 - Validade discriminante da mensuracao do modelo

Variaveis Motivagdo Hedonica  Motivagao Utilitdria  Cocriagao de Valor Experiéncia de Consumo
Motivacgao Utilitaria 0.827 -0.13 0.14 0.15
Motivacao Hedonica 0.953 0.14 0.03
Cocriagao de Valor 0.881 0.55
Experiéncia de Consumo 0.821

Fonte: Elaborada pelos autores (2020).

Assim, a raiz quadrada de AVE de cada construto, exposta na diagonal da Tabela 2, foi maior do que o valor
do quadrado da correlacao entre os outros construtos, garantindo a validade discriminante. Logo, o modelo
tedrico apresentou confiabilidade e validade adequadas (convergente e discriminante).

4.3 Estatistica descritiva dos construtos

Com relacao a estatistica descritiva relacionada aos construtos teéricos utilizados no corrente estudo, a
Tabela 3 apresenta duas medidas de tendéncia central (média e mediana) e uma de dispersao (desvio
padrao). Dentre todos os construtos apresentados na Tabela 3, a motivagao utilitaria foi a que obteve maior
média (5,88) e o segundo menor desvio padrao (1,5), indicando pouca variabilidade em torno da média.
Verificando uma presencga maior do utilitarismo no uso dos servigcos do AirBnb, o que é corroborado por Belk
(2007) e Lamberton e Rose (2012), quando mencionam em seus estudos que atributos racionais e
econdmicos possibilitam a maximizacdo do uso e a economia de custos. Ou seja, individuos engajam-se
nessa modalidade de consumo por ela permitir acesso a custos mais baixos.

Acompanhado da motivagao utilitaria tem-se o construto experiéncia de consumo com uma média de 5,77
e 0 menor desvio padrao (1,49) indicando que os respondentes identificam o uso dos servicos do AirBnb
como uma experiéncia positiva e satisfatoria.

Tabela 3 - Estatisticas descritivas dos construtos

Construtos Média Mediana Desvio-padrao
Motivacao Utilitaria - MU 5,88 6,33 1,5
Motivacéo Hedonica - MH 5,66 6,77 1,72
Cocriagao de Valor - CV 4,63 5 1,75
Experiéncia de Consumo - EC 5,77 6 1,49

Fonte: Elaborada pelos autores (2020).

A terceira maior média e o terceiro menor desvio padrao se refere a motivacdo hedonica (5,66 e 1,72
respectivamente), o que indica pouca variabilidade em torno da média. E, apesar da média menor em relagao
a média da motivacao utilitaria, pode-se inferir a presengca do hedonismo no AirBnb. Hamari e Ukkonen
(2013), Glind (2013) e Mohlmann (2015) fortalecem o argumento de que para além de motivacoes
utilitarias, as motivagdes heddnicas também assumem um papel importante como antecedentes as praticas
de consumo colaborativo. Por fim, tem-se o construto cocriacao de valor com média de 4,63 e desvio-padrao
de 1,75.

4.4 Andlise do modelo de mensuragao

Apos verificacdo da validade convergente e discriminante, foi testado o modelo estrutural (Bagozzi & Yi,
2012; Anderson & Gerbing, 1988). 0 método de maxima verossimilhanca, comumente utilizado nos estudos
da area do comportamento do consumidor (ex: Jaiswal & Kant, 2018; Paul et al., 2016; Yadav & Pathak,
2016), foi utilizado para analise das estimativas e indices de ajustamento do modelo.

A avaliacao do goodness-of-fit (GOF) foi feita por multiplos indicadores: X2 (qui-quadrado), x2/Gl (qui-quadrado
por graus de liberdade), NFI (indice de ajuste normalizado), IFI (indice de Ajuste Corrigido), TLI (indice de
Tucker-Lewis, CFl (indice de ajuste comparativo), GFl (goodness-of-fit index), RFI (indice de Ajuste Relativo),
RMSEA (raiz do erro quadratico médio de aproximacgao) e SRMR (raiz quadrada média residual padronizado).
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Tabela 4 - Validade discriminante da mensuracdo do modelo

Indice Critério Modelo estrutural
@ - 423.949
¢]] - 62
NFI > 0,900 0.972
IFI > 0,900 0.976
TLI > 0,900 0.970
CFI > 0,900 0.976
GFI > 0,900 0.939
RFI > 0,900 0.965
RMSEA <0,08 0.078
SRMR <0,05 0.042

Fonte: Elaborada pelos autores (2020).

Conforme pode ser observado na Tabela 4, o modelo obteve qui-quadrado (x2) igual a 432,040 e 62 graus
de liberdade (gl). Os indices de ajustamento (NFI, IFI, TLI, CFl, GFI e RFI), que comparam o modelo proposto
com o modelo nulo, estao todos perto do critério 1.0 de ajuste perfeito (Kline, 2011). Em relacdo ao RMSEA,
verifica-se que também apresenta ajustamento aceitavel, uma vez que valores entre 0,05 e 0,08 sao
considerados aceitaveis (Arbuckle, 2012). O mesmo ocorrendo com o SRMR. Estes resultados indicam um
ajuste apropriado na mensuragao dos construtos latentes. Portanto, a adaptacao das escalas mostrou-se
adequada, possibilitando aplicar a segunda etapa da MEE.

4.5 Teste de estruturacao do modelo

As hipéteses do modelo original proposto foram testadas a partir da avaliacdo da significancia dos
parametros padronizados (Tabela 5).

Tabela 5 - Teste das hipoteses (modelo estrutural)

Hipétese B Erro z-value p-value Status
H1. MU— EC -0.028 0.027 -1.019 0.308 N&o suportada
H2. MH — EC 0.054 0.023 2.346 0.018 Suportada
H3. MU — CV 0.044 0.040 1.105 0.269 Nao suportada
H4. MH — CV 0.144 0.033 4.330 0.000 Suportada
H5. CV — EC 0.481 0.025 19.486 0.000 Suportada

Fonte: Elaborada pelos autores (2020).

Inicialmente verifica-se que a relagao entre motivacoes de cunho utilitario com a experiéncia de consumo,
além de ser negativa, nao foi estatisticamente significativa (B = -0.028, p = 0.308). Apesar de estudos
anteriores evidenciarem que atributos racionais e econdmicos possibilitam a maximizacao do uso do bem e
a economia de custos (Belk, 2007; Bardhi & Eckardt, 2012; Lamberton & Rose, 2012), este achado nao
corrobora esta premissa.

Mohimann (2015) obteve como resultado da sua pesquisa que a satisfagao e a probabilidade de escolher
plataformas de consumo colaborativo podem ser esclarecidas por determinantes que condizem com
beneficios pessoais e prazer, o que difere de aspectos de carater utilitario. Portanto, a hipétese H1 nao foi
suportada. Neste mesmo sentido, Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016) sugerem que diversao, reputacao e
auto realizacao correspondem a aspectos associados a motivacao para o consumo colaborativo. Portanto, o
entendimento é de que no que se refere ao AirBnb, o utilitarismo pode nao apresentar efeito direto sobre a
experiéncia de consumo colaborativo.

Neste mesmo sentido, verifica-se ainda que a motivacao utilitaria ndo apresenta associacao significante com
a cocriacao de valor (B = 0.044, p = 0.269). Desse modo, nao ha evidéncias suficientes para rejeitar a
hipétese nula (H3 nao suportada). Muito embora a literatura reconhega que a cocriacdo apresente
elementos associados tanto a aspectos heddnicos quanto utilitarios (Verleye, 2015), este resultado sugere
que o papel das motivacoes utilitarias pode variar conforme o tipo do servico e sua proposta de experiéncia,
como no caso de servicos de hospedagem para turistas (Prebensen & Xie, 2017).

No que diz respeito as motivacdes de cunho hedonico, verificou-se que elas possuem relacdo positiva e
significativa com cocriacao de valor (B = 0.144, p < 0.001) e experiéncia de consumo (f = 0.054, p = 0.018),
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0 que suporta as hipoteses H2 e H3, respectivamente. Este achado evidencia que, para além de motivacoes
utilitarias, o envolvimento em praticas de consumo colaborativo contempla hedonismo. Neste estudo, com
énfase em servicos de hospedagem (Airbnb), entende-se que esta variavel assume papel de antecedente da
cocriagao de valor e da experiéncia de consumo.

Desse modo, é importante destacar que a pesquisa traz evidéncias do papel que motivacoes heddnicas
assume no consumo colaborativo (Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016; Benoit, 2017). Sob a perspectiva do
turismo, argumenta-se que para satisfazer consumidores é preciso compreender as exigéncias de valor dos
clientes e entdo uma oferta de valor Gnica baseada nessas exigéncias (O’Cass & Sok, 2015). O ponto de
vista experiencial do consumo concentra-se nos aspectos nao utilitarios (Frow & Payne, 2007), e tendo em
conta que se trata de um fendmeno dindmico, mutavel e que emerge de contextos especificos (Kelleher &
Peppard, 2010), tornou-se um elemento-chave na compreensao do comportamento do consumidor.

Reconhecer a pertinéncia das motivacoes, especialmente as heddnicas, em praticas de consumo
colaborativo permite a gestores, empresas e demais envolvidos nesta modalidade desenvolver politicas e
acoes que permitam proporcionar agradaveis experiéncias de consumo considerando a cocriagao de valor
enquanto um elemento importante. Logo, estes resultados sugerem que as motivacdoes heddnicas
contribuem para que o processo de cocriagao de valor seja efetivo. Ademais, elas se associam fortemente
com a experiéncia de consumo em servicos de hospedagem nos moldes da proposta da empresa Airbnb.

Parte-se do pressuposto de que quem cocria em ambientes virtuais espera experiéncias prazerosas e lagos
relacionais (Nambisan & Baron, 2009; Fuller, 2010). Neste mesmo sentido, as interacoes de alta qualidade
nos servigcos permitem ao consumidor cocriar experiéncias Unicas e sao a solucao para desvendar novas
fontes de vantagem competitiva (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Com relacao a hipotese H5, os dados suportam a premissa de que a cocriacao de valor se relaciona
positivamente com a experiéncia de consumo colaborativo (B = 0.481, p < 0.001). Ressalta-se ainda que a
cocriacdo de valor apresenta maior nivel de associacdo com a experiéncia de consumo (B = 0.481),
comparando-se as motivacoes utilitarias (B = -0.028) e hedbnicas (B = 0.054). Considerando as hipéteses
anteriormente avaliadas, percebe-se que a partir do modelo proposto a cocriagao de valor assume papel de
variavel mediadora das motivacoes hedodnicas sobre a experiéncia de consumo colaborativo em servicos de
hospedagem (Airbnb).

Pesquisadores na area do turismo entendem que a cocriacao de valor € algo que as organizacoes devem
gerenciar para garantir maior satisfagdo com o servigo e lealdade a marca (ex.: Grissemann & Stokburger-
Sauer, 2012; Rihova, Buhalis, Gouthro, & Moital, 2018). Segundo Busser e Shulga (2018), provedores de
servicos em hospitalidade e turismo estao engajando clientes em atividades de cocriagdo com o objetivo de
alcancar resultados positivos reciprocamente, e o presente estudo também evidencia a existéncia da
cocriagao de valor no contexto aqui investigado, bem como sua relagao antecedente com as motivagoes
heddnicas do cliente e consequente com a experiéncia de consumo.

E importante que as empresas do setor turistico permitam aos seus clientes cocriar os produtos e servicos,
tornando-o mais pessoal e customizado. Os servicos de hospedagem oferecidos por meio da plataforma
Airbnb possibilitam aos clientes (turistas) encontrar as opcoes que mais se alinham as suas demandas, além
de acordar algumas questdes com o host (quem recebe o turista), o que esta alinhado ao conceito de
cocriacao de valor.

Logo, além de consubstanciar empiricamente a existéncia de cocriagao de valor em praticas de consumo
colaborativo (alinhadas as motivacoes hedonicas), esta investigacdo ressalta a pertinéncia destas duas
variaveis enquanto determinantes da experiéncia de consumo em servicos de hospedagem. A Figura 2
apresenta o modelo estrutural, que representa as relagcoes propostas no presente estudo.
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Figura 2 - Modelo estrutural final
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Fonte: Elaborada pelos autores (2020).

Conforme pode ser observado no modelo, 22% da variagdo da cocriacdo de valor estdo associados as
motivacoes (R2 ajustado = 0.22) e que 34% da experiéncia de consumo em servigos de hospedagem (Airbnb)
sao explicados pelas motivagdes e pela cocriagdo de valor (R? ajustado = 0.34). Com base nos dados,
verifica-se ainda o papel mediador da cocriagao de valor na relacao entre motivacoes heddnicas e
experiéncia de consumo.

Argumenta-se que o valor deve ser criado em conjunto pelas organizacoes e pelos consumidores, residindo
na propria experiéncia de consumo (Minkiewicz et al., 2014). Nesta mesma perspectiva, a experiéncia dos
consumidores sustenta a énfase na cocriacdo de valor (Prahalad & Ramaswamy, 2004; Vargo & Lusch,
2004, 2008).

Os resultados aqui apresentados vao ao encontro da literatura na area, no que diz respeito a importancia
das motivacdes hedonicas para explicar o comportamento do consumidor e as suas decisdoes de consumo
dentro do consumo colaborativo (Hamari & Ukkonen, 2013; Glind, 2013; Stene & Holte, 2014; Hamari,
Sjoklint, & Ukkonen, 2016).

Entende-se que o prazer em participar ativamente do processo que envolve a entrega do servi¢o corresponde
a fator determinante de atitudes e intencoes de comportamento associados as praticas de consumo
colaborativo. Além disso, quando ha a identificacao de identidade em determinado grupo, os individuos
participantes sentem-se impelidos de compartilhar entre si (Hamari & Ukkonen, 2013). A secao seguinte
apresenta as conclusoes do trabalho.

5 CONCLUSOES

Este estudo investigou o papel de motivacgoes utilitarias e heddnicas na cocriagao de valor e sua relagdo com
a experiéncia de consumo em servigos de hospedagem oferecido por plataforma de consumo colaborativo:
o AirBnb. A pesquisa evidenciou que as motivacées hedbdnicas assumem papel de antecedente da
experiéncia de consumo e apresentando relacao positiva com a cocriacao de valor. Por outro lado, aquelas
de cunho utilitario ndo apresentaram relacao.

Também foi possivel verificar que a cocriacao de valor se relaciona com a experiéncia de consumo, bem
como assume papel de variavel mediadora da relacdo entre experiéncia de consumo e motivagoes
hedbnicas. Os achados desta investigacao corroboram as discussdes sobre o comportamento do
consumidor no CC (Hamari & Ukkonen, 2013; Stene & Holte, 2014; Hamari, Sjoklint, & Ukkonen, 2016;
Benoit, Baker, & Bolton, 2017), mais especificamente seus antecedentes, bem como a literatura na area de
turismo que reconhece a pertinéncia da co-criacao de valor (O'Cass & Sok, 2015; Prebensen & Xie, 2017,
Grissemann & Stokburger-Sauer, 2012; Rihova et al., 2018).

0 trabalho reitera o argumento de que € importante que as empresas do setor turistico permitam aos seus
clientes cocriar os produtos e servicos, tornando-o mais pessoal e customizado, pois assim pode-se alcancar
resultados positivos reciprocamente (clientes e provedores de servicos). Ao além evidenciar a existéncia de
cocriacdo de valor em praticas de consumo colaborativo (alinhadas as motivacdoes hedonicas), esta
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investigacao ressalta a pertinéncia destas duas varidveis enquanto determinantes da experiéncia de
consumo em servigos de hospedagem.

A contribuicao do corrente estudo reside no fato de validar a premissa de que motivacoes heddnicas também
estdo presentes em praticas de consumo colaborativo. Muito a embora a literatura enfatize os aspectos
utilitarios (ex.: economia de recursos), este artigo sugere que ha ofertas de servigcos alinhadas ao CC em que
o hedonismo é mais determinante, sobretudo quando é considerada a experiéncia de consumo.

Assumindo que ha uma concepgao maior envolvendo a colaboragado e o consumo, ndo apenas focada em
retorno financeiro ou tangivel, a sociedade estd reaprendendo a criar valor a partir de recursos
compartilhados, equilibrando interesses individuais com o bem da comunidade. A troca de experiéncia com
o anfitrido contribui para que os héspedes tenham outra visdo sobre o local, algo mais alinhado ao conceito
de cocriacao de valor. Hospedagens compartilhadas permitem as pessoas criarem e manterem conexoes
sociais, oportunizando a geracao vinculo com comunidades locais e uma experiéncia local Unica.

0 estudo do fendbmeno consumo colaborativo tem grande relevancia para o desenvolvimento econémico e o
bem-estar social nos paises, tendo em vista que, a longo prazo, esses novos modelos de economia
compartilhada tendem a se tornar mainstream, promovendo desenvolvimento sustentavel por meio de
inovagao tecnolodgica. Logo, no ambito dos servicos de turismo, entende-se ser pertinente que os
profissionais do Turismo estejam preparados para encarar as mudancas oriundas do desenvolvimento
tecnologico.

O presente trabalho colabora para as investigacoes acerca do turismo contemporaneo na perspectiva de um
fendmeno que tem despertado aos poucos a atencao da academia, que € o comportamento do turista no
contexto do consumo colaborativo. Arnould e Rose (2015) sinalizaram a ideia de que praticas de CC abriram
uma nova frente na teoria de circulagao de recursos até entao negligenciada pela literatura.

Mesmo atendendo seu objetivo e trazendo contribuicoes para a area, esta pesquisa apresenta limites e
limitacoes. O escopo do trabalho centrou-se apenas em uma empresa (Airbnb). Assim € preciso parcimonia
ao extrapolar os achados aqui encontrados para empresas que apresentam modelo de neg6cio similar. A
amostra foi do tipo nao probabilistica, de modo que perspectivas de generalizagao para outros contextos
ficam comprometidas.

A plataforma utilizada enquanto objeto de estudo (Airbnb) tem trés opgdes: estadias, experiéncias e
aventuras. Este artigo nao fez distingao por categoria. Neste mesmo sentido a plataforma tem como clientes
principais o host (quem hospeda) e o turista (que faz uso do servico de hospedagem). O trabalho aqui
conduzido focou no segundo grupo.

Portanto, como sugestao de pesquisas futuras, recomenda-se realizar estudo com amostra a nivel nacional,
considerando o tipo de opcao. Assim poderia ser aplicada uma modelagem de equacgdes estruturais seguida
de multi-group moderation e, mais especificamente, comparar os efeitos de motivacoes hedonicas e
cocriagao de valor conforme a opcao. Neste mesmo sentido, uma pesquisa com os hosts. Também é valido
considerar, a partir do modelo conceitual proposto, estudos que incluam varidveis mediadores como
confianca e risco percebido.
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