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Nas Gltimas décadas, a economia de compartilhamento tem apresentado um
crescimento expressivo, mudando habitos e estando presente no cotidiano de milhdes de
pessoas ao redor do mundo. Assim, a presente pesquisa tem por objetivo explicar como a
confianca entre usuarios é projetada nas principais plataformas da economia de
compartilhamento em funcionamento na cidade do Rio de Janeiro. A revisdo de literatura
sobre o tema permitiu identificar 8 conceitos centrais sobre o tema. Em seguida, o método
utilizado na pesquisa foi uma survey, obtendo no total, 436 respostas de usuérios de
quatro plataformas dos setores de acomodacao e transporte. Através dos dados obtidos,
foram identificados que caracteristicas percebidas em um individuo e a presenca de
mecanismos de confianca impactam positivamente a qualidade e a confianga no servico
e a decisdo de utiliza-lo, reforcando os oito conceitos tracados. Alem disso, identificou-
se diferencas significativas entre plataformas colaborativas (Couchsurfing e BlaBlaCar)
e da economia de compartilhamento (Airbnb e Uber). Nas plataformas colaborativas,
mecanismos cuja fonte é o proprio usuario tém um grande impacto na confianga. J& nas
plataformas da economia de compartilhamento, os mecanismos cuja fonte é a comunidade
receberam notas. Os resultados servem como um direcionamento para os atuais e futuros

novos empreendimentos que anseiam priorizar a confianca nas plataformas.
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In recent decades, the sharing economy has shown significant growth, changing
habits and being present in the daily lives of millions of people around the world. Thus,
the present research aims to explain how trust between users is projected on the main
platforms of the sharing economy operating in the city of Rio de Janeiro. The literature
review on the subject allowed the identification of 8 central concepts on the subject. Then,
the method used in the research was a survey, obtaining a total of 436 responses from
users of four platforms in the accommodation and transport sectors. Through the data
obtained, it was identified that characteristics perceived in an individual and the presence
of trust mechanisms positively impact the quality and trust in the service and the decision
to use it, reinforcing the eight concepts outlined. In addition, significant differences were
identified between collaborative platforms (Couchsurfing and BlaBlaCar) and the sharing
economy (Airbnb and Uber). In collaborative platforms, mechanisms whose source is the
user himself have a great impact on trust. On the sharing economy platforms, mechanisms
whose source is the community received marks. The results serve as a direction for current

and future new ventures looking to prioritize trust in the platforms.
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1. INTRODUCAO

Né&o ¢é dificil de se afirmar que estamos vivendo o auge da era da informacédo. Basta
olhar para os lados e perceber que estamos completamente rodeados de modernas e sofisticadas
tecnologias, que nos permitem entrar em contato facilmente com pessoas do outro lado do
mundo, ter acesso a milhares de informacdes e noticias instantaneamente e fazer compras e
solicitar os mais variados servicos atraves de um smartphone.

A constante inovacao tecnoldgica € um fator que faz movimentar a economia global e
acaba por moldar a sociedade como um todo, impactando seus modos de consumo de bens e
servicos, 0 modo como se comunicam e até seus principais valores e crencas. A cada dia que
passa, novas organizagdes e servicos surgem e estdo estimulando comportamentos que nédo
seriam imaginaveis ha poucos anos, como entrar em veiculos de pessoas desconhecidas ou
receber pessoas desconhecidas em nossas casas (TANZ, 2014).

A grande escala de producdo alcancada pelo ser humano nos ultimos séculos foi
responsavel pelo cenario descrito acima, possibilitando avangos em praticamente todos os
setores da economia, e aumentando a qualidade e expectativa de vida de uma grande parcela da
populacdo mundial. Contudo, principalmente a partir da década de 50, vivenciamos uma
transformacdo do padrdo de consumo da populacdo que se tornou insustentavel para as
proximas geracdes, ameacando o bem-estar do planeta e dos seres vivos que o habitam
(ROEPKE, 1999).

Ao longo das décadas seguintes, aumentou-se consideravelmente a preocupacdo, tanto
por parte dos governantes como por parte da populacéo, com os impactos sociais, ambientais e
econémicos decorrentes do padrdo de producdo e consumo das sociedades. Dessa maneira, este
assunto é tratado até os dias atuais por diferentes atores, como governos, universidades,
organizagfes ndo governamentais (ONGs), que buscam solugdes para problemas como
aquecimento global, poluicdo das cidades, desmatamento e esgotamento de recursos naturais
(ROEPKE, 1999).

Por se tratar de um problema complexo, de escala global, as solu¢des ndo séo simples.
Muitos governos ao redor do mundo vém, ao longo das ultimas décadas, implementando
politicas que dao apoio a pesquisa e utilizacao de energias renovaveis, além de leis mais rigidas
contra o desmatamento e a poluigéo.

Contudo, além do ambito governamental, a mudanga comportamental do individuo

também é fundamental. Muitos cidaddos passaram a repensar seus padrdes de consumo,

1



tornando-se mais conscientes e engajados, procurando mudar algumas atitudes e habitos
pessoais (DE MENEZES, 2015).

De acordo com Botsman e Rogers (2010), a popularizacdo das redes sociais, 0 avango
tecnoldgico, o surgimento do senso de comunidade e a pressdao em questdes ambientais estdo
auxiliando a transi¢cdo dos modelos de hiperconsumismo e desperdicio, para a criagdo de um
sistema inovador, aberto, baseado na cooperacdo e no compartilhamento de bens e servigos.

O intenso habito de consumo presente na sociedade atual também afeta a satide mental
de muitas pessoas. Somos frequentemente bombardeados por propagandas de novos produtos
e novos servigos, que nos influenciam a deseja-los e consumi-los.

Contudo, o consumo de um determinado produto acaba sendo insuficiente. Devido a
grande producdo e desenvolvimento de novos produtos, sempre haverd algo melhor, mais
sofisticado e mais desejavel. Devido a obsolescéncia programada, um produto que compramos
hoje, daqui a poucos anos, ou até meses, se tornara ultrapassado e indesejavel. Nos ultimos 50
anos, muitos dos produtos que utilizamos no dia-a-dia, como geladeiras, fogdo, micro-ondas,
maquinas de lavar, celulares e televisfes, tiveram suas vidas Uteis encurtadas propositalmente
com o objetivo de aumentar o nimero de vendas (BOTSMAN; ROGERS, 2010).

Dessa maneira, muitos cidaddos acabam gastando grande parte de seus salarios, e até se
endividando, para conseguir acompanhar esse ritmo de consumo, em busca do melhor celular,
da televisdo de Ultima geracdo e do mais novo carro lancado. A figura do cartdo de crédito é
um grande simbolo da sociedade de consumo em que vivemos. A possibilidade de ter acesso
imediato a inUmeros bens, gracas ao crédito oferecido por bancos, faz com que muitas pessoas
percam o controle financeiro.

A titulo de comparacdo, o nimero de cidaddos inadimplentes no Brasil em 2019 chegou
a 62,01 milhdes, o equivalente a toda populacdo da Italia (SPC, 2019). Esse percentual
representa 40,01% da populacéo acima de 18 anos.

Esse consumo exacerbado traz um grande descontentamento e frustragdo ao individuo,
pois quanto mais crédito ele tem acesso, mais ele consume e acumula bens e mais ele quer ter.
Trata-se da falsa percepcao de que o dinheiro e a acumulagédo equivalem a felicidade.

Infelizmente, tal insatisfagdo provocada no individuo acaba se tornando uma condicéo
necessaria para a manutencdo da producdo industrial e o crescimento econdémico, pois uma
massa de cidaddos constantemente insatisfeitos com seus bens atuais acaba buscando consumir

novos produtos.



Além do endividamento e frustracdo do individuo, o hiperconsumismo fortalece o
individualismo e a solid&o nos cidad&os. Nos dias atuais, muitos cidaddaos ndo possuem contato
ou sequer conhecem seus vizinhos, sejam moradores do seu proprio bairro ou da sua prépria
rua. Esse fato torna visivel o declinio do denominado capital social (BOTSMAN; ROGERS,
2010).

O termo capital social foi popularizado por Robert Putnam, que o define como sendo “a
confianca, normas e redes que sdo capazes de aumentar a eficiéncia da sociedade ao facilitar
acoes coordenadas” (PUTNAM, 1993). O capital social ¢ produtivo ao conseguir alcancar
certas realizacGes que ndo seriam possiveis sem a sua existéncia, como por exemplo, um grupo
de moradores de um bairro que unem seus esforcos, confianca, tempo e mao de obra para
cultivarem uma horta local.

Felizmente, nas Gltimas décadas, constata-se uma mudanca na mentalidade de muitos
cidadaos, que comecam a refletir sobre a necessidade de se acumular bens materiais, e procurar
aumentar seu capital social, através da procura do bem coletivo, e ndo s6 individual. Um
exemplo sdo cidadaos que buscam retomar a experiéncia de consumo e contato com produtores
de alimentos em feiras locais, em vez de consumirem alimentos em supermercados, embalados
e industrializados.

Ao contrario do que muitos podem sugerir e relacionar, a economia de
compartilhamento ndo é uma resposta surgida no colapso financeiro mundial ocorrida em 2008.
Mudancas de comportamentos em direcdo a habitos mais colaborativos e sustentaveis ja eram
percebidos de forma ainda timida em alguns paises. Contudo, a crise econémica aumentou a
desconfianga e o ceticismo de cidaddos acerca do sistema capitalista e suas organizagoes. Logo,
muitos consumidores vém adotando comportamentos anti-consumistas, sustentaveis e
conscientes, fazendo com que um numero maior de pessoas se tornasse mais flexivel a novas
formas de consumo, e que organizagdes buscassem inovar seus métodos e processos para
atender essa crescente demanda (MOHLMANN, 2015).

A inovagdo social surge como uma resposta a esses problemas e necessidades da
sociedade. Segundo Anderson et al. (2014), o termo “inovagao social” ¢ bastante utilizado na
literatura, porém o seu uso frequentemente ndo inclui uma definicdo clara, e sim ambigua e
vaga, sendo dificil encontrar um consenso entre 0s autores.

Moulaert et al. (2005) definem inovagéo social como toda a mudanca em agéncias e
instituicdes que tem como resultados a inclusdo de individuos excluidos e grupos de minorias

em diferentes esferas da sociedade. Os autores Westley e Antadze (2010) definem inovacao
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social como “qualquer novo produto, ideia ou iniciativa que modifica radicalmente as rotinas
bésicas, os recursos, fluxos de autoridade ou crengas de qualquer sistema social”. J& Howaldt
et al. (2013) afirmam que inovacdo social engloba novas praticas e processos que sdo adotadas
e/ou desenvolvidas com o objetivo de lidar com necessidades sociais urgentes e para resolver
desafios encontrados na sociedade de uma maneira melhor do que as ja existentes.

De acordo com Molz e Gibson (2012), por causa dos avangos tecnoldgicos e
crescimento de redes sociais e da Internet nas ultimas décadas, a inovacédo social pode ser vista
como um processo de inovacao colaborativa, onde o processo € feito a partir a cooperacao e
coproducdo de varios atores.

Esse fendmeno é capaz de gerar transformacdes nas praticas e relagbes entre individuos,
e até entre setores da economia, como o setor de turismo por exemplo. A economia de
compartilhamento pode ser considerada um grande facilitador de inovacGes sociais nos setores
de turismo e de transportes, por exemplo, modificando a estrutura tradicional da organizagéo
social e dando abertura para novas interagdes interpessoais (MOSEDALE; VOLL, 2017).

Antes caracterizados por praticas puramente comerciais, como redes de hotéis e
companhias de taxi, tais setores agora enfrentam novas alternativas de locomocdo e
acomodacéo, refletindo sobre as relagdes sociais nesse setor, como o Airbnb, o Couchsurfing e
o BlaBlaCar.

A plataforma Couchsurfing, em especial, representa uma grande reflexdo sobre novas
formas de acomodacao e relacdes entre individuos. Por ser uma plataforma de acomodacao nédo
comercial, ou seja, que ndo envolve a troca de dinheiro, promove experiéncias mais genuinas
entre o0 hdspede e o anfitrido.

Um viajante que se hospeda na casa de um morador da sua cidade-destino, consegue
vivenciar o modo de vida do anfitrido, conhecer sua cultura e conhecer a cidade sob o ponto de
vista de um morador local. Ja o anfitrido podera conhecer diferentes viajantes e suas respectivas
culturas dentro de sua propria casa, “viajando sem sair da propria cidade”. Experiéncias cCOmo
essas fazem o Couchsurfing, e outras plataformas colaborativas, serem reconhecidas como uma
forma de inovacdo social.

Muitos autores destacam diversos fatores como sendo impulsionadores da expansao e
sucesso da economia de compartilhamento, sendo eles a redugcdo de custos, a maior
preocupacdo ambiental, a difusdo de smartphones, a facilidade de se conectar a Internet, e 0

sentimento de pertencimento a uma comunidade. Contudo, apesar da grande importancia dos



fatores citados, a confianca é o fator mais importante e que esta presente em todos 0s servigos
e plataformas, sendo a peca fundamental para seu funcionamento (WU et al., 2017).

Rachel Botsman, considerada uma das principais especialistas da economia de
compartilhamento, autora do livro “What’s Mine is Yours”, afirma que a confianca é a moeda
da nova economia (BOTSMAN, 2012). Ela se baseia no recente aparecimento de companhias
como o Uber e Airbnb, cujo funcionamento depende da construcdo da confianca e
estabelecimento da reputacéo para conectar dois ou mais desconhecidos.

A confianga é um fator essencial principalmente em servicos que ocorrem através de
sites e plataformas, em um ambiente online. Esse ambiente é cercado de riscos e incertezas, no
qual os usuarios tem medo de que suas informagGes pessoais possam ser utilizadas por outras
pessoas com mas intencdes, ou que possam sofrer algum risco ou golpe financeiro ao fazer uma
transacdo online com desconhecidos (GOLBECK, 2009).

Zak e Knack (2001) realizaram um estudo ao longo de 37 paises sobre a relacéo entre
confianca e o crescimento econdmico de uma nagdo. De acordo com seus resultados, os autores
afirmam que a confianca é um fator fundamental para o crescimento econémico, no qual paises
gue possuem altos niveis de confianca na sociedade acabam atraindo mais investimentos e
capitais.

Tanz (2014) afirma que a economia de compartilhamento se espalhou t&o rapidamente
e se consolidou na sociedade, fazendo com que reguladores e economistas tenham que repensar
0 modo como as leis e a economia serdo impactadas e como se adaptardo a esse movimento.

De acordo com Leadbeater (2008), o século XX foi marcado pelo consumo desenfreado,
pelo acesso ao crédito, pela publicidade estimulando o desejo de se obter mais e mais, e aonde
os cidadaos eram definidos pelo que possuiam. Ja no século XXI, os cidaddos serdo definidos
por sua reputacdo, pela comunidade da qual participa e pelos bens e servigcos que conseguem

compartilhar e ter acesso, conhecido como a era da economia de compartilhamento.

1.1 Objetivo Geral

Essa pesquisa tem como objetivo entender como a confianga é projetada nas principais
plataformas, dos setores de acomodacdo e transporte, inseridas na economia de
compartilhamento. Dessa forma, busca-se identificar e analisar diferentes fatores que podem
influenciar positivamente ou negativamente a confianga do usuario e a decisao de se utilizar um

Servico.



1.2 Objetivos Especificos

Como forma de se atingir o objetivo geral da pesquisa, 0s objetivos especificos a serem

alcancados sdo:

l. Realizacdo da revisdo da literatura para embasar teoricamente a pesquisa;

. Analisar e definir os termos “economia de compartilhamento” (sharing
economy) e “economia colaborativa” (collaborative economy), e de que forma as plataformas
de compartilhamento da atualidade se inserem nesse contexto;

1.  Mapear os principais mecanismos de confianca presentes nas principais
plataformas da economia de compartilhamento, sendo elas Couchsurfing, BlaBlaCar, Airbnb e
Uber;

IV.  Verificar a percep¢do dos usuarios ativos das plataformas analisadas, com o

intuito de avaliar suas respectivas percepcoes de confianca nas plataformas.

1.3 Justificativa

Ao longo dos ultimos anos, a confianga vem se tornado um fator critico no modo de
funcionamento dos servigcos que passamos a consumir no nosso dia-a-dia. Foram criados
habitos e comportamentos que seriam inimaginaveis ha décadas atras, como entrar em carros
de desconhecidos que se cadastram em plataformas como o Uber, até compartilhar sua rotina e
a privacidade de seu lar com viajantes da plataforma Couchsurfing.

Servigos como os citados fazem parte do fendmeno denominado economia de
compartilhamento. A cada ano que se passa, mais servicos e plataformas sdo criados e
popularizados, como a recente febre mundial de plataformas de compartilhamento de patinetes
e bicicletas elétricas. Contudo, a0 mesmo passo em que a consolidacdo da economia de
compartilhamento avanca em nossa sociedade, € preciso entender qual o papel e a importancia
da confianga no funcionamento desses novos Servigos.

Na era da economia de compartilhamento, a confianga se transformou na nova “moeda
de troca”. Usudrios de servigos da economia de compartilhamento estdo cada vez mais
conscientes da importancia de suas reputacdes nessas plataformas, sendo um fator que

influencia a probabilidade de se conseguir boas oportunidades. Um exemplo é que anfitrides



que possuem numerosas avaliagbes positivas no Airbnb, podendo se tornar superhosts,
conseguem cobrar mais caro pelas diérias ofertadas.

Devido a grande adesdo e popularidade das plataformas da economia de
compartilhamento no dia-a-dia de muitos cidaddos, esse tema tem sido frequentemente
abordado por pesquisadores, em diferentes vertentes dentro da academia. Na literatura, ha
pesquisas recentes que exploram a relacao entre sistemas de avaliagbes mutuas e a construgcdo
da confianca (TUSSYADIAH; PARK, 2018; LEE et al., 2019; CHENG et al., 2019), contudo
existem lacunas quanto a identificacdo da totalidade de fatores e mecanismos que juntos,
auxiliam na construcdo da confianca entre usuarios de um determinado servi¢o da economia de
compartilhamento.

Portanto, a presente pesquisa se justifica na ideia de entender como as plataformas mais
reconhecidas e bem-sucedidas da economia de compartilhamento projetam a confianca em seus
servicos, fazendo com que os consumidores se sintam a vontade e encorajados a enfrentar riscos
Inerentes a esses Servigos.

Em termos de escolha da cidade, tem-se o desenvolvimento da pesquisa no Rio de
Janeiro por ser uma cidade turistica conhecida mundialmente com uma grande oferta de
servicos da economia de compartilhamento, e também com uma problemaética de seguranga
urbana mundialmente conhecida. Esses dois fatores permitem uma analise mais embasada de
como as plataformas e seus mecanismos de confianca impactam na ades@o e na tomada de
decisdo de seus usuarios. Ja a escolha das plataformas Uber, Airbnb, BlaBlaCar e Couchsurfing
se justifica por serem as plataformas mais reconhecidas e utilizadas na cidade, e por

representarem dois diferentes setores da economia, de acomodacao e transportes.

1.4 Estrutura da Dissertacao

Além do presente capitulo introdutdrio, dissertacdo apresenta-se dividida em outros sete
capitulos.

O Capitulo 2 apresenta 0 embasamento tedrico da pesquisa. Nele sdo apresentados 0s
principais conceitos e defini¢cbes encontrados na literatura sobre os principais temas, sendo eles
a economia de compartilhamento, a economia colaborativa e a confianca.

O Capitulo 3 apresenta 0 método utilizado para se realizar a pesquisa e 0s instrumentos

utilizados para a medicéo e andlise dos dados obtidos.



O Capitulo 4 apresenta os resultados obtidos com a metodologia aplicada, e no Capitulo
5 é realizada a discussao sobre os principais conceitos apresentados na metodologia, e se foram
confirmados ou ndo, e quais as principais implicacGes dos dados obtidos no capitulo anterior.

O Capitulo 6 apresenta a concluséo do trabalho, identificando os dados mais importantes
obtidos na pesquisa, as suas limitacdes e sugestdes para trabalhos futuros.

J& o Capitulo 7 apresenta as referéncias bibliogréaficas que foram utilizadas ao decorrer

da pesquisa.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Economia de compartilhamento e diferentes terminologias

Nas Ultimas décadas, principalmente nos ultimos anos, muito se tem comentado sobre a
denominada economia de compartilhamento (sharing economy). Contudo, a sua definicao esta
longe de ser um consenso entre diversos autores da literatura.

Os termos “compartilhamento” ¢ “colaborag¢ao” tem sido cada vez mais mencionados
ao passar dos anos, tornando-se as palavras do momento em diversos ramos do mercado e por
diferentes profissionais, como economistas, filésofos, engenheiros, publicitarios, analistas de
negécios e microempreendedores (BOTSMAN; ROGERS, 2010).

De acordo com Eckhardt et al. (2019) e Gerwe e Silva (2020), o modelo de negécios da
economia de compartilhamento consiste de uma plataforma mediada por uma tecnologia, que
permite 0 acesso temporério de um bem tangivel ou intangivel entre um nimero desconhecido
de usuarios, podendo haver uma transacdo financeira ou uma troca de favores.

Ja segundo Russel Belk, compartilhamento pode ser definido como “o ato ou processo
de se distribuir o que € nosso para que terceiros utilizem, assim como 0 ato ou processo de
receber algo que pertence a terceiros para o nosso proprio uso” (BELK, 2007). Belk (2007)

também afirma que:

Compartilhar é uma alternativa a propriedade privada que é comum tanto no comércio
e troca de mercadorias. No compartilhamento, duas ou mais pessoas podem usufruir
dos beneficios (ou custos) decorrentes da posse de um produto. Em vez de distinguir
0 que é meu e seu, compartilhar define algo como sendo nosso. Assim, podemos
compartilhar uma casa de férias, um banco de parque ou uma sacola de jujubas.
Podemos também compartilhar coisas mais abstratas como conhecimento,
responsabilidade ou poder. (BELK, 2007, p. 126).

A falta de um consenso sobre a definicdo torna-se uma dificuldade na academia. Por
ndo haver um consenso, ndo ha limites claros sobre o que pode ser ou ndo definido como
economia de compartilhamento (TRENZ et al., 2018).

Trenz et al. (2018) constatam que ha uma grande diversidade de termos relacionados a
economia de compartilhamento na literatura, como consumo baseado em acesso, consumo

colaborativo, estilo de vida colaborativo, economia sob demanda, economia por pares,
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mercados de redistribuicdo, economia de plataforma, etc. Portanto, hd uma série de termos
diferentes que, no geral, se referem a préaticas semelhantes.

Os termos “economia de compartilhamento” (do inglés, sharing economy) e “consumo
colaborativo” (do inglés, collaborative comsumption) sdo 0s mais encontrados na literatura, e
enquanto muitos autores acreditam que esses termos sdo sindnimos, muitos outros acreditam
que eles possuem significados bem diferentes (NGUYEN; LLOSA, 2018). Esses termos séo
frequentemente encontrados na literatura para se referirem ao compartilhamento de bens e
servicgos entre pares, fazendo com que 0 acesso a esses bens e servicos seja possivel sem ter
necessariamente a sua posse (BOTSMAN; ROGERS, 2010; SCHOR; FITZMAURICE, 2015).

Os termos utilizados pelos principais autores da literatura e suas principais defini¢oes
se encontram na Tabela 1.

De acordo com Ertz et al. (2016), a economia de compartilhamento pode ser definida
como um sistema de recursos que permitem com que os usuarios possam obter ou fornecer bens
ou servicos atraves da interagdo com outros usuarios ou por meio de um intermediario.

Segundo Belk (2014), a economia de compartilhamento é formada por pessoas que
coordenam a compra e distribuicdo de um recurso por meio de uma tarifa ou alguma outra forma
de compensacdo. A economia de compartilhamento se situa entre as formas tradicionais de
compartilhamento com pessoas intimas, como familia e amigos, e as formas de comércio
praticadas pelo mercado.

Ja de acordo com Mohlmann e Geissinger (2018), economia de compartilhamento pode
ser definida como plataformas digitais, de compartilhamento de bens e servicos entre pares, que
conectam uma demanda com uma capacidade ociosa, através da troca, do aluguel, do
emprestimo ou da revenda.

Bardhi e Eckhardt (2012) utilizam o termo “consumo baseado no acesso” para definir
interacdes e servicos que nao envolvem a transferéncia de posse, ou seja, nas quais o individuo
tem acesso a bens e servigos temporariamente. Dessa forma, o individuo paga um valor para ter
a experiéncia de utilizar o produto ou servico, em vez de compra-lo e possui-lo.

Vera e Gosling (2017) utilizam em sua pesquisa o termo “economia colaborativa” para
se referir ao compartilhamento de bens e servigos que envolvem taxas financeiras ou outras
formas de remuneracdo, como o Airbnb, € o termo “economia compartilhada” para quando o
compartilhamento ndo envolve nenhuma taxa, como o Couchsurfing.

Frenken e Schor (2017) afirmam que a nocdo de compartilhamento ja é antiga na

sociedade, mas a grande novidade ¢ o “compartilhamento entre estranhos”, facilitado pela
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Internet. De acordo com os autores, na economia de compartilhamento, os usuarios concedem

entre si bens subutilizados, de forma temporéaria, provavelmente em troca de alguma

compensacao monetaria.

Tabela 1 — Termos e classificagdes dos principais autores

2C + ) ) Acesso + Pago +
Autores Termo c2Cc Online | Offline | Acesso Pago .
B2C Posse Grétis
Ert et al.|Economia
. X X X X
(2016) Compartilhada
Economia
Schor (2015) ] X X X X
Compartilhada
Huurne et al | Economia
) X X X X
(2017). Compartilhada
Richardson Economia
) X X X X
(2015) Compartilhada
Benoit et [ Consumo
) X X X X
al.(2017) Colaborativo
Hamari et al. | Consumo
. X X X X
(2016) Colaborativo
Mohlmann Consumo
. X X X X
(2015) Colaborativo
Consumo
Belk (2014) ) X X X X
Colaborativo
Bellotti et al. | Consumo
. X X X X
(2015) Colaborativo
Peugeot et al. | Consumo
. X X X X
(2015) Colaborativo
Guillard Consumo
. X X X X
(2017) Colaborativo
Botsman et al. | Consumo
. X X X X
(2010) Colaborativo
Herbert et al. | Consumo
. X X X X
(2017) Colaborativo

Adaptado de Nguyen e Llosa (2018)

Ja Curtir e Lehner (2019) trazem uma visdo mais sustentavel da economia de

compartilhamento, sendo definida como o compartilhamento temporario de bens tangiveis,
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mediado por uma plataforma, na qual os bens sejam realmente ociosos, e ndo obtidos com o
objetivo de lucrar.

Botsman e Rogers (2010) utilizam o termo consumo colaborativo para definir “um
conceito que inclui o ato de compartilhar, emprestar, negociar, alugar, presentear e trocar”. Os
autores afirmam que ha trés sistemas de consumo colaborativo, sendo eles os sistemas de
produtos e servigos, 0s mercados de redistribuicdo e os estilos de vida colaborativos.

Os sistemas de produtos e servigos permitem que um individuo possa usufruir de
determinados produtos sem a necessidade de ter a posse desse produto. Um exemplo é uma
empresa que realiza aluguel de patinetes elétricas em diversas capitais brasileiras, espalhando
0s equipamentos ao longo das cidades e fazendo com que usuarios possam se deslocar em
patinetes em troca de uma pequena taxa diaria ou mensal.

Entre as vantagens desse sistema, pode-se destacar que 0 usuario ndo precisa se
preocupar com gastos da compra, manutencao e até seguro para o produto. Além disso, trata-se
de um sistema sustentavel, por evitar que produtos sejam comprados e tenham uma baixa taxa
de utilizacdo, e sim compartilhados entre diversos usuarios e tendo uma taxa de utilizacdo
méaxima (BOTSMAN; ROGERS, 2010).

J& os mercados de redistribuicdo permitem com que produtos subutilizados que antes
seriam jogados fora sejam compartilhados com pessoas que precisam e desejam esses produtos,
sendo atraveés de trocas diretas, por meio de vendas, entre vizinhos ou entre desconhecidos. Eles
acabam influenciando na diminuicao do desperdicio, e consequentemente da producdo de novos
produtos, ao incentivarem a usuarios a compartilharem o que “tem” e ndo usam, com usuarios
que tem o desejo ou a necessidade por esses produtos (BOTSMAN; ROGERS, 2010).

Jé os estilos de vida colaborativos tratam da troca e compartilhamento de ativos menos
tangiveis como espaco, tempo, dinheiro e habilidades. No contexto de estilos de vida
colaborativos, a confianca é um fator essencial para a sua funcionalidade, pois se baseiam em
interacfes humanas, e ndao em algo tangivel como um produto.

Essas formas de consumo caracterizadas pelos trés sistemas descritos acima ilustram a
crescente tendéncia da sociedade a realizar atividades mais coletivas, deixando de lado o
individualismo e compartilhando mais experiéncias, tempo e recursos, criando um sentido de
comunidade (DE MENEZES, 2015).

Apesar das suas diferencas, todos esses termos sdo frequentemente utilizados para se

referirem ao compartilhamento de bens e servigcos entre pares, tornando possivel o acesso a
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esses bens e servigos sem ter, necessariamente, a sua posse (SCHOR; FITZMAURICE, 2015;
GEISSINGER et al., 2019).

2.2 Os quatro principios da economia de compartilhamento

De acordo com Botsman e Rogers (2010), existem quatro principios que permitem o
bom funcionamento dos servicos da economia de compartilhamento, sendo eles a massa critica,
a capacidade ociosa, crenca no bem comum e confianca entre estranhos.

O conceito de massa critica esta relacionado a opc¢ao de escolha do usuério. Para que
um servico na economia de compartilhamento possa funcionar, deve haver um numero
satisfatorio de opcdes que agradem o usuario. Como por exemplo, quando um usuario solicitar
uma corrida no Uber, é necessario com que haja motoristas disponiveis relativamente proximos
de sua origem (BOTSMAN; ROGERS, 2010).

O conceito de capacidade ociosa esta relacionado a subutilizacdo de produtos. Muitos
individuos possuem produtos que raramente utilizam, como por exemplo, furadeiras. Dessa
maneira, a capacidade ociosa representa a frequéncia com a qual um produto nédo é utilizado, e
a economia de compartilnamento surge por meio da maior utilizacdo desses produtos através
do compartilhamento entre pares. Um exemplo € um individuo que compra um livro. Apos a
leitura do livro, o dono do livro pode anunciar o produto na plataforma SwapTree, trocando-o
com outro usuario. Dessa maneira, o livro que antes ficaria guardado e sem utilizacéo, pode ser
entregue a um usuario que esteja precisando, e vice-versa (BOTSMAN; ROGERS, 2010).

O conceito de crenga no bem comum ¢ o ato de “dar para receber”, sendo o fundamento
para que individuos se organizem para cuidar de recursos de seus interesses. Quanto mais
pessoas se juntam em uma causa, maior sera o valor gerado para a rede formada. De acordo
com Botsman e Rogers (2010), um Gnico celular € inatil, porém quanto mais pessoas possuem
um celular, maior a rede formada e consequentemente maior o valor do aparelho para cada
individuo que o possui.

Ja o conceito de confianca entre estranhos esta relacionado a capacidade de servicos
conseguirem proporcionar ferramentas que facilitem a construcdo da confianca entre pessoas
desconhecidas, como por exemplo, um sistema de pontuacédo e reputacdo em uma plataforma,
fazendo com que usuarios mal-intencionados sejam denunciados pelos proprios membros da
comunidade (BOTSMAN; ROGERS, 2010).
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2.3 Economia de compartilhamento e suas definicdes

De acordo com um estudo realizado por Trenz et al. (2018), é possivel classificar os
diferentes tipos de servigos existentes através da analise de quatro dimensdes: a anélise dos
atores envolvidos, o tipo de compensacao envolvida, se ha transferéncia de propriedade e se ha
intencdo comercial.

A primeira dimensao parte da analise de atores, onde Trenz et al. (2018) afirmam que
existem trés principais tipos de atores envolvidos em servigos, sendo eles empresas,
consumidores e governos. Dentre esses trés atores, ha trés principais interacdes, sendo elas a
interacdo consumidor-para-consumidor (C2C), a interacdo empresa-consumidor (B2C) e a
interacdo governo-consumidor (G2C). Em relacdo a posse das interacfes citadas, os produtos
Ou Servigos pertencem ao consumidor, &s empresas e ao governo, respectivamente.

A segunda dimens&o € o tipo de compensacdo envolvida no servigo, podendo ser uma
compensacao monetaria ou ndo monetaria. Na compensagdo monetaria, 0 bem ou servico pode
ser acessado atraves de um pagamento para utiliza-lo, ou por meio de uma tarifa mensal ou
anual. Um exemplo é o compartilhamento de bicicletas realizada pela Bike Itad, em diversas
capitais brasileiras. Na compensacdo nao-monetaria, 0 acesso a bens e servi¢cos ndo envolve
dinheiro, como por exemplo, a plataforma Couchsurfing, no qual membros da comunidade
podem ser hospedados por viajantes do mundo inteiro (TRENZ et al., 2018).

A terceira dimensdo € transferéncia ou ndo de propriedade. Em certas préaticas da
economia de compartilhamento, ha a transferéncia de propriedade, como por exemplo, vender
bens ociosos através do Craigslist. Nesses casos, a posse passa a ser do usuario que usufruira
desse bem. J& em outras praticas, ndo ha a transferéncia de propriedade, como por exemplo, o
aluguel de um quarto ocioso de uma casa através do Airbnb. Nesses casos, 0 bem ou servico
sdo acessados temporariamente por usuarios, porém sua posse nao é transferida (TRENZ et al.,
2018).

A quarta dimensdo € a motivacdo comercial ou ndo comercial. A motivacdo comercial
é aquela que envolve a intengéo de lucrar com o compartilhamento de um bem ou servico, como
por exemplo, a companhia de compartilhamento de carros Car2Go. Ja a motivacdo ndo-
comercial é aquela que ndo envolve a intencdo de lucrar, e sim compartilhar os custos, como
por exemplo, oferecer carona para uma futura viagem através do BlaBlaCar (TRENZ et al.,
2018).
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Figura 1 - Classificacdo de servicos sob quatro aspectos de analise

Né&o ha interesse comercial Hibrido Ha interesse comercial
Foodsharing Craiglist
. A ebay
Ha transferéncia
. Freecycle Amazon
de propriedade Grupos de vendas .
.. Mercado Livre
. ] em redes sociais
Feiras de trocas de livros
BlaBlaCar
Né&o ha Airbnb Zipcar
transferéncia Couchsurfing Waze Carpool
de propriedade Uber car2go
Bike Itau
Compensacdo Nao-Monetaria Compensagdo Monetaria
c2c G2C Hibrido B2C

Adaptado de Trenz et al. (2018)

Considerando as quatro dimens@es descritas, € possivel analisar e categorizar os mais
variados tipos de servicos e plataformas que estdo englobados, ou ndo, na denominada
economia de compartilhamento. Os diferentes servicos e plataformas existentes estdo
classificados na Figura 1, sob a 6tica das quatro dimensdes citadas.

Iniciando-se pelos servigos e plataformas que se encontram acima e a esquerda da Figura
1, identifica-se os servicos que se caracterizam por ndo haver um interesse comercial, e por
haver a transferéncia de propriedade, compensacdo ndo-monetaria e interacdo entre
consumidores (C2C).

Nesses servicos, individuos compartilham bens por puro altruismo, sem a expectativa
de receber nada em troca. Entre as principais motivacoes para a realizacdo desse tipo de servico,
destaca-se o prazer em fazer uma boa acdo ao proximo (TUSSYADIAH, 2016).

Entre as plataformas que se enquadram nessa classificacdo, destacou-se a Foodsharing
e a Freecycle. A plataforma alema Foodsharing permite com que pessoas possam identificar
alimentos que ndo vao mais usar, e oferecer a outros gratuitamente. Ja a plataforma norte-
americana Freecycle permite a doagdo dos mais variados bens a nivel local.

Os grupos de vendas em redes sociais, como o Facebook, e o Craigslist sdo exemplos
de servigos que se caracterizam por nao haver interesse comercial e por haver transferéncia de
propriedade, compensacdo monetéria e interacdo entre consumidores (C2C).

Esses tipos de servigos envolvem o compartilhamento de produtos e servi¢os 0ciosos
através de um pagamento, mas ndo ha um interesse econémico e objetivo de lucrar, e sim por

uma guantia justa.
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O ebay e 0 Mercado livre sdo exemplos de servigos que se caracterizam por haver
transferéncia de propriedade e compensacdo monetéaria. Contudo, em relacdo ao interesse
comercial e interacdo entre atores, trata-se de servicos hibridos. Isso se explica pelo fato de
haver um grande namero de usuarios que anunciam produtos ociosos sem o objetivo de lucrar,
e sim de obter uma quantia consideravelmente justa em relacéo ao valor original de compra.

Porém, nesses servigos também ha a presenca de comerciantes varejistas e profissionais,
gue enxergam esses ambientes como um negdcio e tem como principal objetivo a maximizagédo
de seus lucros.

J& 0s servicos que se caracterizam por haver transferéncia de propriedade, compensagdo
monetéria, interesse comercial e interacdo entre uma empresa e o consumidor (B2C), séo
exclusivamente varejistas, com um modelo de negocios bem definido. Um exemplo é a
Amazon, maior site de vendas, dos mais variados tipos de produtos, da atualidade.

Couchsurfing é um exemplo de servigcos que se caracterizam por nao haver transferéncia
de propriedade, ndo haver interesse comercial, compensacdo ndo-monetaria e interacdo entre
consumidores (C2C). Os individuos que participam desses tipos de servico sdo motivados pela
interacdo com outras culturas, novos relacionamentos e pela sensacéo de pertencimento a uma
comunidade (MOLHMANN, 2015).

O BlaBlaCar ¢ um exemplo de servico que se caracteriza por ndo haver interesse
comercial, ndo haver transferéncia de propriedade, haver compensacdo monetéria e interacao
entre consumidores (C2C). Apesar de envolver a troca de dinheiro, servigos como o BlaBlaCar
ndo sdo motivados ao lucro, e sim para dividir custos, como gasolina e tarifas de pedagio, e
para interagir socialmente.

Como visto na Figura 1 o servico de compartilhamento de bicicletas do Bike Itad,
presente em diversas capitais brasileiras, possui caracteristicas semelhantes as do BlaBlaCar,
porém a interacdo € realizada entre o0 governo e o consumidor.

Dessa maneira, o compartilhamento de bicicletas pelo Bike Ital é um projeto
governamental, que tem como objetivo ampliar o acesso a bicicletas por cidaddos e
consequentemente, reduzir a quantidade de veiculos automotivos nas ruas e a poluicéo urbana.
Nesse servigo, a cobranca de dinheiro é realizada para cobrir os gastos de instalagdo das
estacOes e da compra e manutencdo das bicicletas.

Ja o Uber e Airbnb sdo exemplos de servigos que se caracterizam por haver
compensacao monetéria e por ndo haver transferéncia de propriedade. Contudo, em relagdo ao

interesse comercial e a interacdo entre atores, sdo considerados plataformas hibridas.
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Isso ocorre pois ha usuérios dessas plataformas que possuem um interesse comercial,
como por exemplo, compra de apartamentos destinados a serem alugados no Airbnb para gerar
lucro e usuarios que alugam um carro para realizarem corridas na Uber e complementarem suas
rendas. Assim como ha usuarios que ndo possuem um interesse comercial, como por exemplo,
uma pessoa que aluga um quarto ocioso de seu apartamento para viajantes, no intuito de ajudar
no pagamento de suas contas.

Ja o Car2go, e demais servicos de compartilhamento de veiculos (car-sharing), séo
exemplos de servicos que se caracterizam por ndo haver transferéncia de propriedade, e por
haver interesse comercial, compensacdo monetéria e interacdo entre uma empresa e 0
consumidor (B2C). Geralmente sdo representados por organizagOes que tem a posse de

produtos e servigos, € 0s compartilham com usuarios com o principal intuito de gerar receitas.

Figura 2 - Servigos da economia de compartilhamento

Né&o ha interesse comercial Hibrido Ha interesse comercial
Foodsharing Craigslst
. N ebay
Ha transferéncia
. Freecycle Amazon
de propriedade Grupos de vendas .
.. Mercado Livre
. . em redes sociais
Feiras de trocas de livros
BlaBlaCar
N&o hé Airbnb Zipcar
transferéncia Couchsurfing Waze Carpool
de propriedade Uber car2go
Bike Ital
Compensagdo Nao-Monetaria Compensagdo Monetéria
C2@ G2C Hibrido B2C

Adaptado de Trenz et al. (2018)

Dessa maneira, 0 espectro de servicos e plataformas representado na Figura 1, é
composto por diferentes tipos de servicos, que possuem diferentes caracteristicas, modos de
funcionamento e até filosofias. Portanto, essa heterogeneidade de servigos explica a dificuldade
de se obter uma definicdo precisa do que é a economia de compartilhamento na literatura e a
grande quantidade de termos existentes sobre esse tema.

Nesta pesquisa o termo “economia de compartilhamento” € utilizado para se referir a
servicos que podem apresentar transferéncia de posse ou ndo, compensagdo monetéria ou néo,

e diferentes interacOes entre atores. Contudo, ndo englobam servigos que possuem intengédo
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puramente comercial. Desta maneira, o termo “economia de compartilhamento” seré utilizado
nessa pesquisa para se referir a servigos representados pela cor verde na Figura 2.

Um outro termo bastante presente na literatura ¢ “economia colaborativa”. Assim como
o termo “economia de compartilhamento”, ndo ha um consenso na literatura sobre a defini¢ao
de economia colaborativa, e quais servicos se incluem nesse contexto. Portanto, nessa pesquisa,
é utilizada a expressdo “economia colaborativa” para se referir a um grupo mais restrito e
especifico de servicos que fazem parte da economia de compartilhamento, pintados pela cor
verde na Figura 3. Dessa forma, a expressdo “servigos colaborativos” engloba servigos que
obrigatoriamente ndo possuem interesse comercial, mas que pode haver ou n&o, a transferéncia

de propriedade e compensacdo monetaria.

Figura 3 - Servicos da economia colaborativa

Néo h4 interesse comercial Hibrido Ha interesse comercial
Foodsharing Craigslist
. o ebay
Ha transferéncia
. Freecycle Amazon
de propriedade Grupos de vendas .
- Mercado Livre
. ) em redes sociais
Feiras de trocas de livros
BlaBlaCar
Né&o ha Airbnb Zipcar
transferéncia Couchsurfing Waze Carpool
de propriedade Uber car2go
Bike Itau
Compensacdo N&o-Monetaria Compensagéo Monetaria
c2Cc G2C Hibrido B2C

Adaptado de Trenz et al. (2018)

Jaem relacdo aos atores envolvidos, 0s servicos colaborativos se caracterizam por terem
uma interacao entre individuos consumidores (C2C), e em alguns casos, entre 0 governo e o
individuo (G2C), excluindo assim as interacGes entre organiza¢des e individuos (B2C).

No contexto da economia colaborativa, define-se também a expressdo “plataformas
colaborativas”, que se referem a servigos colaborativos que baseiam seu o funcionamento e
operacOes através de plataformas online, sendo elas um aplicativo ou site.

Dessa forma, as plataformas colaborativas se aproveitam do ambiente online para unir
ofertas e demandas entre usuarios, como por exemplo, a plataforma BlaBlaCar, que une
motoristas que possuem assentos livres em seus carros, com passageiros que desejam ir para o
mesmo destino.
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2.4 Crescimento e consolidacdo da Economia de Compartilhamento

De acordo com Belk (2014), as praticas da economia de compartilhamento iniciaram
com préticas locais e que ndo visavam o lucro, como trocas de bens e servigos entre vizinhos e
o compartilhamento de um cémodo da casa para um viajante atraves do Couchsurfing, e foram
gradualmente evoluindo para um modelo de negécios bem-sucedido e lucrativo, como as
grandes companhias Uber e Airbnb.

Apesar de ndo haver uma definicdo definitiva do que é a economia de compartilhamento
na literatura, ha um consenso entre os diferentes autores de que a mesma vem transformando
nosso sistema socioecondmico, influenciando a maneira como a sociedade se comporta,
consome e produz (PWC, 2015).

A economia de compartilhamento é considerada uma megatendéncia entre grandes
investidores da prospera regido do Vale do Silicio, que ja investiram mais de 500 milhdes de
ddlares em startups relacionadas ao compartilhamento (ALSEVER, 2013).

De acordo a empresa de consultoria PWC (2015) e reiterado pela WTO (2018), a
economia de compartilhamento é um setor que vivenciara, ao longo de uma década, um
aumento exponencial de suas receitas ao redor do mundo. Segundo estudos e projecdes, ela
partird de um valor de 15 bilhdes de dolares, registrado em 2015, e alcancara 335 bilhdes de
dolares em 2025.

Além disso, muitas organizacdes consolidadas estdo acompanhando a expansdo da
economia de compartilnamento e estdo adaptando suas estratégias. Um exemplo é a BMW, que
investiu em uma startup do Reino Unido chamada ParkAtMyHouse.com, que permite que
pessoas possam alugar vagas em suas garagens para desconhecidos. Assim como a Ford, que
realizou parcerias com a Zipcar, a maior plataforma de compartilhamento de carros do mundo
(ALSEVER, 2013).

O compartilhamento pode ter um carater local, ocorrendo face-a-face, ou pode ter um
carater online, através de avangos tecnoldgicos como a Internet, que permitem que USUArios se
conectem, formem grupos e comunidades e combinem seus interesses por meio de interacdes
entre pares.

A disseminacdo da Internet criou uma infraestrutura aberta e ilimitada para o
compartilhamento, além de criar o ambiente ideal para a participacao de diversos cidadaos que

aspiram fazer parte de algo maior, que buscam um proposito.
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De acordo com Belk (2014), a Internet foi a ferramenta fundamental para a disseminacéo
da economia de compartilhamento e seus servicos, principalmente a Web 2.0. Carroll e Romano
(2011) definem Web 2.0 como sendo uma nova geracdo da Internet formada por sites e
plataformas que permitem que 0s usuarios interajam entre si e possam contribuir com novos
contetidos, como por exemplo o Facebook e a Wikipedia.

Logo, essa nova geracao se diferencia da primeira, a Web 1.0, que era caracterizada pela
uni-direcdo da informacao, ou seja, o contetdo era feito apenas pelo site e direcionado ao
usuario, e a interacdo entre usuarios era basicamente feita através do e-mail (CARROLL;
ROMANO, 2011).

Dessa maneira, a Internet e a Web 2.0 tornaram possivel e viavel a préatica de formas
antigas de compartilhamento, que antes eram comuns apenas entre familiares e amigos
préximos, em grande escala (BELK, 2014). O compartilhamento de musicas e filmes, que antes
eram realizados através do empréstimo de um disco ou de um DVD, passaram a ser possiveis
através de sites e plataformas como o Napster e The Pirate Bay, a partir do compartilhamento
de arquivos entre pares (peer-to-peer), e mais recentemente, através do streaming, com
plataformas como Spotify, Apple Music e Youtube.

As interacdes e os conteldos produzidos por usuarios sdo na grande maioria das vezes
espontaneos, e sem a expectativa de ganhar algo em troca, como por exemplo, muitos usuarios
compartilham videos em seus canais do YouTube, fotos no Instagram, noticias e opinides no
Facebook e Twitter, conhecimento no Wikipedia e avaliacbes de servicos em sites como
Booking e Tripadvisor.

Segundo Botsman e Rogers (2010), a economia de compartilhamento vem se tornando
um fendémeno econémico, tecnoldgico e social, repensando a maneira como 0 consumo é
realizado na sociedade e valorizando o compartilhamento em detrimento da posse. Os autores
afirmam que esse fendmeno tem o potencial de ser tdo marcante como a revolucdo industrial.

Nos ultimos anos, tem ficado cada vez mais perceptivel que essa tendéncia esta
alterando o padrdo de comportamento dos consumidores. Cada vez mais pessoas utilizam
servicos de compartilhamento de bicicletas, como CitiBike em Nova York e Bike Itau em
diversas capitais brasileiras, servicos de compartilhamento de casas e apartamentos, como
Airbnb e Couchsurfing, servicos de compartilhamentos de livros, DVDs e jogos, como
Swaptree e ReUselt, entre outros (MOHLMANN, 2015).

Portanto, a economia de compartilhamento ndo € mais um nicho de mercado, e sim algo

de escala muito maior. Hoje ela atrai grandes capitais de investidores, influencia o
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comportamento e estd presente na vida de milhdes de individuos ao redor do mundo
(BOTSMAN; ROGERS, 2010).

Analisando o perfil dos usuarios que utilizam com frequéncia servicos da economia de
compartilhamento, é possivel afirmar que hd uma distincdo quanto a faixa etaria. Enquanto
pessoas mais jovens, principalmente entre 18 e 35 anos, os denominados millenials, sdo mais
adeptos a tais servigos, adultos e idosos, em comparacdo, ainda possuem uma consideravel
relutancia (MITTENDORF, 2018).

Um dos motivos para esse fato € que os millenials cresceram imersos a novidades
tecnoldgicas, como o surgimento da Internet, o aperfeicoamento de computadores e a criacdo
do smartphone. Dessa maneira, eles sdo os consumidores mais propensos a abragarem a
economia de compartilhamento, tendo acesso a variados tipos de produtos e servigos sem a
obrigacdo de compra-los, e sim através do compartilhamento.

Contudo, apesar das diferencas de comportamentos entre diferentes faixas etarias
mencionado anteriormente, a tendéncia é de que as proximas geracdes estardo cada vez mais
familiarizadas e naturalizadas com as novas tecnologias e praticas colaborativas, influenciando
assim 0 modo como o consumo é realizado na nossa sociedade.

O crescimento avassalador da economia de compartilhamento tem gerado muitos
impactos em diversos setores da economia e da sociedade. Contudo, pode-se afirmar que as
mudancas mais notaveis e profundas ocorreram no mercado de transportes e de acomodac&o.
Algumas das organizacGes mais reconhecidas, como o Airbnb e a Uber, ja incomodam grandes
players dos setores tradicionais, como redes de hotéis e companhias de carros particulares
(CHENG, 2016).

A plataforma de acomodacao Airbnb j& é considerada uma das maiores organizacGes de
hotéis pelo mundo, com o valor estimado em 30 bilhdes de dolares. O valor de mercado da
plataforma é comparavel a outras gigantes do setor de acomodacdo. Contudo, o fato curioso é
que o Airbnb ndo tem posse de nenhum hotel (STONE, 2017).

Assim como o Airbnb, a Uber também se destaca em seu segmento de mercado, sendo
considerada uma das maiores e mais valiosas empresas que realizam servicos de transportes de
passageiros, com o valor de mercado estimado em 82,4 bilhdes de dblares (POZZI, 2019).
Contudo, a Uber nédo possui um vinculo empregaticio com nenhum motorista e ndo tem posse
de nenhum veiculo, sendo responsavel apenas por conceder uma plataforma tecnologica que

une as ofertas e demandas de passageiros (UBER, 2020).
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Ano apo6s ano, plataformas de servicos da economia de compartilhamento vem
conquistando um namero crescente de adeptos. Muitos desses usuarios afirmam que enxergam
nessas plataformas atrativos e beneficios econdmicos e culturais, que ndo encontram em
servicos tradicionais (HAMARI et al., 2016).

De acordo com Gebbia (2016), o co-fundador do Airbnb, a economia de
compartilhamento € um comércio com foco nas conexdes entre humanos, no qual individuos
compartilham uma parte de si mesmos, 0 que torna a economia de compartilhamento algo Unico.

Um fato interessante da economia de compartilhamento € que a mesma permite com
que muitos individuos se tornem microempreendedores. Ou seja, muitas pessoas estdo
aproveitando essa oportunidade para aumentarem suas rendas através de bens ou espacos que
estariam sendo subutilizados ou fora de uso (THE ECONOMIST, 2010).

Um exemplo é uma moradora de um bairro nobre de uma cidade, que possui um quarto
ocioso. O aluguel do quarto em uma plataforma como o Airbnb seria uma 6tima oportunidade
para a moradora ganhar uma renda extra, que poderia ser usado para ajudar no pagamento do
aluguel, do condominio ou dos demais gastos mensais da moradora.

A economia de compartilhamento néo se baseia em pedir que as pessoas compartilhem
por bondade e gentileza. Trata-se de um sistema que permite que individuos consigam
compartilhar recursos por espontanea vontade, sem ameagar seus estilos de vida nem abrir mao
de suas liberdades individuais (BOTSMAN; ROGERS, 2010).

Muitos acreditam que as principais motivacdes para individuos participarem de servicos
e plataformas da economia de compartilhamento sdo intrinsecas e altruistas, relacionadas ao
sentimento de fazer o bem para outras pessoas, de ajudar o proximo e de se preocupar com a
natureza buscando hébitos mais sustentaveis. Contudo, dentre as motivacBes para participar
desses servicos, encontram-se também as mais individualistas, como por exemplo, a economia
de dinheiro e a comodidade e utilidade desses servicos (PROTHERO et al., 2011)

De acordo com Mohlmann (2015), existem uma série de fatores que tornam a economia
de compartilhamento uma opc¢édo satisfatoria e influenciam fortemente aos usuarios a
recorrerem a esse tipo de servico novamente.

O primeiro fator é o pertencimento a uma comunidade. Muitos usuarios prezam pela
sensagao de fazerem “parte de algo maior”, fazerem parte de um grupo, de uma comunidade.
De acordo com Botsman e Rogers (2010), muitos individuos d&o valor a rede de

relacionamentos e as experiéncias que acompanham os servi¢os de compartilhamento.
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Contudo, o sentimento de pertencimento a uma comunidade difere bastante em servigos
colaborativos e ndo colaborativos. Jonsson (2007) afirma existe uma organizacdo de
compartilhamento de carros de pequena escala, localizada em uma cidade na Suécia. A
organizacéo ¢é formada por 300 membros e 29 carros, e ndo possui nenhum funcionario. Dessa
maneira, 0s membros sdo responsdveis por organizar turnos e tarefas, como limpeza,
manutencdo, etc. De acordo com Jonsson (2007), os membros dessa organizagéo, considerada
colaborativa, apresentaram um alto nivel de pertencimento a uma comunidade, além de
relacionamentos interpessoais entre 0s membros.

Por outro lado, Bardhi e Eckhardt (2012) fizeram um estudo de caso na maior
companhia de compartilhamento de carros chamada Zipcar, que possui milhares de carros e
usuarios, e centenas de funcionarios. Segundo 0s autores, 0s Usuarios ndo apresentaram nenhum
senso de pertencimento a uma “comunidade de membros Zipcar”, um servico considerado ndo-
colaborativo.

Em vez disso, muitos usuérios preferiam evitar o contato com outros usuarios, alguns
usuarios relataram que ndo recebiam de volta pertences esquecidos em um carro alugado, e no
geral, usuarios utilizavam o servigo por razdes egoistas e individualistas, ao invés de razdes
altruistas e preocupacGes com o ambiente e com o bem coletivo (BARDHI; ECKHARDT,
2012).

O segundo fator é a reducdo de custos. Muitos usuarios tornam-se adeptos de praticas
colaborativas porque geralmente elas possuem precos mais acessiveis do que servicos ndo
colaborativos. Um exemplo é uma viagem interestadual, no qual um individuo pode recorrer a
diversos meios para se locomover. Entre as op¢des ndo-colaborativas, o individuo pode recorrer
ao seu préprio carro, gastando uma grande quantidade de dinheiro em combustivel e pedagios,
ou a um oOnibus interestadual, pagando um valor menor, porém tendo menos conforto e
estatisticamente, menos seguranca.

No caso de o individuo optar pelo BlaBlaCar, ele pode encontrar passageiros que
ocupariam as vagas ociosas de seu carro, ou entdo ocupar uma vaga ociosa se outro motorista
disponivel no aplicativo. Dessa maneira, com o rateio dos custos (combustivel e pedagios), o
preco torna-se bastante atrativo e competitivo em relagdo as opgdes ndo colaborativas.

O terceiro fator é o impacto ambiental. Como dito anteriormente, muitos cidadaos estao
mais conscientes sobre os danos que o padrdo de consumo da sociedade causa no meio
ambiente. Recentemente, muitos protestos estdo sendo realizados, em varios paises, cobrando

as autoridades e politicos um maior engajamento nas causas ambientais e maior fiscalizacéo
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contra a poluicdo e o desmatamento.

Contudo, muitos cidaddos se deram conta que cobrar das autoridades n&o era o
suficiente, e resolveram botar em pratica mudancas em seu cotidiano. Entre essas mudancas,
destaca-se a reciclagem, a substituicdo do uso de sacolas plasticas e copos e canudos plasticos
por ecobags e canudos de papel, a reducdo do consumo supérfluo e desperdicio, entre outras
medidas.

Dessa maneira, a economia de compartilhamento tornou-se muito atrativa para os
individuos que se preocupam com 0s impactos ambientais. Um exemplo sdo os aluguéis de
bicicletas da plataforma Bike Itau, possibilitando que muitas pessoas deixem de usar carros para
se locomover, sem a necessidade de comprar uma bicicleta. Assim como aplicativos e grupos
de caronas, que permitem unir a oferta e a demanda de usuérios, diminuir o nimero de veiculos
nas ruas e consequentemente, diminuir as emissdes de CO2 e os engarrafamentos nas cidades.

O quarto fator é a familiaridade. O conceito de familiaridade pode representar tanto uma
barreira inicial como uma caracteristica positiva de fidelidade do usuério. De acordo com
Moeller e Wittkowski (2010), muitos usuarios que nao possuem experiéncias passadas em um
determinado servi¢o podem se sentir relutantes e desconfiados em usa-lo pela primeira vez.
Contudo, apds a utilizacdo do servico, a familiaridade com servigos colaborativos é um aspecto
que influencia bastante a decisdo de usa-los novamente.

O quinto fator é o funcionamento online. Nos dias atuais, a Internet faz parte do
cotidiano da grande maioria das pessoas, e é por meio do ambiente online que muitos servicos
colaborativos funcionam. A facilidade de acesso a Internet atualmente, somada com a difuséo
de smartphones, influenciou positivamente o alcance dos servicos da economia de
compartilhamento, conquistando dia ap6s dia uma grande base de usuarios que os utilizam
frequentemente.

A tecnologia permitiu e facilitou o funcionamento de muitos desses servi¢os. A
localizacdo em tempo real permitiu com que usuarios fossem capazes de contatar um motorista
apenas com um clique no seu smartphone. Assim como os chats nas plataformas facilitaram a
comunicagdo entre um individuo com os demais usuarios de um servigo, € como as redes sociais
aumentaram a confianga no servigo ao tirar 0 anonimato de um usuario.

O sexto fator € a afinidade a tendéncias. Apesar de seu faturamento e larga escala, a
economia de compartilhamento ainda € considerada uma novidade, uma tendéncia. De acordo

com Moeller e Wittkowski (2010), o consumo esta relacionado a identidade social de um
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individuo. Portanto, individuos que costumam buscar consumir novas tendéncias sdo mais
propensos a utilizarem servigos colaborativos.

O sétimo fator € a utilidade. O avango da economia de compartilhamento proporcionou
0 surgimento de diversas organizacfes e de servicos colaborativos, transformando o
comportamento de muitos individuos que comecaram a utilizar tais servicos.

O senso de utilidade de um servico é visto em varios segmentos do mercado, como por
exemplo na area de mobilidade. Com a Waze Carpool, uma plataforma de caronas pagas em
funcionamento na cidade do Rio de Janeiro, muitos usuarios deixaram de utilizar os transportes
publicos precérios e passaram a ocupar assentos em carros particulares, de outros usuarios que
iriam para destinos semelhantes.

O oitavo fator é a confianca. A confianca é o fator chave para o funcionamento de
servigos da economia de compartilhamento, principalmente em servicos colaborativos, tanto a
confianca na plataforma que prové o servi¢o quanto nos demais usuarios que compartilham na
plataforma. Um servi¢o que consegue gerenciar e prospectar a confianga no usuario, através de
uma série de mecanismos, € capaz de atrair uma grande quantidade de usuarios, formando uma
comunidade. Por ser um elemento crucial e decisivo na economia de compartilhamento, o

conceito de confianga sera abordado a seguir.

2.5 Definicdo de Confianca

Nos ultimos séculos, a confianca era algo perceptivel apenas entre membros da familia
e amigos proximos, por haver fortes lagos entre os individuos, formando uma comunidade
intima, com normas e comportamentos comuns estabelecidos. Dessa maneira, por meio da
cooperacao e honestidade entre os mesmos, estabelecia-se a confianga (COOK, 2001).

O sociblogo alemao Niklas Luhmann (1979) define confianga como um atributo social
coletivo criado através de interacdes entre diferentes partes, que criam expectativas em uma
acdo da outra parte realizada no futuro (LUHMANN, 1979). Ja Coleman (1990) afirma que se
um individuo realiza uma acéo para o outro, a confianca pode ser definida como a expectativa
de que essa troca sera reciproca no futuro. Rousseau et al. (1998) afirmam que a confianca pode
ser definida como “um estado psicologico que compreende a intencdo de aceitar a
vulnerabilidade com base em expectativas positivas das inten¢cbes ou comportamento de

outros”.
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De acordo com Mayer et al. (1995), confianga pode ser definida como a “disposigao de
uma parte em ser vulneravel as a¢Ges de outra parte, na expectativa de que o outro ird cumprir
uma a¢ao importante, independente da sua capacidade de controlar essa outra parte”.

A confianga sempre esteve presente no funcionamento de nossas sociedades, mas 0 seu
entendimento se torna cada vez mais necessario devido ao surgimento de novos servicos e
plataformas que conectam usuarios até entdo desconhecidos. Portanto, um dos principais
desafios desses novos empreendimentos é tornar a confianca a principal prioridade do seu
negaocio.

Hoek (2015) analisa a confianca sob a Otica das plataformas da economia de
compartilhamento, como por exemplo, o BlaBlaCar, e define que existem trés diferentes fontes
de confianca, sendo elas o proprio usuério, a plataforma ou a comunidade. Como exemplo de
mecanismos cuja fonte é o proprio usuario, o autor destaca a adicdo de fotos e descri¢des
pessoais. Ja no caso de mecanismos cuja fonte é a plataforma, o autor destaca o processo de
verificacdo do perfil, a validacdo de documentos de identificacdo e integracdo com redes
sociais. Por fim, acerca dos mecanismos cuja fonte é a comunidade, o autor destaca os sistemas
de avaliacdo mutua e pontuacao.

Segundo Mittendorf (2018), dois conceitos importantes para o entendimento dos
antecedentes da confianca sdo a familiaridade e a pré-disposicdo para confianca. A
familiaridade se baseia experiéncias e interacdes anteriormente realizadas. Ela serve como uma
pré-condicdo para a construcdo da confianca, permitindo que individuos desenvolvam suas
capacidades de confiar em terceiros (MITTENDORF, 2018). Dessa maneira, a familiaridade
permite que individuos criem expectativas positivas em situacdes futuras, baseado em situagdes
similares ocorridas no passado.

Ja a pré-disposicdo para confiar € um traco da personalidade de um individuo. E um
comportamento que permite que o individuo tenha uma crenca de que as pessoas, no geral, sdo
bondosas, confiaveis e bem-intencionadas, além de acreditar que essa confianca é capaz de
trazer maiores ganhos e resultados ao interagir com outras pessoas (MCKNIGHT et al., 1998).

Mayer et al. (1995) também afirmam que as caracteristicas e tragos de personalidade de
um individuo s&o fatores que influenciam positivamente ou negativamente a confian¢a que uma
pessoa sente por outras, ou seja, algumas pessoas possuem uma maior capacidade de confiar do
que outras.

Essa caracteristica € denominada propensao a confiar, e varia de pessoa para pessoa, de

acordo com diferencas em experiéncias vividas, tipos de personalidades e contextos regionais
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e culturais (HOFSTEDE, 1980). Portanto, caso o individuo ndo possua uma experiéncia passada
com um determinado servico, a pre-disposi¢do para confianca € o principal antecedente de
confianca no servico, especialmente na fase inicial.

Contudo, além da familiaridade e do nivel de propensao a confiar de um individuo, uma
outra abordagem que permite entender o porqué de uma pessoa ser capaz confiar mais ou menos
em outros s&o as caracteristicas e atributos do individuo a ser confiado (MAYER et al., 1995).

De acordo com Mayer et al. (1995), existem diversas caracteristicas e condigdes
presentes na literatura que levam a confianca. Alguns autores afirmam que uma unica
caracteristica observada no confiado pode ser responsavel por estabelecer a confianca, ja outros
afirmam que so necessérias pelo menos 10 caracteristicas.

Na Tabela 2 estdo representados os principais fatores e caracteristicas da parte a ser

confiada, que precedem a confianca, de acordo com os principais autores da literatura.

Tabela 2 - Fatores antecedentes a confianga

Autores Fatores Antecedentes

Interacdes passadas, indice de cautela baseado

Boyle & Bonacich (1970) em resultados do dilema

Disponibilidade, competéncia, consisténcia,

Butler (1991) discricdo, justica, integridade, lealdade,
abertura, cumprimento de promessa, receptividade
Cook & Wall (1980) Intencdes de confianga, capacidade

Ameaca credivel de punicdo,

Dasgupta (1988) credibilidade de promessas
Deutsch (1960) Capacidade, intencao de produzir
Farris, Senner Abertura, posse de sentimentos, experimentacao
& Butterfield (1973) com novo comportamento, normas de grupo

Frost, Stimpson

& Maughan (1978) Dependéncia do confiado, altruismo

Gabarro (1978) Abertura, resultados anteriores

Expertise, confiabilidade como fonte de informacdo,

Giffin (1967) intengdes, dinamismo, atragdo pessoal, reputa¢do

Good (1998) Capacidade, intencao, reivindicacdes dos
confiados sobre como se comportardo

Hart, Capps, Cangemi Abertura / congruéncia, valores compartilhados,
& Caillouet (1986) autonomia / feedback

Hovland, Janis

& Kelley (1953) Expertise, motivacéo para mentir

Adaptado de Mayer et al. (1995)
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Tabela 2 - Fatores antecedentes a confianga (continuagéo)

Autores Fatores Antecedentes

Johnson-George

& Swap (1982) Confiabilidade

Jones, James Capacidade, comportamento é relevante para
& Bruni (1975) as necessidades e desejos do individuo
Kee & Knox (1970) Competéncia, motivos
& Hbi{éikz;%m) Benevoléncia, honestidade
Lieberman (1981) Competéncia, integridade
Mishra (In press) Competéncia, abertura, carinho, confiabilidade
Ring 821\5/932)% ven Integridade moral, boa vontade
Rosen & Jerdee (1977) Julgamento ou competéncia, objetivos do grupo
Sitkin & Roth (1993) Habilidade, congruéncia de valores
Solomon (1960) Benevoléncia
Strickland (1958) Benevoléncia

Adaptado de Mayer et al. (1995)

Wu et al. (2017) também afirmam que a taxa de aceitagcdo de um hdspede cadastrado no
Xiaozhu em aceitar um viajante e a sua quantidade de propriedades possui uma influéncia
positiva no numero de reservas a serem realizadas. 1sso ocorre pois quanto maior a habilidade
e a capacidade do hdspede, maior a probabilidade de o servico ocorrer de forma satisfatoria, ou
seja, caso 0 usudrio deseje se hospedar em um apartamento que esta indisponivel, podera
solicitar outro apartamento que pertenca ao mesmo anfitriéo.

Outros termos relacionados a habilidade percebida encontrados na literatura sao
competéncias, especializacédo e pericia (MAYER et al., 1995).

Ja o conceito de benevoléncia esté ligado a percepcao de que a parte a qual se confia é
uma boa pessoa e possui as melhores intencdes. Mayer et al. (1995) afirmam que a benevoléncia
é 0 ato de fazer uma boa acéo de forma voluntéaria, mesmo sem possuir a obriga¢do, como por
exemplo, um anfitrido da plataforma Couchsurfing, que elabora um roteiro de atra¢bes pela

cidade e prepara um lanche para receber os seus hdspedes.
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Segundo Gefen (2002), a benevoléncia esta associada na construgdo da confiancga, pois
confianga se trata da crenga de um individuo de que a outra parte tem boas intencdes e se

comportara de forma apropriada de modo a atingir as expectativas daquele que confia.

Figura 4 - Modelo proposto de confianga

Fatores que levam a confianga

——> Habilidade Benevoléncia Integridade

Propens&o do
individuo

Confianga

«+—— ] Risco Percebido

Assumir riscos no
relacionamento

Resultados

Adaptado de Mayer et al. (1995)

De acordo com Wu et al. (2017), anfitrides que sdo dedicados em lidar com solicitagdes
de estadia, sendo simpaticos e solicitos no contato com os viajantes, e ndo demorando a dar
uma resposta, sinalizam suas boas inten¢Ges e um comportamento altruista, aumentando assim
a percepcao de confianga.

Outros termos relacionados a benevoléncia percebida encontrados na literatura sao
abertura, cuidado, boa vontade, boas inten¢des e motivos (MAYER et al., 1995).

Por fim, o conceito de integridade esta ligado ao fato do individuo a ser confiado aderir
aos principios e expectativas que se espera dele, como por exemplo, 0 modo como suas atitudes
condiz com o seu discurso (MAYER et al., 1995). Um exemplo é o cumprimento das promessas
descritas em um anuncio de imével no Airbnb.

De acordo com Wu et al. (2017), em um servico P2P (entre pares), os dois lados buscam
informacdes criveis, e estdo mais inclinados a confiarem em uma parte que € mais transparente
e honesta, caracteristicas que sao associadas a sua integridade.

Portanto, em plataformas colaborativas como o Couchsurfing e o BlaBlaCar, individuos

que criam um perfil e compartilham muitas informacgdes pessoais, como fotos, informacdes
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académicas e profissionais, atividades que gosta de realizar, entre outras, acabam sendo mais
confidveis sob a perspectiva de um usuério dessas plataformas.

Outros termos relacionados a integridade percebida encontrados na literatura sao
congruéncia, consisténcia, abertura, transparéncia e carater (MAYER et al., 1995).

Portanto, pode-se afirmar que o ato de confiar em um individuo é a combinacéo entre a
propensdo a confiar somada a caracteristicas da parte a ser confiada, entre elas as suas
habilidades, benevoléncia e sua integridade.

De acordo com um estudo feito por Ert et al. (2016), a percepcdo de confianca de um
usuario pode ser influenciada também por questdes de género. Os autores afirmam que existe a
possibilidade de individuos possuirem uma tendéncia em escolher usuarios do sexo feminino.

Outros estudos afirmam que individuos do sexo masculino sdo mais propensos a
confiarem em outras pessoas do que individuos do sexo feminino (DITTRICH, 2015), e que
individuos do sexo feminino sdo mais propensos a serem confiados (BUCHAN; CROSON;
SOLNICK, 2008).

A confianca levara a assumir riscos em um relacionamento, e a forma do risco depende
da situacdo. Um exemplo é o risco que o usuario do Couchsurfing toma ao receber um viajante
membro da plataforma em sua casa. Dessa forma, quanto maior o nivel de confianca criado em

um individuo, maior o risco que sera tomado (MAYER et al., 1995).

2.6 Confianca na economia tradicional e na economia de compartilhamento

A participacdo de usuarios na economia de compartilhamento, por meio de plataformas,
permite que usuarios se conectem com uma gama de individuos de uma maneira nunca antes
presenciada na historia da humanidade. Contudo, apesar da grande quantidade de interagdes
que podem ser feitas, estas interacBes sdo caracterizadas, em sua maioria, por um viés de
incerteza e desconfianca.

A confianga é necessaria principalmente em ambientes onde ha interaces sociais a
distancia, como uma interacdo atraves da Internet, por exemplo. Nesses ambientes
predominam-se a incerteza e riscos ao usuario, porque muitas vezes lidam com completos
estranhos (WU et al., 2017).

Na economia de compartilhamento, a construcao da confianca é bem mais complexa do

gue na economia tradicional, visto que, por exemplo, individuos precisam confiar em outros
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usuarios para compartilhar seu apartamento ou seu carro, e devem enfrentar o risco sem contar
com a presenca de autoridades de confianca, como na economia tradicional (WU et al., 2017).

Além disso, uma diferenca fundamental entre a economia de compartilhamento e formas
de comércio tradicionais como o0 e-commerce é que no e-commerce, 0 foco maior era a venda
de produtos, enquanto na economia de compartilhamento, a maior oferta é de servi¢cos (ERT;
FLEISCHER; MAGEN, 2016). Adiciona-se também que no e-commerce, 0s riscos percebidos
sdo basicamente financeiros, enquanto na economia de compartilhamento, existem também
riscos adicionais e criticos.

Portanto, a confianca € essencial para mitigar esses riscos adicionais, principalmente em
servigos P2P (entre pares) da economia de compartilhamento. Por exemplo, foi relatado um
caso de abuso sexual em um jovem de 19 anos na cidade de Madrid, na Espanha, pelo seu
hospede da plataforma de acomodacdo Airbnb. A mée da vitima foi informada pelo jovem que
0 Mesmo corria perigo, e entrou em contato com o Airbnb, que se recusou a dar o enderego do
apartamento ou chamar a policia, oferecendo apenas o nimero da policia da cidade para
conseguir o endereco. Apos varias tentativas frustradas de conseguir o endereco, o jovem foi
vitima de abuso (LIEBER, 2015).

Incidentes como esse descrito acima refor¢cam a ideia de que a confianga representa um
fator fundamental para que usuarios possam ingressar e utilizar servicos da economia de
compartilhamento.

O modo no qual se analisa e constroi a confianga na economia de compartilhamento é
muito mais complexa do que comparada com setores da economia tradicional. Um dos motivos
é que a economia de compartilhamento se diferencia da tradicional em quatro principais
aspectos.

O primeiro aspecto € o nimero de participantes do servico. Enquanto na economia
tradicional ha dois principais atores, o usuario e o provedor do servico, como por exemplo, um
cliente alugando um quarto em um hotel, na economia de compartilhamento ha trés atores, o
usuario do servico, um intermediario e demais usuarios que compartilham do servico, como por
exemplo, uma pessoa que possui um apartamento ocioso, cadastrando o mesmo na plataforma
Airbnb (intermediario) e permitindo com que outras pessoas se hospedem no imovel
(MOHLMANN, 2016).

Desta maneira, 0 estudo da confianca em servicos colaborativos devem levar em

consideracdo dois aspectos, a confianga entre o usuério e o intermediario provedor da
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plataforma, e a confianca entre os usuérios que compartilham os servigos na plataforma
(MOHLMANN, 2016).

A plataforma acaba tendo como principal funcdo facilitar as interacdes e transacdes
ocorridas em um nivel P2P, ou seja, entre pares, usuarios do servico. Logo, seu principal papel
é conectar individuos que querem oferecer um produto ou servigo, com outros que querem
usufruir de tais produtos ou servicos (HAWLITSCHEK; TEUBNER; WEINHARDT, 2016).

Ainda de acordo com Mohlmann (2016), a confianca na economia de compartilhamento
é transferida de uma parte para a outra de forma hierarquica, conhecida popularmente como
efeito transbordamento (spill-over effect). A confianca estabelecida no intermediéario, que prové
a plataforma, conquistada atraves de uma marca consolidada e reconhecida, acaba
influenciando a confianga nos pares no qual se compartilham os servicos na plataforma.

Contudo, da mesma maneira que o efeito transbordamento pode facilitar a construcao
da confianca em um servico da economia de compartilhamento, também pode acabar
impactando de forma negativa o funcionamento do mesmo. Um exemplo sdo possiveis
escandalos publicos envolvendo uma plataforma, afetando a reputacéo de sua marca e tornando
mais dificil reconquistar a confianca de seus usuarios (MOHLMANN, 2016).

O segundo aspecto que diferencia a economia de compartilhamento de setores
tradicionais, como por exemplo 0 e-commerce, sdo as interaces entre 0s usuarios do servico.
No ambiente colaborativo, as intera¢cdes ndo ocorrem exclusivamente no meio digital, exigindo
uma interacdo fisica e pessoal (MITTENDORF, 2018). Portanto, a plataforma (intermediario)
tem o papel de facilitar a relagdo entre os usuarios, mas nao possui total controle sobre 0 mesmo.

Esses servigos envolvem interacOes fisicas, no mundo real, como por exemplo, um
individuo recebendo um viajante desconhecido em sua casa e conversando sobre suas
experiéncias passadas e as principais atracdes turisticas que devem ser visitadas. Portanto, pode-
se constatar que alguns servicos da economia de compartilhamento, os denominados servigos e
plataformas colaborativas, apresentam em suas caracteristicas um aspecto relacional entre os
usuarios.

De acordo com Cipolla e Manzini (2009), servicos que séo profundamente baseados em
interacdes interpessoais, sendo uma condi¢cdo necessaria para o seu funcionamento, podem ser
denominados de servicos relacionais.

Um exemplo comparativo entre um servico relacional e um tradicional é o caso do
“Onibus Andante”. O servico tradicional de 6nibus escolar ¢ um exemplo classico de servigo

que ndo se baseia em interacGes interpessoais, pois trata-se de um servi¢o “mecanizado”, onde
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0 motorista é pago para realizar uma funcgéo especifica, e pode ser facilmente substituido. A
interagdo entre o motorista e os estudantes pode ocorrer, mas ndo é um elemento fundamental
para o funcionamento do servico. Ja no servico Onibus Andante, o trajeto é realizado a pé pelos
estudantes, acompanhados de um grupo de adultos responsaveis. Trata-se de um servico
totalmente baseado em relacionamentos interpessoais, entre professores, pais e alunos, no qual
0s participantes ndo podem ser facilmente substituidos e criam um senso de identidade e
pertencimento (CIPOLLA; MANZINI, 2009).

O terceiro aspecto é a questdo da transferéncia ou ndo de posse. Na economia de
compartilhamento, os usuérios podem ceder ou ter acesso a recursos apenas de forma
temporaria, ou seja, o recurso deve ser devolvido no mesmo estado em um espaco de tempo
pré-definido (ERTZ et al., 2016).

Esse tipo de interacdo, uma espécie de aluguel temporario de um produto entre usuarios,
requer um nivel de confianga bem mais elevado do que em intera¢des do tipo P2P (entre pares)
que envolvem a transferéncia da posse de um produto, como por exemplo, no eBay ou Mercado
Livre. Isso acontece pois quando ndo ha a transferéncia da posse, os individuos tem a
expectativa de receber o produto de volta nas mesmas condi¢cBes em que foi compartilhado
(HAWLITSCHEK; TEUBNER; WEINHARDT, 2016).

O quarto aspecto é a ndo recorréncia das interagdes. Na economia de compartilhamento,
as interagdes entre os usuarios dificilmente se repetem, ou seja, na maioria das vezes ndo séo
recorrentes. Dessa forma, servi¢os da economia de compartilhamento ndo permitem a simples
transferéncia de conhecimento que um individuo possui adquirida de uma experiéncia passada,
como na economia tradicional (FANG et al., 2014).

Dessa maneira, mesmo que o usuario utilize um servico diversas vezes, como viajar para
outra cidade pela plataforma do BlaBlaCar, ele sempre precisara verificar as informacgdes do
provedor do servico a fim de reduzir suas incertezas e o risco (MITTENDORF, 2018).

Além disso, os pares que participam dessas plataformas podem assumir tarefas
diferentes, podendo ser provedores ou utilizadores do servico. Por exemplo, um individuo pode
alugar seu imovel no Airbnb para outros héspedes, mas também pode se hospedar em outros
imoveis através da plataforma. Assim como um individuo pode ser o motorista e ceder bancos
do seu carro no BlaBlaCar, e também pode procurar por uma carona em outros veiculos que
facam o seu trajeto pretendido (MOHLMANN, 2016).
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2.7 Mecanismos de Confianca

A economia de compartilhamento € comumente associada a servi¢os, em vez de
atividades que apenas envolvem o compartilhamento de bens e produtos (LUSCH,;
NAMBISAN, 2015). Isso faz com que o funcionamento da economia de compartilhamento seja
considerado mais complexo, pois servi¢os envolvem muitas variaveis e componentes adicionais
relacionadas as caracteristicas e comportamento do individuo.

Por serem intangiveis, a qualidade de um servico ndo pode ser mensurada antes do
mesmo ser consumido. Além disso, a pessoa que oferece o servigo se torna uma parte integral
da experiéncia, fazendo com que as caracteristicas da pessoa sejam um fator critico para que se
atenda as expectativas da entrega do servico (ERT; FLEISCHER; MAGEN, 2016).

De acordo com Gefen (2002), consumidores apenas consomem produtos e servicos de
empresas ou vendedores que sdo confidveis. Ou seja, as empresas e vendedores que constroem
e exibem uma maior “imagem” de confianga possuem mais chances de venderem seus produtos
0U Servicos.

Isso pode ser confirmado no eBay por exemplo, no qual foi constatado que a avaliagcdo
positiva da parte vendedora feita pelos consumidores impacta positivamente a confianca do
usuario e aumenta a sua vontade de consumir (MELNIK; ALM, 2005). Assim como na
Amazon, que desperta a confianca de milhGes de usuarios por todo o mundo pelo
reconhecimento de sua habilidade em prestar um 6timo servi¢co (GEFEN, 2002).

Portanto, em servicos como 0 e-commerce, USUArios costumam se basear apenas em
avaliacOes escritas e pontuacdes feitas por outros usuarios que ja consumiram o produto ou
servico anteriormente para estabelecer a confianca no vendedor. Contudo, essa realidade é um
pouco diferente em servicos da economia de compartilhamento.

De acordo com uma analise feita por Zervas et al. (2015), constatou-se que cerca 95%
das acomodacoes (e experiéncias) na plataforma Airbnb, por exemplo, possuem uma média de
avaliacdo de mais de 4,5 estrelas, em uma escala de até 5 estrelas. Por haver pouca variancia
entre as avaliacbes, esse dado se torna menos efetivo para individuos identificarem a
confiabilidade de um usuério por meio dessas metricas.

Dessa forma, usuarios podem recorrer a outras informagdes no perfil de um usuario para
aumentar a sensacédo de confianga e diminuir as incertezas e riscos inerentes ao interagir com

estranhos em servigos da economia de compartilhamento (UFFORD, 2015).
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Os perfis de usuarios na economia de compartilhamento possuem uma quantidade maior
de informac0es pessoais do que comparados a servigos tradicionais como e-commerce. Essa
caracteristica pode ser percebida pela quantidade de fotos pessoais inseridas em plataformas
colaborativas, como no Couchsurfing e no BlaBlaCar, por exemplo (ERT; FLEISCHER,;
MAGEN, 2016).

O uso de fotos pessoais tem como proposito a verificagdo da identidade do usuério e a
tentativa de sair do anonimato, criando um senso de intimidade e contato pessoal
(GUTTENTAG, 2015).

De acordo com Ert et al. (2016), o recurso visual em servi¢os P2P (entre pares) como o
Airbnb, por meio da adi¢do de fotos pessoais, influencia a tomada de decisdo de usuérios de
uma maneira mais forte do que a reputacdo do perfil, medida através das avaliacdes recebidas
por membros da comunidade.

Além disso, em uma andlise realizada por Ert et al. (2016) na plataforma de acomodacao
Airbnb, a disponibilizacdo de fotos pessoais por um usuério € capaz até de influenciar o preco
cobrado pela diaria e a probabilidade de o imdvel ser reservado.

As pessoas se utilizam de estratégias para se apresentarem online, através de suas redes
sociais e demais plataformas que possuem uma comunidade, configurando-se como uma
espécie de “marketing proprio”, ou auto apresentagdo. Usuarios de plataformas da economia de
compartilhamento estdo aplicando os mesmos principios, originalmente utilizado por
companhias destinadas a vender produtos e servicos, para construir uma boa imagem e
fortalecer sua reputacdo no ambiente virtual (CHEN, 2013).

Tussyadiah e Pesonen (2018) realizaram uma pesquisa na plataforma de acomodacao
Airbnb, onde analisaram mais de 30 mil anincios, em busca de entender como a descri¢do dada
pelos usuarios antifrides influencia a confianga nos usuarios que pretendem alugar uma casa ou
apartamento. Apo6s a andlise dos anuncios, 0s autores os dividiram em dois grandes grupos: o
primeiro grupo continha expressoes como “amor”, “vida”, “viajar”, “pessoas”, € era composto
por pessoas que expressavam seus interesses por viagens e conhecer novas pessoas. Esse grupo
foi denominado de “viajantes”.

J& 0 segundo grupo continha expressfes relacionadas a ocupacdo e formagdo dos
usuarios, e era composto por pessoas que expressavam sua identidade pessoal através de sua
profissdo, sua idade, género e estado civil. Esse grupo foi denominado de “trabalhadores”.

Apds a andlise dos resultados, Tussyadiah e Pesonen (2018) chegaram a conclusao que

vigjantes possuem uma percep¢do de confianca maior em anfitrides que se encaixam no
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primeiro grupo, o grupo dos “viajantes”. ISso ocorre porque anfitrides que demonstram
interesses em conhecer novas pessoas e culturas, e experiéncias em viagens, acabam trazendo
uma sensacao de conforto nos viajantes, que sentem que o anfitrido ja passou pelas mesmas
situacOes, de conhecer uma cidade e procurar acomodac0es, criando a expectativa de que serdo
hospedes atenciosos, preocupados em agradar e tornar a experiéncia a mais satisfatoria possivel.

Em uma pesquisa feita por Mazzella et al. (2016), com usuarios da plataforma de
caronas interestaduais BlaBlaCar, foi analisado o nivel de confiangca em uma variedade de
pessoas, como familiares, colegas, vizinhos e outros usuarios do BlaBlaCar que possuem um
perfil totalmente preenchido. De acordo com os resultados, o nivel de confianga em usuarios da
plataforma ficou em terceiro lugar, perdendo apenas para a confianca em familiares e amigos.
Contudo, ficou na frente do nivel de confianca em colegas, vizinhos e contatos em redes sociais
(MAZZELLA et al., 2016).

No contexto da economia de compartilhamento, muitas plataformas pesquisam e
introduzem novos mecanismos e inovagdes relacionados ao processo de criacdo da confianca,
tanto interpessoal como institucional (MOHLMANN; GEISSINGER, 2018).

Entre esses mecanismos, destaca-se a reputacdo mediada por pares (avaliacdes), capital
social digital (conexd com outras redes sociais), provisdo de informacbes (descrigéo,
informacdes pessoais, etc.), seguros e a certificacdo e validagdo do perfil.

Bardhi e Eckhardt (2012) afirmam que os consumidores preferem consumir bens e
servicos que possuam uma vigilancia e controle por meio de intermediarios, em vez de
dependerem da confianca no usuario e na auto-fiscalizacdo da comunidade, como por exemplo,
sistemas de avaliagéo.

Segundo McKnight e Chervany (2006), o processo de construcdo da confiangca em um
servico colaborativo ¢ bastante dindmico e complexo, envolvendo trés diferentes etapas, sendo
elas a etapa da confianca inicial (pré-experiéncia), a etapa presencial (durante a experiéncia) e
a etapa pos experiéncia.

Como condigédo necessaria para a construcdo de um relacionamento, é preciso formar
uma confianca inicial. A fase de confianca inicial € crucial pois nela acontecem muitas
interacOes, entre individuos que antes eram estranhos um ao outro, e que ndo possuem muitas
informagdes ou vinculos sentimentais entre si. As interacOes realizadas nessa fase influenciam
o futuro da relacdo (MCKNIGHT; CHERVANY, 2006).

A fase da confianga inicial é especialmente importante no contexto de servigos

colaborativos, como as plataformas Couchsurfing e BlaBlaCar. Nesses servigos 0S Usuarios
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costumam interagir entre si de forma online, sem o contato face-a-face, e ndo possuindo muitas
informagdes prévias sobre um determinado usuério. Essas condi¢Bes acabam dificultando a
tomada de decis&o sobre confiar ou ndo em um individuo.

Como forma de driblar 0 anonimato da interagdo, muitos usuarios optam por completar
seus perfis com diversas informagcfes, como nome, idade, fotografias pessoais, formacao
académica e profissional, além de gostos e preferéncias pessoais. Desta maneira, 0 USU&rio
consegue mitigar a barreira inicial de desconfianca, deixando de ser um usuario anénimo
(SUTHERLAND; JARRAHI, 2018).

Por estarem longe geograficamente, 0os membros necessariamente precisam realizar toda
a comunicacdo virtualmente, e informacgdes como a ocupacao, a formacéo e as experiéncias ja
realizadas na plataforma sdo dados que reforcam a construcdo da confianga no subconsciente
de um individuo (LUO; ZHANG, 2016).

De acordo com McKnight e Chervany (2006), a confianca inicial é baseada
primeiramente em primeiras impressfes e julgamentos sobre os atributos de um individuo,
como fotos e autodescricdo, pistas cognitivas e a estereotipagem, ou seja, uma imagem
preconcebida e superficial do individuo.

A construcdo de um relacionamento em um ambiente virtual, como propiciado pela
Internet, tem o risco e inseguranca como barreiras, por ser um ambiente anénimo e global.
Contudo, existem algumas condic¢des que facilitam a formacdo da confianca, sendo eles o
historico e a reputacdo do individuo, ou seja, a garantia de outros membros da comunidade de
gue ndo tiveram problemas em sua experiéncia juntos, as inferéncias baseadas nas
caracteristicas pessoais, ou seja, 0 julgamento preconcebido da personalidade de um usuario e
o relacionamento virtual estabelecido, ou seja, a forma como a conversa e o0 entendimento entre
ambas as partes foi realizada de forma reciproca (NISSENBAUM, 2001).

Quando as duas partes estdo satisfeitas, e a confianca inicial foi estabelecida, ¢ atingida
a proxima etapa. A segunda etapa é a etapa presencial da experiéncia, ou seja, quando 0s
usudrios interagem pessoalmente, sem a necessidade de um meio virtual (LUO; ZHANG,
2016).

Essa etapa requer que haja um fluxo de comunicagdo muatuo entre 0s usuérios para que
a relacdo se fortaleca, fazendo com que ambos se sintam mais conectados e compreendidos. A
boa convivéncia, o respeito as regras e o respeito aos papéis de anfitrido-hospede também séo

essenciais para a construcdo da relacéo e o fortalecimento da confianga.
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Além disso, a externalizacdo de sinais de confianga por parte dos individuos também
auxilia no fortalecimento da confianga interpessoal, como por exemplo, no caso do
Couchsurfing, a atitude de fazer uma cépia da chave, dar a liberdade do hospede se “sentir em
casa” ou compartilhar historias e experiéncias intimas e pessoais (LUO; ZHANG, 2016).

De acordo com Luo e Zhang (2016), a externalizagdo desses sinais passa a mensagem
de que o usuario se sente seguro, confia que o outro ndo ird machuca-lo ou fazer algo de errado,
e acaba instigando 0 mesmo comportamento ao outro usuario, através da psicologia reversa.

Ap0s a experiéncia vivida pelos usuarios, inicia-se a terceira e ultima etapa. Nessa etapa,
no caso do Couchsurfing, os usuarios se comunicam virtualmente ap6s o hdspede ja ter deixado
a casa do anfitrido, e as impressdes que tem um do outro sdo muito diferentes das preconcebidas
inicialmente, devido a troca de informacGes e a interacao pessoal realizada na experiéncia.

Muitos membros do Couchsurfing costumam manter o contato com 0s usuarios com
guem tiveram experiéncias, adicionando-os em redes sociais € mantendo conversas sobre os
mais variados assuntos. Esse contato acaba fortalecendo mais ainda a relagéo de confianga entre

0s usuarios, que acabam por desenvolver um forte vinculo afetivo entre si.
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3. METODOLOGIA

A presente pesquisa se utilizou de um método descritivo, utilizando uma abordagem
quantitativa para medir a percep¢do de usuarios das quatro plataformas analisadas,
Couchsurfing, BlaBlaCar, Uber e Airbnb, sobre a seguranca na plataforma e a eficécia dos
mecanismos de confianca presentes nas mesmas. Essa abordagem se apoia nos seis passos
definidos por Forza (2002), sendo eles a relagdo com os construtos tedricos, design da pesquisa,
teste piloto, coleta de dados, anélise de dados e geracao do relatério, conforme representado na
Figura 5.

Figura 5 - Etapas do método Survey

. ®| Defini¢des operacionais
L!‘I:I?SECLA ;gﬁﬂoo » Pmpos‘igﬁes (ha:p‘cireses) l
®| Fronteiras (andlise das COLETAR »| Aplicar a survey
* unidades e populacdo) DADEIS PARA ®| Lidar com ndo
® | Definir restrigdes TESTE DA respondentes
» | Especificar necessidades de TEGRIA ®| Cadastrar dados
PROJETO informacéo »| \Verificar qualidade
DA SURVEY ® | Definir alvo "F
> » | Selecionar método de coleta ) #| Andlise preliminar
» | Desenvolver instrumentos ;ENgjggs dos dados
l ®| Teste de hipteses
» | Testar procedimentos l
TESTE de aplicagdo GERACAO DE #| Desenhar
PILOTO w Verificar qualidade RELATORIO implicagdes tedricas
{exploratdrio) ®»| Fornecer informagdo

| para replicagdo

Fonte: Adaptado de Forza (2002)

O primeiro passo se fundamenta na literatura cientifica nas bases Web of Science e na
Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Disserta¢cdes (BDTD) para aprofundar os conceitos de
confianca e economia de compartilhamento — a qual encontra-se apresentada no Capitulo 2 —,
e a relagdo com os constructos teodricos é realizada através de oito conceitos apresentado na
Tabela 3.

O segundo passo discute o design da pesquisa. A pesquisa desenvolve questionarios
destinados a usuarios ativos das plataformas estudadas. Sdo elaborados 4 questionarios, um para
cada plataforma, contendo uma estrutura geral semelhante, com perguntas fechadas de multipla
escolha, dicotdmicas (sim e ndo) e de escala Likert de 5 pontos (discordo totalmente até

concordo totalmente), e com perguntas abertas. De forma geral, os questionarios contém 4
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perguntas relacionadas aos dados socioecondmicos dos participantes e duas perguntas abertas,
convidando aos participantes a relatarem suas experiéncias e sugestdes do que poderia ser
melhorado nas plataformas. As demais questdes sdo referentes aos mecanismos de confianca
presentes na plataforma, e se eles influenciam a sua decisdo em utilizar o servico. Dessa
maneira, o total de questdes por formulario varia com a quantidade de mecanismos identificados

em cada plataforma.

Tabela 3 — Conceitos da Pesquisa

Classificacéo Conceito Referéncias

C1: A percepcéo de habilidade em um
individuo o torna mais confiavel

C2: A percepcao de benevoléncia em um
individuo o torna mais confiavel

C3: A percepcao de integridade em um
individuo o torna mais confiavel
C4: A presenga de mecanismos de confianga
cuja fonte é o usuario influenciam Hoek (2015)
positivamente a confianca
Mecanismos cuja | C5: A presenca de mecanismos de confianca

Habilidade Mayer et al. (1995)

Benevoléncia Mayer et al. (1995)

Integridade Mayer et al. (1995)

Mecanismos cuja
fonte € o usuario

fonte é a cuja fonte é a comunidade influenciam Hoek (2015)
comunidade positivamente a confianca
Mecanismos cuja C6: A presenga de mecanismos de confianca
cuja fonte é a plataforma influenciam Hoek (2015)

fonte é a plataforma - :
positivamente a confianga

C7: Os mecanismos de confiancga cuja fonte

é a comunidade sdo mais efetivos que Hoek (2015)
Comparacao entre aqueles cuja fonte é o usuério.
mecanismos C8: Os mecanismos de confianca cuja fonte
é a comunidade sdo mais efetivos que Hoek (2015)

aqueles cuja fonte ¢ a plataforma.

Nessa pesquisa, a habilidade é medida através do tempo e quantidade de experiéncias,
e quando aplicavel, a pontuacdo que um usuario possui em determinada plataforma. A
benevoléncia ¢ medida através quantidade de vezes e do tempo que o usuario leva para
responder as solicitacdes de corridas, no caso das plataformas de transporte, e estadias, nas
plataformas de acomodacao. Ja a integridade é medida por meio da veracidade das informacdes
gue o usuario declara em seu perfil.

Ja em relacdo a andlise dos mecanismos e suas respectivas fontes, cada plataforma

representa mecanismos de observacéo distintos, e estdo representados na Tabela 4.
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A busca e escolha de participantes se da de formas diferentes em cada plataforma. No
caso do Couchsurfing, o convite para responder a pesquisa é realizado através da propria
plataforma a partir do filtro de usuarios residentes da cidade do Rio de Janeiro. J& nas
plataformas Uber, BlaBlaCar e Airbnb, a busca e escolha de participantes se da através de
grupos na rede social Facebook, de usuarios residentes do Rio de Janeiro. Nos féruns de
discussdo do grupo sdo identificados também grupos de usuarios na plataforma de mensagens

instantaneas Whatsapp, tendo uma grande adesao de participantes.

Tabela 4 — Conceitos da Pesquisa e seus respectivos mecanismos de observacao

) Mecanismos de Observagao
Conceitos : :
Couchsurfing BlaBlaCar Airbnb Uber
Total de
reservas do Total de corridas
Total de -
corridas Imovel
Total de Anos de
C1: Habilidade A - Nota média do experiéncia
experiéncias | Nota média de o
direcédo do anfitrido .
. Quantidade de
motorista . .
Nota média do conquistas
imovel
Tempo de
resposta : :
C2: Benevolancia Tempo de Tempo de Elogios no _perfll
resposta resposta do motorista
Taxa de
resposta
) . Informacéo Informacéo Informacéo Informagéo
C3: Integridade Declarada Declarada Declarada Declarada
« Informacao
Informacéo
. . Declarada
C4: Mecanismos Declarada < «
. , Informagéo Informacéo
cuja fonte é o A
- " Preferéncias Declarada Declarada
usuario Album de
fotos Foto Pessoal
C5: Mecanismos | Referéncias o o o
cuja fonte é a Avaliagoes Avaliagoes Avaliacoes
comunidade Redes Sociais
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Tabela 4 — Conceitos da Pesquisa e seus respectivos mecanismos de observagéo (continuagéo)

_ Mecanismos de Observagao
Conceitos
Couchsurfing BlaBlaCar Airbnb Uber
Compartilhamento
de viagens e Perfil
Familiar
i Corridas
v efi(efg:! do rastreadas por
GPS
SuperHost Tecnologia de
Usuario UsUario prevencao de
Verificado Verificado Verificacdo de acidentes
antecedentes s
Redes de Nivel de Ligagdo para a
i Amigos Experiéncia policia
C6: Mecanismos p Pagamento e
cuja fonte é a - ] comunicacao
J| taf Atividade Comunicagio pela Checagem de
platatorma antecedentes
pela plataforma | plataforma A
Comunicacdo - ) criminais
pela Suporte rograma de
plataforma P Gara_ntl_e} ao | Checagem de CPF
i anfitrido
Suporte S0 para elas Verifi_ca(;éo de
Suporte Identidade em
tempo real
Instalacdo de
equipamentos Seguro
de seguranca
Suporte
Elas na Dire¢do
o Cgrr:gfearagao Todos 0s Todos os Todos 0s Todos os
) mecanismos mecanismos mecanismos mecanismos
mecanismos

A terceira etapa envolve o teste piloto. Ele é conduzido com 20 usuérios do
Couchsurfing, os quais indicam ndo ter sugestdes de melhorias. A quarta etapa consiste na
coleta de dados. A coleta teve a duracdo de um més, sendo iniciada em 5 de fevereiro de 2020,
e aceitando respostas até o dia 04 de margo de 2020. A coleta se da através de questionarios

online, registrados na plataforma Google Forms, sendo obtidas respostas de 134 participantes
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da plataforma Couchsurfing, 92 respostas de participantes do BlaBlaCar, 96 respostas de
participantes do Airbnb e 114 respostas de participantes da Uber.

A quinta etapa consiste na analise de dados, as quais consideram medidas béasicas de
estatistica como médias e desvio padrdo, sendo apresentados primordialmente através de
tabelas e figuras. Primeiramente, no Capitulo 4, sdo analisadas as médias e o desvio padrédo de
cada pergunta do questionario para cada uma das plataformas, com exce¢do das perguntas de
sim ou ndo. Depois, em uma tabela sintese dos conceitos da pesquisa, € apresentada a média
das meédias de cada pergunta do questionario, com excec¢do daquelas de “sim ou ndo”. A
justificava da realizacdo desse método é a diferenca na quantidade de mecanismos e perguntas
relacionadas a cada conceito para cada plataforma.

E importante destacar que no caso das perguntas relacionadas a qualidade do servico de
suporte, foi utilizada a escala likert de 4 pontos. Para ser incorporada no calculo da média das
média, foi utilizado um fator de corre¢do para haver uma equivaléncia com as demais perguntas
na escala likert de 5 pontos.

Além disso, foram construidos, pelo préprio autor, storyboards para facilitar o
entendimento do funcionamento do servico da cada uma das plataformas estudadas. Por fim, o
sexto passo de geracdo do relatério se observa através da descricdo da pesquisa nesta

dissertacéo.
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4. RESULTADOS

4.1 A plataforma Couchsurfing

Ha poucas décadas, o ato de se hospedar na casa de um desconhecido, em um outro pais,
com apenas poucos toques na tela de seu computador ou celular era inimaginavel. Ja
atualmente, a economia de compartilhamento permite que pessoas comuns possam
disponibilizar seus lares para serem compartilhados com viajantes ao redor de todo mundo,
através da plataforma colaborativa chamada Couchsurfing.

O Couchsurfing € uma comunidade global formada por mais de 14 milhGes de usuarios,
espalhados ao longo de 200.000 cidades. Foi criada no ano de 2004 pelos jovens estudantes
Casey Fenton, Daniel Hoffer, Sebastian Le Tuan e Leonardo Bassani da Silveira. E a plataforma
de acomodacdo ndo-comercial mais popular da Internet. Através de seu site, ou aplicativo,
usuarios conseguem entrar em contato com outros usuarios, presentes em milhares de cidades
ao redor do mundo, em troca de acomodacao gratuita (DECROP et al., 2018).

De acordo com seus criadores, 0 Couchsurfing tem como visao “um mundo onde todos
podem explorar e criar conexdes significativas com pessoas e lugares que encontram. Construir
conexdes significativas entre culturas nos permite responder a diversidade com curiosidade,
apreciacdo e respeito. A valorizagdo da diversidade fortalece a tolerancia e cria uma
comunidade global” (COUCHSURFING, 2018).

Segundo o co-fundador do Couchsurfing, Casey Fenton, a plataforma cultiva a
confianca, a inclusdo e a tolerancia e respeito as diferencas entre uma comunidade global de
viajantes. Esses valores sdo propagados através do Couchsurfing por proporcionarem interacdes
de escala global entre usuarios da comunidade que néo se conhecem (PAUL, 2011).

A industria de acomodacdo vem sofrendo grandes mudancas ao longo dos ultimos anos,
sobretudo em decorréncia da Internet e do avanco da economia de compartilhamento. Dessa
maneira, grandes players entraram no mercado, como o Airbnb e o Couchsurfing, fazendo com
que fosse possivel se hospedar em uma cidade sem a necessidade de ficar em hotéis, desafiando
assim o antigo monopolio de redes hoteleiras (GUTTENTAG, 2015).

Contudo, o crescimento do numero de usuarios adeptos ao Couchsurfing e demais
plataformas colaborativas ndo ocorreu somente devido ao avango da Internet e da venda de

smartphones. Outros fatores foram responsaveis por essa tendéncia, como a crise financeira que
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assolou 0 mundo em 2008 e a mudanca no padrdo de consumo e comportamento da populagéo,
gue passou a se preocupar mais com 0s impactos ambientais causados pelo consumo
desenfreado e adotou habitos anticonsumistas (MOHLMANN, 2015).

O sucesso da plataforma coincide com a tendéncia atual de um ndmero cada vez maior
de turistas buscarem experiéncias mais auténticas e individuais, diferenciando-se do turismo de
massa e superficial (STEYLAERTS; DUBHGHAILL, 2012). Para se ter uma nocdo, a
plataforma teve um aumento exponencial de usuarios, ultrapassando 12 milhGes de membros
em 2019, em comparagdo com os 50 mil membros em 2005, nos seus anos iniciais. A evolucéo
do nimero de usuérios ao passar dos anos pode ser observada na Figura 6.

O turismo e 0 ato de viajar podem ser a fonte de um poder transformativo, tanto para 0s
hospedes, como para os anfitrides. Trata-se de um poder que além de transformar individuos,
também transforma a regido, e promove o aprendizado, a troca de culturas, a consciéncia
ambiental e social e a tolerancia entre diferentes povos (LEAN, 2009).

O turismo transformativo pode ser definido como “a pratica de turismo organizado que
leva a mudancas positivas nas atitudes e valores entre os individuos que praticam essa
experiéncia” (CHRISTIE; MASON, 2003).

Ao viajar, o individuo se distancia da cidade onde mora, afastando-se de sua realidade,
dos valores, crengas e costumes regionais. Essa experiéncia submete o individuo a uma
realidade alternativa, a uma sociedade que talvez possua diferentes habitos, crencas e culturas,
fazendo com que o individuo reflita sobre o seu modo de viver e enxergar o mundo. Para muitos
viajantes, determinadas experiéncias de viagens sdo comparadas a jornadas de
autoconhecimento e de construcao de carater.

Contudo, ndo séo todos os tipos de viagens que possuem esse poder transformativo. O
turismo em massa, por exemplo, que proporciona quartos de hotéis genéricos como
acomodacdo, e apenas 0S principais pontos turisticos como atracdes, representa um menor
potencial de atingir uma transformacéo no individuo.

Dessa maneira, experiéncias que permitem um contato mais intimo e prolongado com a
populacéo local, ou seja, que proporcionem uma imersdo em seus habitos e culturas, apresentam
um grande potencial de serem transformativas (BROWN, 2009).

A plataforma Couchsurfing, que € reconhecida como uma das principais formas de
turismo alternativo, possui um grande potencial de transformacao. Isso se deve ao fato de os
viajantes ficarem hospedados temporariamente na residéncia de habitantes locais, criando

vinculos e amizades com pessoas e conhecendo diferentes locais e programacfes que nunca
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teriam oportunidade caso optassem por se concentrarem apenas em areas percorridas por
turistas (MOLZ, 2013).

Figura 6 - Evolugdo do numero de usuarios do Couchsurfing
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Fonte: Zgolli e Zaiem (2018)

Além disso, o Couchsurfing também causa transformac6es no ambito econémico. A
plataforma possibilita que muitos turistas se hospedem em bairros fora do “eixo turistico”,
geralmente negligenciados pelo turismo tradicional. Dessa maneira, essa forma alternativa de
turismo fomenta a economia de bairros mais negligenciados de uma cidade, que passam a
receber a presencga de mais turistas e mais receitas.

Para que uma experiéncia de acomodacdo no Couchsurfing desperte uma transformacéo
no individuo, sdo necessarias quatro condi¢cfes: a auséncia de monetizacdo, tempo disponivel,
autenticidade e uma filosofia compartilhada entre os usuarios (DECROP et al., 2018).

O dinheiro é visto por muitos usuarios como um empecilho para se alcancar relagdes
sinceras e despretensiosas entre individuos. Dessa maneira, anfitrides ndo lucram ao hospedar
viajantes interessados em passar algumas noites em sua casa, provando que seus interesses ndo
sdo financeiros, e sim em uma verdadeira relacdo e conexdo com diferentes pessoas e culturas.

A condicéo de se ter tempo disponivel para a experiéncia, tanto por parte do anfitrido
como por parte do héspede, é imprescindivel. Ambos os individuos precisam ter tempo para
conversarem, se conhecerem, compartilhar experiéncias passadas e interesses diversos, além de
realizarem atividades juntos.

A experiéncia proporcionada pela plataforma Couchsurfing se difere muito de um hotel,

no qual o individuo pode ter o maximo de privacidade possivel em seu quarto e evitar qualquer
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contato com outras pessoas. No Couchsurfing, a interacdo social € a principal expectativa da
experiéncia, e por isso a necessidade de ambos os atores terem tempo disponivel.

A autenticidade é a terceira condi¢do necessaria, pois como ja dito anteriormente,
muitos viajantes seguem a tendéncia de buscar experiéncias mais genuinas, em contraste com
os “pacotes tradicionais” oferecidos por agéncias de turismo. A plataforma oferece a
oportunidade de experiéncias Unicas, como cozinhar junto com um morador local algum prato
tipico local, imergir no dia-a-dia da regido, observando os costumes e 0 modo de viver do povo
e sair com o anfitrido para conhecer pontos turisticos sob a ética de um morador local. De certa
maneira, a plataforma traz a sensacdo de que o viajante € um morador da cidade, e ndo um
turista.

Por fim, o compartilhamento de uma mesma filosofia é uma condicdo necessaria para a
transformacdo no individuo. Muitos couchsurfers afirmam que os usuarios da comunidade
possuem uma filosofia em comum, tornando-0s mais proximos. Muitos usuarios compartilham
dos mesmos interesses e valores, possuem a mente aberta para novas experiéncias e sao
tolerantes com o diferente e também com o desconhecido.

Ao fim da estadia, a grande maioria dos usuarios do Couchsurfing revela uma grande
satisfacdo com a experiéncia vivida. Estudos confirmam que a percep¢do de um individuo
quanto a relagBes agradaveis, atitudes e comentarios amigaveis, respeito no tratamento, gratidao
e bons momentos vividos juntos durante a experiéncia acabam despertando sentimentos
positivos, aumentando a satisfacdo e a fidelidade do usuario com a plataforma (BARGER,;
GRANDEY, 2006).

De acordo com o estudo realizado por Decrop et al. (2018) com usuarios da plataforma,
foram identificadas trés principais categorias de Couchsurfers, sendo elas: oportunistas,
comunitarios e idealistas.

Os usuarios denominados oportunistas sdo aqueles que tem como sua principal
motivacao a questdo financeira, ou seja, utilizam o Couchsurfing como uma maneira de viajar
e ndo gastar dinheiro com acomodacéo, barateando o custo total da viagem.

Além disso, esses usuarios também utilizam a plataforma para conseguir dicas locais da
regido em que vdo visitar, como por exemplo, os restaurantes com melhor custo-beneficio da
cidade, melhores festas e bares da regido ou até um tour guiado, fornecidos por habitantes locais
que possuem alto conhecimento da regido onde moram.

Ja os usuarios denominados comunitarios enxergam o Couchsurfing muito além de uma

plataforma que oferece acomodagbes gratuitas, e sim uma comunidade onde é possivel fazer
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novas e significativas amizades e se conectar de forma mais profunda com a populacdo local
de uma cidade.

Por fim, os usuarios denominados idealistas sdo aqueles que além de buscarem
experiéncias mais genuinas e um maior contato com a populacdo local, acreditam que o
Couchsurfing é uma filosofia de vida e almejam tornar o mundo um lugar melhor para se viver,
onde as pessoas vivam em harmonia e tolerancia. De acordo com Decrop et al. (2018), os
Couchsurfers idealistas viajam no intuito de dar sentido a suas proprias vidas.

Os usuarios da plataforma Couchsurfing possuem um forte senso de comunidade e de
identidade de grupo. E um sentimento de que todos os membros ingressaram a comunidade de
forma voluntéaria por terem valores em comuns com os declarados pelo Couchsurfing, e dessa
forma, se inclinam a acreditar que os demais usuarios da plataforma sédo reais, confiaveis e
amigaveis (GAWRONSKI et al., 2005).

Gawronski et al. (2005) afirmam que devido ao senso de comunidade existente entre os
usuarios, os niveis de ansiedade e risco em iniciar uma conversa com um “estranho” sdo bem
mais baixos entre membros do grupo do que usuérios da Internet em geral, e a confianca

interpessoal pode ser formada de maneira mais facil.

4.1.1 Descricédo do servico realizado na plataforma Couchsurfing

A plataforma Couchsurfing oferece um servigo gratuito de acomodacdo, e a
representacdo do funcionamento desse servico se encontra no storyboard da Figura 7. A
utilizacdo de um storyboard para a representacdo de um servico permite que se destaque trés
elementos essenciais, sendo eles o contexto no qual o servico se insere, a interacdo entre 0s
usuérios do servico e o tempo envolvido (LELIE, 2006).

O storyboard se encontra dividido em seis grandes etapas do servi¢co de hospedar ou ser
hospedado por algum membro da comunidade Couchsurfing. A primeira etapa é a etapa de
andlise do perfil. Essa etapa engloba as primeiras a¢cdes de um individuo na plataforma, como
a fase de cadastro, o processo de verificagdo do usuério e o preenchimento de dados pessoais
em seu perfil. ApOs essas agles, o usuario inicia a analise de um perfil de um membro da
plataforma, para auxiliar a tomada de decisdo de hospedar o mesmo, caso seja um anfitrido, ou

de solicitar ser hospedado pelo mesmo, caso seja um viajante.
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Figura 7- Storyboard do Couchsurfing
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Nessa etapa, 0s mecanismos mais utilizados sdo as referéncias, que revelam a reputacédo
do usuério e contam o que os demais membros da comunidade acharam da experiéncia vivida
com o determinado usuario, além das demais informac6es contidas no perfil do usuario, como
descricdo pessoal, a atividade do usuario perante a comunidade, fotos pessoais, 0s amigos que
0 usuario possui adicionados em seu perfil e nas suas redes sociais e se 0 usudrio realizou a
verificacdo ou néo.

A segunda etapa € a etapa do primeiro contato entre os usuarios. Durante a analise de
informacdes do perfil de um usuério, € construida uma confianca inicial, que se aprofunda na
etapa de contato virtual entre 0s Usuarios.

Nessa etapa, 0 mecanismo mais utilizado € a comunicacao através do chat da plataforma,
ou por meio de outras redes sociais de conversa instantanea. Apesar de o Couchsurfing
aconselhar que seus membros realizem toda a comunicacéo através do chat interno, muitos
usuarios preferem a interface, agilidade e comodidade de outros meios, como o Whatsapp por
exemplo.

Independente do meio, a conversa online entre os usuarios é onde se formam os
primeiros vinculos entre os mesmos, permitindo com que membros conversem sobre as
informacdes encontradas nos perfis, experiéncias passadas e quais expectativas tem para a

proxima experiéncia.
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A terceira etapa € a etapa da confirmagio do encontro. E nessa etapa que é realizada a
tomada de deciséo sobre hospedar ou ser hospedado com um membro da plataforma. Apds a
confirmacéo, sdo trocados dados como o endereco do anfitrido, os numeros de contato de ambos
0s membros e informacBes como data e hora de chegada.

A terceira etapa marca o fim da fase de pré-experiéncia, ja a quarta etapa, a realizacéo
do encontro, marca o inicio da fase presencial, onde ambos o0s usuarios deixam de lado o seu
“eu” virtual e interagem no mundo real pela primeira vez.

A quinta etapa ¢ a etapa das experiéncias compartilhadas. Trata-se da etapa mais crucial
do servico, pois envolve as interagdes entre usuarios no mundo real, sendo a principal finalidade
do servico, prover experiéncias entre dois usuarios previamente desconhecidos.

E durante essa etapa que 0S USUArios comprovam, ou ndo, as impressdes e expectativas
gue criaram nas etapas iniciais, durante a analise do perfil na plataforma Couchsurfing. Além
disso, confirmam se o usuério age da maneira como se descreve e se sua personalidade condiz
com as caracteristicas do seu “eu” virtual.

O principal mecanismo que pode ser utilizado nessa etapa € o suporte da equipe de
seguranca e confianca do Couchsurfing. No caso de alguma emergéncia ou mal-entendido, os
usuarios podem solicitar o apoio da equipe de suporte, que pode ser contatada através do
preenchimento de uma ficha no site e consequente disparo de um e-mail.

A quinta etapa marca o fim da fase presencial, ja a sexta e Gltima etapa, o feedback da
experiéncia, marca o inicio da fase de pds experiéncia. E nessa etapa que ocorre a
retroalimentacao que servira como base para a reputacdo de ambos 0s usuarios. O mecanismo
das referéncias, que era bastante utilizado nas etapas iniciais para se estabelecer a confianca
inicial, também é utilizado nessa etapa para descrever como foi a experiéncia vivida com um
determinado usuério.

A etapa do feedback permite com que usuarios que apresentem bons comportamentos e
demonstrem habilidades, benevoléncia e integridade esperados sdo recompensados com boas
avaliacOes e acabam construindo uma reputacao positiva perante a comunidade. Contudo, esse
mecanismo também tem um papel punitivo, ou seja, Usuadrios que apresentem um
comportamento ofensivo, aquém do esperado, podem receber avaliagdes negativas e acabam

manchando a sua reputacdo perante a comunidade.
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4.1.2 Mecanismos de Confianca do Couchsurfing

Ap06s uma revisdo da literatura existente sobre confianca em plataformas colaborativas
e economia de compartilhamento, além da andlise das informagdes declaradas pelo
Couchsurfing em seu site oficial, foram identificados nove grandes mecanismos de prospeccao

de confianca na plataforma, explicitados abaixo.

a) Usuario Verificado

Apesar da plataforma Couchsurfing ser gratuita, existem algumas fun¢ées pagas, como
a funcdo de verificacdo do usuéario. O valor da taxa cobrada é de 60 ddlares e é um plano
vitalicio, ou seja, sera cobrada apenas uma vez. Apos a aprovacao do pagamento, 0 USUArio
também podera provar sua identidade por meio de um telefone celular a ser verificado pela
plataforma, por meio de uma mensagem de texto (SMS) contendo um codigo, que devera ser
digitado no site ou aplicativo do Couchsurfing.

A verificacdo por meio de um documento também pode ser realizada. O usuério deve
tirar uma foto de um documento pessoal (identidade nacional ou passaporte) e uma foto propria
portando os documentos. Apds passar por um processo de andlise, caso aprovado, 0 usuario
finalmente ganha o simbolo de verificacdo nem seu perfil.

Por fim, o usuario também pode provar sua identidade por meio da verificacdo de seu
endereco. Basta o usuario preencher a informacdo de endereco completa (rua, nimero,
complemento e CEP) e aguardar o recebimento de um documento a ser enviado pelo
Couchsurfing. Esse documento contém um cddigo, que devera ser confirmado no site ou
aplicativo da plataforma. Apds a confirmacdo, o usuéario finalmente ganha o simbolo de
residéncia verificada.

E valido lembrar que a verificacdo do usuario ndo é obrigatoria, sendo assim uma
escolha dos usuarios. De acordo com o site do Couchsurfing, usuarios verificados possuem uma
taxa de sucesso duas vezes maior em hospedar e/ou serem hospedados. Essa taxa de sucesso
pode ser explicada pela credibilidade que a verificacdo confere ao perfil de um usuario.

Usuarios verificados sdo pessoas que realizaram o pagamento a plataforma, e além disso
possuem a garantia do Couchsurfing de que a sua identidade é a mesma do seu perfil (através
da verificacdo de documentos) e de que seu nimero de telefone e seu endereco residencial sdo

validos.
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Além disso, muitos usuérios também se tornam verificados com o intuito de ajudar
financeiramente a plataforma Couchsurfing, como uma forma de agradecimento as experiéncias

vividas com a comunidade.

b) Informagéo Declarada

Ao se cadastrar na plataforma Couchsurfing, 0 novo usuério precisa preencher
informacdes basicas de seu perfil, como o seu nome, cidade onde mora, data de nascimento,
ocupacdo, formacdo, fluéncia em idiomas e paises que visitou e morou.

Em seguida, a propria plataforma disponibiliza campos de perguntas pessoais de cunho
pessoal, a fim de estimular que 0s novos usuarios se sintam a vontade para se descrever e se

abrir com a comunidade. As perguntas a serem respondidas sao:

l. Sobre mim
. Por que estou no Couchsurfing
II. Meus interesses (insercdo de tags/expressdes de interesse)

V. Minhas musicas, filmes e livros favoritos

V. Uma coisa incrivel que eu fiz
VI.  Ensinar, Aprender, Compartilhar
VIl. O que posso compartilhar com anfitrides

A resposta a essas perguntas ndo é obrigatdria, porém confere mais credibilidade ao
usuario. Membros que ndo respondem a essas perguntas, ou respondem de uma maneira breve
e superficial, dificilmente conseguem se hospedar na casa de anfitriGes ou atraem viajantes para

Suas casas.

¢) Album de fotos

Outra etapa importante no preenchimento do perfil é a adigdo de fotos pessoais. A
plataforma Couchsurfing disponibiliza uma sesséo exclusiva para a adi¢do de fotos, e permite
com que 0 usuario consiga adicionar centenas de fotos pessoais. Muitos usuarios costumam
utilizar o espaco para adicionar fotos tiradas em experiéncias passadas, junto a outros membros

da comunidade.
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d) Referéncias

Ap0s o fim da estadia, quando o viajante ja deixou a casa do anfitrido, ambos 0s usuarios
podem avaliar como foi a experiéncia vivida. Essa avaliacdo é denominada Referéncia, e ela
pode ser positiva ou negativa.

As referéncias recebidas por um usuario podem ser visualizadas em seu perfil, e as
mesmas nao podem ser apagadas, somente respondidas. Elas sdo divididas em referéncias de
viajantes, que sdo as avaliagcOes recebidas de viajantes que se hospedam em sua casa, referéncias
de anfitriGes, que sdo as avaliagOes recebidas de anfitrides que o recebem em suas casas, ou
referéncia pessoal, que sdo as avaliacGes recebidas de usuarios da plataforma, que tiveram
alguma experiéncia sem ser de acomodacdo, como por exemplo, um encontro Couchsurfing
realizado na cidade.

As referéncias costumam ser o mecanismo de confianca mais relevante na opinido dos
usuarios. As referéncias sdo o historico de um usuario, ou seja, a maneira como ele se
comportou nas Ultimas experiéncias. Usuarios que possuem um grande nimero de referéncias
positivas conseguem desfrutar com mais facilidade de novas experiéncias, tanto como viajante,
tanto como anfitrido.

Dessa maneira, para obter boas referéncias, na grande maioria das vezes o usuario acaba
se preocupando mais com a sua reputacdo, tentando manter a experiéncia agradavel, sendo
respeitoso, tolerante e simpatico. Caso o usuario mantenha uma postura desagradavel e torne a
experiéncia negativa, ele podera ser “punido” por uma referéncia negativa, prejudicando suas
futuras chances de utilizar a plataforma novamente.

Portanto, as referéncias servem como uma fiscalizacdo e controle da propria
comunidade, que premia uma boa experiéncia vivenciada com uma referéncia positiva, e pune

uma ma experiéncia vivenciada com uma referéncia negativa.

e) Rede de Amigos

A plataforma Couchsurfing possui uma fungéo de adicionar amigos ao seu perfil. Dessa
maneira, usuarios podem adicionar usuarios que ja compartilharam uma experiéncia de
acomodacédo, sendo como viajante ou como anfitrido, assim como adicionar usuarios que
possuem interesses em comum ou que Vocé conheceu através da plataforma, como em um

encontro Couchsurfing ou uma festa combinada pelos usuéarios, por exemplo.
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Um perfil que possui muitos amigos adicionados demonstra que 0 usuério é ativo na
plataforma, tendo conhecido muitos usuérios da rede através de experiéncias de acomodacdo
ou através de encontros de membros e Hangouts.

Hangouts é uma funcionalidade do Couchsurfing que permite que membros de uma
determinada cidade (ou bairro), tanto turistas que se encontram nela quanto moradores locais,
possam marcar encontros. A ferramenta Hangouts funciona somente através do aplicativo, e
permite que usuarios descrevam o que estdo a procura, como por exemplo “buscando uma
companhia para fazer uma trilha” ou “buscando uma companhia para ir em um bar”.

Dessa maneira, além de ser uma plataforma de acomodac@es gratuitas, o Couchsurfing
também proporciona encontros e interac@es entre viajantes e moradores locais, permitindo que
usuarios que estejam indisponiveis para viajar e para hospedar viajantes em suas casas, também

possam ser membros ativos da comunidade.

f) Redes Sociais

O Couchsurfing permite que o usuario vincule a rede social Facebook em seu perfil.
Essa funcionalidade é interessante pois geralmente o Facebook é uma rede social onde o
individuo compartilha informacdes de seu interesse, como opinides e noticias, além de conter
fotos pessoais e dados sobre paginas que segue, interesses musicais, grupos nos quais pertence
e eventos de interesse.

Além disso, o Facebook é uma rede social, ou seja, nele é possivel ver a rede de amigos
de um usuario, conferir se possui alguns amigos em comum e confirmar se o usuario realmente

“existe” e se ¢ compativel com o perfil do Couchsurfing.

g) Atividade (Tempo de Resposta e Taxa de Resposta)

A plataforma Couchsurfing disponibiliza informag¢6es como a taxa de resposta, que é o
percentual de vezes que 0 usuario costuma responder as mensagens e solicitacdes de estadia. A
plataforma também informa o Gltimo login feito pelo usuario no site ou aplicativo. Essas
informagdes deixam a relacdo entre os usuarios mais dindmica, permitindo a op¢do de usuarios
entrarem em contato somente com usuarios mais ativos e participativos.

Além disso, no perfil do usuario é possivel ver a sua atividade perante a comunidade,
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saber sobre sua participacdo em atividades realizadas pela comunidade, quais grupos e foruns
de discussao ele se engaja e suas contribuigdes com a comunidade.
Um usudrio que possui uma participagao ativa em grupos, como por exemplo, “Surfistas

do Rio de Janeiro”, e frequenta encontros possui uma maior credibilidade frente a comunidade.

h) Comunicacdo através da plataforma

No site do Couchsurfing, ha uma aba denominada “Seguranca”, onde ha uma série de
recomendacdes de seguranca a serem seguidas pelos usuérios. Entre essas recomendacdes esta
a que sugere que toda a comunicacao seja realizada dentro da plataforma, evitando que usuéarios
recém conhecidos troquem um numero de telefone ou endereco de e-mail entre si.

Para isso, a plataforma disponibiliza um chat interno, disponivel através do site e do
aplicativo. Segundo a plataforma, adotar essa medida de comunicagdo exclusiva pelo chat
interno ajuda a Equipe de Seguranca e Confianca a ter uma rapida identificacdo e resolucéo do

problema, caso o suporte seja contatado.

1) Suporte

O Couchsurfing possui uma Equipe de Seguranca e Confianca disponivel 24 horas por
dia. O contato com a equipe de suporte ocorre por e-mail, acionado atraves do preenchimento
de um formulario no site da plataforma.

O preenchimento requer a escolha de uma categoria, no caso, “Confian¢a ¢ Seguranga”,
e uma subcategoria, como por exemplo “Gostaria de reportar um crime”, abrindo entdo uma
caixa de texto para que o usuario possa relatar a sua ma experiéncia ou pedir ajuda.

Esses nove mecanismos atuam de forma complementar e integrada, ou seja, para que a
confianga seja maximizada, um usuério é aconselhado a utiliza-los em todas as etapas da

interacdo com um membro da comunidade.

4.1.3 Dados obtidos atraves dos questionarios com usuarios do Couchsurfing

Apos a identificacdo dos principais mecanismos de prospeccao de confianga presentes
na plataforma Couchsurfing, foi realizada uma pesquisa com membros ativos da comunidade,

moradores da cidade do Rio de Janeiro.
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Na primeira fase da pesquisa, a primeira parte do questionario foi identificar as
caracteristicas dos usuérios participantes, como género, idade, estado civil, nivel de
escolaridade e o tipo de experiéncia realizada no Couchsurfing. Foram obtidas as respostas de
134 usuarios do Couchsurfing, que tiveram acesso ao questionario por meio do chat da

plataforma, e os resultados estdo representados na Tabela 5.

Tabela 5 — Dados de usuarios ativos no Couchsurfing

Dados dos Entrevistados Respostas Obtidas

Género 106 homens (79,1%)
28 mulheres (20,9%)

Faixa etaria Até 25 anos (15,7%)
Entre 25 a 34 (32,8%)
Entre 35 e 45 (42,5%)

Acima de 45 (9,0%)

Estado Civil Solteiro (74,6%)
Casado (15,7%)
Divorciado (9,7%)

Nivel de Escolaridade Ensino Médio Completo (12,7%)
Ensino Superior Completo (46,3%)
Pds-Graduacéo (41%)

Apenas Hospede (11,2%)
Apenas Anfitrido (24,6%)
Ambas as experiéncias (64,1%)

Experiéncia na plataforma

Nota-se um perfil bastante heterogéneo, ou seja, hd uma grande variacdo de géneros,
faixas etérias, estado civil e niveis de escolaridade. Além disso, a maioria dos usuarios
participantes (64,1%) possuem bastante experiéncia na plataforma e ja assumiram o papel tanto
de hdospedes como de anfitribes, o que configura dados mais ricos aos questionarios.

A segunda parte do questionario foi avaliar a percepcdo dos usuarios quanto aos
conceitos de habilidade, benevoléncia e integridade percebidas, e se os mesmos afetam a
confianca e a tomada de decisdo do usuario em utilizar um servigo colaborativo. Além dessas
caracteristicas, foi questionada também a percepcdo dos usuarios quanto aos mecanismos de
confianca e se 0s mesmos afetam a confianga e a tomada de decisdo do usuério em utilizar um

servigo colaborativo. Os resultados estdo representados na Tabela 6.
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Tabela 6 - Respostas dos usudrios ativos do Couchsurfing

. L . CT | CP N DP | DT . .. | Desvio
Conceitos Caracteristicas e Mecanismos Média x
G| @ B | @ D Padréo
. N - Quantidade de Referéncias/Experiéncias no
C1: A percepcao de habilidade em um Couchsurfing influencia a sua confianca no 51% | 25% | 20% | 1% | 2% 4.2 0,94
individuo o torna mais confiavel - .
servigo oferecido
Tem_po de resposta do usuér_io influencia a sua 2506 | 22% | 30% | 14% | 9% 34 1,25
C2: A percepcéo de benevolénciaem um | confianga no servigo oferecido
individuo o torna mais confiavel Taxa de resposta do usudrio influencia a sua 30% | 24% | 25% | 139% | 7% 36 1.23
confianga no servigo oferecido
C3: A percencio de intearidade em um Informagdes pessoais declaradas no perfil do
- FA DErcent htegriaa usuario influencia a sua confianca no servigo 57% | 29% | 10% | 4% | 0% 4.4 0,82
individuo o torna mais confiavel -
oferecido
Informacdes pessoais declaradas no perfil do
C4: A presenca de mecanismos de usuario influencia a sua confianga no servigo 57% | 29% | 10% | 4% | 0% 4,4 0,82
confianga cuja fonte é o usuério oferecido
influenciam positivamente a confianca Album de fotos no perfil do usuério influenciaa | 3205 | 3406 | 199% | 150 | 1% 38 1,06
sua confianca no servigo oferecido
Redes sociais vinculadas influencia a sua 23% | 26% | 25% | 129% | 13% 34 132
confianga no servigo oferecido
“Eu confio em um usudrio que possui apenas
C5: A presenca de mecanismos de referén CJ;S positivas” mer P 38% | 33% | 20% | 5% | 4% 4.0 1,07
confianca cuja fonte é a comunidade — = — -
influenciam positivamente a confianca Eu NAO confio em um usudrio que possui uma | 1304 | 30% | 24% | 22% | 10% 3,1 1,20
ou mais referéncias negativas”
“Eu me recusaria a hospedar (ou ser 18% | 13% | 19% | 25% | 25% 2.7 143

hospedado) por um usudrio sem referéncias”
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Tabela 6 - Respostas dos usudrios ativos do Couchsurfing (continuacéao)

CT | CP N DP | DT Médi Desvio
i foti i edia
Conceitos Caracteristicas e Mecanismos G el ele!l o Padrio
Usuario Verificado influencia a sua confianca 24% | 18% | 30% | 19% | 9% 33 127
no servigo oferecido
Rede de amigos adicionados na plataforma 10% | 13% | 34% | 24% | 19% 2.7 1.20
influencia a sua confianga no servico oferecido
Atividade do usuario na plataforma (grupos,
encontros, Gltimo login) influencia a sua 16% | 31% | 21% | 22% | 9% 3.2 122
_ confianca no servico oferecido

C6: A presenca de mecanismos de “Realizo tod - acio através do chat d

confianca cuja fonte é a plataforma €a'1z0 f0aa @ Comunicagdo alraves 4o caat aa 47% - 53% - -

. . . . plataforma”(sim:5,4 ; ndo: 2,1)

influenciam positivamente a confianga
“Me sinto mais seguro(a) quando realizo toda a
comunicacdo necessaria através do chat da 10% | 24% | 34% | 18% | 15% 3,0 119
plataforma”
“Ja utilizei a equipe de suporte do Couchsurfing” o o - -
(sim:5,4 ; ndo: 2,1) 11% ) 89%
Como avaliaria o servico prestado pela equipe 3% | 389 3% | 15% 34 117
de suporte? 0 ol 0 ° ' '
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Por fim, foi questionado aos usuarios qual era o mecanismo de confianga mais
importante presente na plataforma, ou seja, aquele que é considerado o mais relevante para a

tomada de decisdo de confiar ou ndo em um individuo. Os resultados estdo representados no

Figura 8.
Figura 8 - Os Mecanismos de Confiancga mais relevantes no Couchsurfing
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4.1.4 Conceitos da pesquisa e seus mecanismos de observacdo no

Couchsurfing

Segundo 0 modelo de mensura¢do da confianca de Mayer et al. (1995), a percepc¢éo das
caracteristicas de habilidade, benevoléncia e integridade em uma parte sao fatores que levam a
construcdo da confiangca. No caso do Couchsurfing, diferentes mecanismos auxiliam na
observacdo e mensuracdo dos conceitos estabelecidos anteriormente, como identificado na
Tabela 7.

O conceito de habilidade pode ser identificado e mensurado na plataforma através do
numero total de referéncias que um usuario ja recebeu ao utilizar o servigo, recebendo hospedes
em sua casa ou se hospedando na residéncia de outros membros da comunidade. Dessa maneira,
considerando que a percepcdo da habilidade influencia positivamente a confianga e a tomada
de decisdo de utilizar o servico (MAYER, 1995), tem-se o seguinte conceito: “C1: A percepcao

de habilidade em um individuo o torna mais confiavel”. Conforme observado no Quadro 2, a
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nota média para a quantidade de referéncias como um fator que impacta fortemente a decisdo
de utilizar o servigco foi de 4,2, ou seja, a maioria dos participantes concordou total ou
parcialmente com essa afirmacdo. Essa nota reforca o conceito de que a habilidade percebida

torna um individuo mais confiavel segundo Mayer (1995).

Tabela 7 — Mecanismos de Observagdo no Couchsurfing

Conceitos Mecanismos de Observacao
C1: Habilidade Total de experiéncias
C2: Benevoléncia Tempo de resposta e Taxa de resposta
C3: Integridade Informacgéo Declarada

O conceito de benevoléncia pode ser identificado e mensurado na plataforma através
dos indices de tempo de resposta e taxa de resposta, que revelam o quao assiduo e participativo
0 usuério € na plataforma. Dessa maneira, considerando que a percepcdo da benevoléncia
influencia positivamente a confianca e a tomada de decisdo de utilizar o servico (MAYER,
1995), tem-se 0 seguinte conceito: “C2: A percep¢do de benevoléncia em um individuo o torna
mais confiavel”. Conforme observado no Quadro 2, a nota média para os indices de tempo de
resposta e taxa de resposta como um fator com um fator que afeta a decisdo de utilizar o servico
foi de 3,4 e 3,6, respectivamente. Esses dados reforcam o conceito de que a benevoléncia
percebida torna um individuo mais confiavel segundo Mayer (1995).

Ja o conceito de integridade pode ser identificado e mensurado na plataforma através da
informacdo declarada, campos onde se encontram informacdes de cunho pessoal, como
principais interesses, experiéncias, hobbies e curiosidades. Dessa maneira, considerando que a
percepcao da integridade influencia positivamente a confianca e a tomada de decisao de utilizar
o0 servico (MAYER, 1995), tem-se o seguinte conceito: “C3: A percepcdo de integridade em
um individuo o torna mais confiavel”. Conforme observado no Quadro 2, a nota média para a
informacdo declarada pelo usuario como um fator que impacta a deciséo de utilizar o servigo
foi de 4,4, o0 que representa que 86% dos participantes concordaram total ou parcialmente com
a informagé&o. Esse alto percentual refor¢a o conceito de que a integridade percebida torna um

individuo mais confiavel segundo Mayer (1995).
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Além das caracteristicas percebidas, a presenca de mecanismos de confianga no
Couchsurfing também impactam positivamente na tomada de decisdo. De acordo com Hoek
(2015), os mecanismos de prospeccdo de confianca podem vir de trés fontes diferentes, sendo
advindos do usuario, da comunidade ou da propria plataforma. Na Tabela 8 se encontram
classificados os nove mecanismos da plataforma Couchsurfing de acordo com as suas

respectivas fontes.

Tabela 8 - Fontes dos Mecanismos de Confianca no Couchsurfing

Mecanismos relacionados | Mecanismos relacionados a | Mecanismos relacionados a

ao Usuario comunidade plataforma

Usuario Verificado

Informagé&o Declarada Referéncias Redes de Amigos
Atividade

Comunicacao através da

Album de Fotos Redes Sociais plataforma

Suporte

A primeira categoria de mecanismos sdo 0s mecanismos cuja fonte sdo 0s usuarios.
Trata-se de mecanismos que sao criados pelos proprios usuarios, ou seja, sao artificios que 0s
usudrios utilizam para “se venderem”, construindo uma boa imagem e passando uma boa
impressdo perante a comunidade. No caso do Couchsurfing, foram identificados dois
mecanismos: a informacdo declarada e as fotos pessoais do usuario. Com esses artificios, o
usuario consegue sair do anonimato, descrever seus principais interesses, gostos, hobbies e
experiéncias vividas, provar sua identidade por meio de fotos pessoais e tentar provar para a
comunidade que esta alinhado aos valores da plataforma.

Contudo, de acordo com Hoek (2015), muitas das informacdes que sdo utilizadas na
apresentacao do “eu” digital ndo sdo iguais ao “eu” real, mas sim um subconjunto preferido do
individuo. De acordo com Toma et al. (2008), a auto apresentacdo nédo esta relacionada apenas
ao fato de resumir a personalidade, o “eu” do individuo, e sim também a sua edi¢do, tomando
a decisdo de quais caracteristicas sdo convenientes de serem expostas no ambiente virtual, e
quais caracteristicas deverdo ser escondidas. Usuarios tem o papel de enviar os sinais corretos

a comunidade, provando que sdo individuos integros e confiaveis (BISWAS; BISWAS, 2004).
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Todavia, trata-se de uma informagdo que o proprio usuario descreve de si mesmo, tornando-se
uma fonte enviesada por padréo.

Dessa maneira, considerando que 0s mecanismos de confianca cuja fonte é o usuario
sdo importantes para a tomada de decisao, estabeleco o seguinte conceito: “C4: A presenca de
mecanismos de confianca cuja fonte € o usuario influenciam positivamente a confianga”.
Conforme observado no Quadro 2, a nota para 0os mecanismos de confianca cuja fonte € o
usuario ficaram acima da media, ou seja, a maioria dos participantes concordaram total ou
parcialmente com a afirmacédo. A informacao declarada pelo usuario teve uma nota de 4,4, e a
funcionalidade do &lbum de fotos com 3,8. Esses dados confirmam que esses mecanismos sdo
fatores que impactam a decisdo de utilizar o servico e influenciam positivamente a confianca.

A segunda categoria de mecanismos sdo 0s mecanismos cuja fonte é a comunidade.
Trata-se de mecanismos que avaliam a confianca e reputacdo de um usudrio, gerados a partir
de experiéncias passadas com membros da comunidade. Portanto, caso as experiéncias passadas
sejam satisfatorias, e 0 usuério apresentou um comportamento esperado pela comunidade, ele
sera recompensado com boas referéncias e construira assim, uma boa reputacdo na plataforma.
Porém, caso 0 usuario apresente um comportamento inadequado as expectativas da
comunidade, ele ser4 punido com méas avaliacBes, 0 que prejudicara a sua reputacdo na
plataforma.

E a partir das avaliacBes feitas pelos usuérios da comunidade Couchsurfing que sio
reveladas as verdadeiras caracteristicas e comportamento de um usuario. Dessa forma, esses
mecanismos se opdem aos mecanismos cuja fonte sdo 0s proprios usuarios, que apresentam um
viés parcial e nem sempre transparente (HOEK, 2015). Zhao et al. (2013) afirmam que 0s
sistemas virtuais de reputacdo e avaliagdo por membros de uma comunidade conferem uma
maior credibilidade a plataforma, e feedbacks positivos acabam tendo uma grande influéncia
na percepc¢ao de confianca de um individuo.

Dessa maneira, considerando que os mecanismos de confianca cuja fonte é a
comunidade s&o importantes para a tomada de decisdo, estabelece-se o seguinte conceito: “C5:
A presenca de mecanismos de confianca cuja fonte é a comunidade influenciam positivamente
a confianga”. Conforme observado no Quadro 2, a nota para 0s mecanismos de confiancga cuja
fonte é a comunidade ficaram acima da média para a maioria das afirmacgdes. A presenca de
redes sociais vinculadas no perfil do usuario teve uma nota de 3,4, e a afirmagdo da confianca

em usuarios que possuem apenas referéncias positivas com uma nota de 4,0. Esses dados
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confirmam que esses mecanismos sédo fatores que impactam a deciséo de utilizar o servigo e
influenciam positivamente a confianga.

A terceira categoria de mecanismos sdo 0s mecanismos cuja fonte € a propria
plataforma. Trata-se de mecanismos utilizados pela plataforma para facilitar a interacdo e
atividades entre usuérios, com o objetivo de fortalecer a confianca tanto entre 0s usuérios,
quanto entre o usuario e a plataforma. Pavlou e Gefen (2004) afirmam que a percepcéo de um
usuario em uma instituicdo responsavel por facilitar as transacGes entre individuos acaba
auxiliando no fortalecimento da confiangca em um usuario, assim como demais usuarios que
pertencem a comunidade.

Algumas das principais caracteristicas e artificios que conferem a confianca em
plataformas online sdo a garantia da privacidade e seguranca, a facilidade de navegacdo e
apresentacdo dos dados, a forca da marca, atendimento de pedidos, presenca de uma
comunidade e auséncia de erros (BART et al., 2005). Na plataforma Couchsurfing, foram
identificados cinco mecanismos fornecidos pela plataforma, sendo eles a verificagdo do usuario,
as redes de amigos, a atividade do usuério, a comunicacao através do chat e o servigo oferecido
pela equipe de suporte.

Dessa maneira, considerando que os mecanismos de confianca cuja fonte é a plataforma
sdo importantes para a tomada de decisao, estabeleco o seguinte conceito: “C6: A presenca de
mecanismos de confianca cuja fonte é a plataforma influenciam positivamente a confianca”.
Conforme observado no quadro 2, a nota para 0os mecanismos de confianca cuja fonte é a
plataforma ficaram acima da média para a maioria das afirmacdes, como a verificacdo do
usuario (nota 3,3) e a atividade do usuario na plataforma (nota 3,2). A excecao ficou com a rede
de amigos interna da plataforma como um fator que influencia a confianga no servigo, no qual
a maioria dos participantes se demonstraram neutros ou discordam da afirmacdo (nota 2,7).
Dessa forma, por mais que a maioria das médias tenham ficado acima de 3, refor¢ando o
conceito 6 da pesquisa, nota-se que 0s demais mecanismos possuem um impacto superior na
confianca do usuario. 1sso pode ser explicado pelo fato de que o Couchsurfing é uma plataforma
sem fins lucrativos, e portanto ndo tem margem para grandes investimentos em mecanismos de
confianca cuja fonte é a propria plataforma, como acontece na Uber e no Airbnb.

Contudo, apesar dos mecanismos de confianga advindos das trés fontes mencionadas
acima serem importantes para a tomada de decisdo e estabelecimento da confianga no usuario
e na plataforma, ha diferencas na efetividade de cada tipo de mecanismo na construcdo da

percepcéo de confianga.
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De acordo com Sparks et al. (2013), os mecanismos de confianca cuja fonte é a
comunidade sdo os mais efetivos na criagcéo de percepcdo de confianga. Em seus estudos, os
autores compararam as avaliagfes e informacdes dadas por turistas sobre as acomodacdes e
servicos de um hotel com as informacdes dadas pela propria equipe do hotel, chegando a
concluséo de que as avaliagcdes dadas por pessoas que ja se hospedaram e utilizaram os servicos
do hotel sdo mais efetivas em criar percepgdes de confianca do que aquelas fornecidas pelo
préprio hotel.

Dessa forma, em termos de comparacdo entre 0os mecanismos de confianca, estabeleco
0s seguintes conceitos: “C7: Os mecanismos de confianca cuja fonte é a comunidade sdo mais
efetivos que os mecanismos de confianga cuja fonte ¢ o usuario” e “C8: Os mecanismos de
confianca cuja fonte é a comunidade sdo mais efetivos que os mecanismos de confianga cuja
fonte ¢ a plataforma”.

A partir da analise dos dados obtidos pelos participantes, a maioria dos usuérios (70%)
votaram que as referéncias sdo o mecanismo mais importante da plataforma. Como as
referéncias sdo o mecanismo principal da comunidade Couchsurfing, esse resultado reforca o
que foi afirmado pelos autores Sparks et al. (2013), de que os mecanismos cuja fonte é a
comunidade sdo os mais efetivos para a construcdo da confianca no servico, além de confirmar

0S conceitos 7 e 8.

4.2 A plataforma BlaBlaCar

BlaBlaCar ¢ uma plataforma colaborativa de compartilhamento de caronas. Trata-se de
uma organizagao francesa, fundada no ano de 2006 com o nome “Comuto”, que depois foi ser
renomeada de BlaBlaCar em 2013. Do ano de sua fundacdo, em 2006, até os dias atuais, a
plataforma vivenciou uma grande expansdo e um salto no nimero de usuarios, espalhando-se
por diversas cidades e paises. Em 2017, foram contabilizados mais de 60 milhdes de usuarios
na comunidade do BlaBlaCar. Hoje em dia, o BlaBlaCar é a maior comunidade de
compartilhamento de caronas a longa distancia do mundo, ativa em 22 paises e com uma forca
de trabalho de mais de 600 funcionarios ao redor do mundo (CASPRINI; DI MININ;
PARABOSCHI, 2018).

A ideia de criar o BlaBlaCar surgiu da mente de Fréderic Mazzella, o fundador da
organizacgéo, durante o feriado de natal de 2004, quando teve dificuldades em chegar na casa
de sua familia, no interior da Franca. Ele ndo possuia um carro e os trens estavam lotados. Além

disso, ele observou na rodovia a sua frente que muitas pessoas estavam viajando sozinhas em
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seus carros. Dessa forma, passou por sua cabega que deveria tentar entrar em contato com
alguns dos motoristas que estdo indo para 0 mesmo caminho, e sugerir dividir os custos da
viagem em troca de uma carona, porém nao havia nenhum site ou plataforma que realizasse
esse servico. Logo, a ideia de criar uma plataforma que unisse essa oferta e demanda surgiu em
sua mente (BLABLACAR, 2019).

O compartilhamento de caronas (ridesharing) € uma forma de transporte no qual
motoristas que possuem um veiculo e percorrem rotas com assentos ociosos, podem oferecer
esses assentos para outras pessoas interessadas, através de uma plataforma online. De acordo
com Morency (2007), o compartilhamento de caronas acontece quando “duas ou mais corridas
sao executadas simultaneamente, em um unico veiculo”.

De acordo com Fuhurata et al. (2013), ridesharing pode ser definido como “um modo
de transporte no qual os passageiros compartilham um veiculo para uma viagem e dividem o0s
custos de viagem, como taxas de gasolina, pedagio e estacionamento com outros que tém
itinerarios e horarios semelhantes”. J4 Sun e Edara (2015) utilizam o conceito de
compartilhamentos de caronas dindmico (dinamic ridesharing), referindo-se como um “um
sistema que facilita a combinacdo de motoristas e passageiros em uma base Unica, sem
exigéncia de aviso prévio, usando smartphones habilitados para localizagdo”.

A principal diferenca entre o ridesharing e servicos tradicionais de transporte é que no
caso do ridesharing, os participantes ndo possuem nenhum incentivo financeiro para realizar o
Servico, ou seja, ou ele € feito sem a cobranca de dinheiro, ou o dinheiro envolvido é destinado
ao pagamento de custos referentes ao trajeto, como combustivel e pedagios. A préatica do
ridesharing vem crescendo muito ao longo das ultimas décadas, principalmente em decorréncia
da expansdo da Internet e smartphones, que permitem conectar através de plataformas
individuos que desejam compartilhar assentos vazios de seus carros, com individuos que
desejam ir para a mesma direcdo. Em 2011, a préatica de ridesharing representou cerca de 8%
da quota de transporte no Canada, e 11% da quota de transporte nos Estados Unidos. Além
disso, 638 plataformas de ridesharing foram identificadas em funcionamento nos Estados
Unidos (CHAN; SHAHEEN, 2012).

4.2.1 Descricdo do servico realizado na plataforma BlaBlaCar

A plataforma BlaBlaCar oferece um servico de caronas pagas entre um motorista e um

OuU mais passageiros, e a representacdo do funcionamento desse servico se encontra no
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storyboard da Figura 9. O storyboard se encontra dividido em seis grandes etapas do servico

de oferecer ou pegar caronas de algum membro da comunidade BlaBlaCar.

Figura 9 - Storyboard do BlaBlaCar

STORYBOARD

EXPERIENCIA NO
BLABLACAR

Ponto de encontro Experiéncias compartilhadas Feedback da experiéncia

A primeira etapa é a etapa de analise do perfil. Nessa etapa esta subentendido que o
usudrio ja realizou o cadastro na plataforma, registrando seus dados e opcionalmente sua
documentacao. Apos essas acdes, 0 usuario cria um alerta de corrida na plataforma, caso seja
um motorista, ou procura por alertas criados caso seja um passageiro. Em ambas as
modalidades, ocorre a analise de perfis, no qual o usuario verificara informacdes de outros
membros da comunidade, como a minibiografia, a presenca ou ndo de uma foto pessoal, as
preferéncias, o nivel de experiéncia, as avaliacdes por outros membros da comunidade e se 0
usuério cadastrou seus documentos ou ndo na plataforma.

A segunda etapa € a etapa do primeiro contato com o usuario. Nessa etapa 0 mecanismo
mais utilizado € a comunicacao através do chat da plataforma. O BlaBlaCar realiza a moderagéo
de todas as mensagens enviadas através do chat, e proibe que dados como o nimero de celular
e enderecos URL sejam enviados durante uma conversa. E nessa etapa que 0s usuarios trocam
as primeiras mensagens, tirando duavidas sobre informagdes encontradas nos perfis e alertas

criados, perguntando sobre pontos de encontro, pontos de parada e possiveis desvios na rota.
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A terceira etapa é a etapa da confirmacdo da corrida. Nessa etapa, todos 0s usuarios
estdo de acordo com os dados referentes ao itinerdrio da viagem e as tarifas cobradas. Além
disso, é definido um ponto de encontro para 0s passageiros encontrarem o motorista.

A terceira etapa marca o fim da fase de pré-experiéncia, ja a quarta etapa, o ponto de
encontro, marca o inicio da fase presencial, quando o(s) passageiro(s) e o motorista se
encontram presencialmente, abandonando o “eu” virtual e interagindo no mundo real pela
primeira vez.

A quinta etapa é a etapa das experiéncias compartilhadas. E nessa etapa que a viagem
ocorre de fato, com o motorista e o(s) passageiro(s) convivendo dentro de um mesmo veiculo.
O mecanismo de preferéncias de um usuario auxilia a boa convivéncia durante a viagem, pois
usuarios podem descrever o que toleram ou ndo durante a corrida, ajudando a evitar conflitos e
desentendimentos. Além disso, os usuarios podem solicitar a equipe de suporte do BlaBlaCar
caso estejam em alguma situacéo de risco.

A quinta etapa marca o fim da fase presencial, ja a sexta etapa, o feedback da
experiéncia, marca o inicio da fase pos-experiéncia. Na sexta e Ultima etapa, 0 motorista e 0s
usuarios podem avaliar entre si como foi a experiéncia vivida durante a viagem. Esse
mecanismo confere uma maior confianca a plataforma pois permite que 0s usuarios criem uma
reputacdo, almejando conquistarem apenas avaliacdes positivas, e evitando ao maximo receber
avaliacdes negativas, atraves de um comportamento prudente, respeito e simpatia com 0s

demais usuarios da comunidade.

4.2.2 Mecanismos de Confianca do BlaBlaCar
Assim como realizado na plataforma Couchsurfing, a partir da revisdo da literatura
existente sobre confianca em plataformas da economia de compartilhamento e anélise das
informagdes presentes no site da empresa, foram identificados nove grandes mecanismos de

confianca no BlaBlaCar, explicitados abaixo.

a) Usuério Verificado

Diferentemente do Couchsurfing, onde o processo de verificacdo do usuario é pago, no
BlaBlaCar é um processo gratuito, onde os usuarios podem cadastrar seus documentos e dados

para serem verificados pela plataforma, tornando-se a etapa inicial do cadastro de um usuario.
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Para realizar um cadastro na plataforma, é obrigatorio o fornecimento de um nimero de
celular e um endereco de e-mail validos, que serdo verificados pela equipe responsavel do
BlaBlaCar.

Ja o cadastramento da documentacdo do usuario € um processo opcional. Caso deseje
cadastrar seus documentos, o usuério precisara tirar uma foto frente e verso de algum de seus
documentos (RG, CNH ou Passaporte), além de tirar uma foto prépria segurando 0 mesmo
documento.

Apesar de ser opcional, € extremamente recomendado que usuarios cadastrem seus
documentos na plataforma, como forma de ter sua identidade garantida pela equipe do

BlaBlaCar, recurso que confere uma maior sensacao de confianga ao usuério.

b) Perfil do Usuério e Informacdo Declarada (Minibiografia)

A plataforma BlaBlaCar disponibiliza um espaco de até 500 caracteres destinados aos
usuarios, que podem escrever uma minibiografia, se apresentando aos outros membros e
divulgando informac6es diversas, como formagéo, ocupacao, rotas frequentes, o porqué de ter
ingressado na plataforma, etc.

A plataforma BlaBlaCar permite que o usuario adicione uma foto pessoal em seu perfil,
como forma de se identificar, e facilitar o reconhecimento entre usuarios em um ponto de
encontro para iniciar a corrida.

Ndo é obrigatorio vincular uma foto ao seu perfil, contudo é extremamente
recomendavel realizar esta acdo, pois dificilmente um usuario conseguird oferecer ou pegar
caronas sem uma foto disponivel.

A plataforma sugere algumas dicas para a escolha da foto, aconselhando uma foto nitida
e clara, na qual o usuério esteja sem 6culos escuros, sozinho e olhando de frente para a cdmera.
De acordo com a plataforma, seguir essas dicas aumenta a sensacdo de confianca no usuario e
por consequéncia, a probabilidade de 0 mesmo receber solicitagdes ou ter solicitagdes aceitas.

Contudo, diferente do Couchsurfing, que permite com que 0 usuario possa adicionar
diversas fotos pessoais, a plataforma BlaBlaCar apenas permite que 0 usuario possa adicionar

uma foto, e ela apresenta um tamanho muito pequeno, sem a possibilidade de amplia-la.
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c) Preferéncias

A plataforma BlaBlaCar tem uma funcionalidade chamada “Preferéncias”, na qual o
usuario pode deixar claro suas preferéncias em algumas situacGes que podem ocorrer na
viagem.

Existem quatro tipos de preferéncias que o usuario pode preencher, sendo elas
“conversar”, “fumar”, “animais de estimag¢ao” e “musica”.

Na primeira preferéncia, relacionada a conversa durante a viagem, o usuario pode
escolher entre 3 opgoes, sendo elas: “prefiro admirar a paisagem”, destinada a usuarios que nao
estdo dispostos a conversar, “as vezes gosto de conversar”, destinada a usuarios que se
consideram neutros a esta questdo, estando abertos a possibilidade de conversar, e “adoro
conversar”, destinada a usudrios que estdo dispostos a conversar ¢ buscam conhecer novas
pessoas.

Na segunda preferéncia, relacionada ao habito de fumar, o usuario pode escolher entre
3 opgdes, sendo elas “cigarro ndo, por favor”, “as vezes permito fumar” e “cigarro ndo me
incomoda”.

Na terceira preferéncia, relacionada a animais de estimagdo, o usuario pode escolher
entre 3 opgoes, sendo elas “animais ndo, por favor”, “depende do animal” e “animais sdo bem-
vindos”.

J& na quarta preferéncia, relacionada a musica, o usuario pode escolher entre 3 opcoes,

sendo elas “o siléncio vale ouro”, “depende da musica” e “adoro ouvir musica”.

d) Referéncias

Em um prazo de 24 horas ap6s o horario de partida da carona, os participantes sao
recomendados a realizarem uma avaliacdo, tanto o motorista como o(s) passageiro(s). A propria
plataforma envia um e-mail como lembrete de que a avaliagdo é sugerida ser feita.

A avaliacdo ndo é obrigatoria, porém trata-se de um dos mecanismos mais importantes
para a prospeccdo de confianca na plataforma, revelando o histoérico do comportamento da
pessoa em experiéncias passadas através de relatos da propria comunidade, e ajudando assim
0s usuarios a tomar decisdes sobre viajar ou ndo com determinados usuarios.

Ao fazer uma avaliagdo de um usuario, 0 mesmo sera informado sobre ela. Contudo, ele

sO podera visualizar o conteudo da avaliacdo apoés ter feito uma avaliacéo reciproca. O outro
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membro poderé fazer a avaliacéo reciproca em um prazo de duas semanas (14 dias). Ambas as
avaliacdes serdo publicadas nos perfis da plataforma quando o outro membro também tiver
avaliado, ou ap0s o prazo de 14 dias. Esse mecanismo garante que 0s usuarios tenham uma
maior seguranca em realizar avalia¢fes sinceras, sem medo de represalias do outro membro.

A avaliacdo € composta por duas partes, uma parte textual e uma pontuagdo. Na
avaliacdo textual é identificado se o usuério avaliado era um passageiro ou condutor. Depois, a
experiéncia deve ser descrita por uma palavra ou expressdo-chave, como por exemplo “Viagem
maravilhosa!”, seguida de um texto descrevendo como foi a experiéncia de viajar com o
usuario. Em seguida, deve-se classificar a experiéncia de acordo com a escala de pontuacao
representada pela Figura 10.

Figura 10 - Escala de Pontuacédo no BlaBlaCar

—> Excelente - Uma étima experiéncia, ndo tenho do que reclamar!

Muito bom - ele(a) foi de confianca, vocé se sentiu a vontade e teve uma
experiéncia agradavel.

0

Bom - ele(a) foi pontual e a experiéncia foi positiva, no geral.

Fraco - A experiéncia nao foi muito boa. Eu ndo recomendaria a outros membros.

)

Ruim - Melhor evitar. Nunca mais.

Fonte: BlaBlaCar (2019)

Passageiros, além de avaliarem a corrida, também podem avaliar a habilidade de
conducéo do condutor, tratando-se de uma avaliacdo anénima. Essas avaliacdes serdo exibidas
no perfil do condutor por meio de uma média, em vez de serem exibidas individualmente.

Além disso, o BlaBlaCar permite que usuarios, tanto passageiros como motoristas,
possam responder a avaliagdes negativas, das categorias “bom”, “fraco” e “ruim”, em um prazo
de duas semanas (14 dias) apds a exibicdo da avaliagdo. Esse € um recurso importante que
permite com que o usuario se explique perante a comunidade, podendo dar detalhes do que

aconteceu ou se desculpando pelo ocorrido.
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e) Nivel de Experiéncia

A plataforma BlaBlaCar categoriza seus usuarios de acordo com niveis de experiéncia.
Cada membro do BlaBlaCar possui um nivel de experiéncia que corresponde a sua atividade na
plataforma. Ao total, sdo 5 os niveis de experiéncia, sendo eles nivel principiante, nivel
intermediario, nivel avancado, nivel expert e nivel embaixador.

Ao se cadastrar na plataforma, o usuério é classificado como nivel principiante.
Portanto, para subir na hierarquia dos niveis, o0 usuario precisa completar uma série de
atividades e pré-requisitos estipulados pela plataforma. Esses pré-requisitos estao representados
na Figura 11.

Figura 11 - Niveis de Experiéncia da plataforma BlaBlaCar

Principiante Intermediario Avancado Expert
E-mail /Celular
" Bem-vindo!
confirmados
Preferéncias
salvas
Foto do perfil
adicionada
Numero de
avaliacdes
positivas 1 avaliagdo 3 avaliagoes 6 avaliagdes 12 ovaliagdes
recebidas
Porcentagem de
avaliacdes
positivas 60 70 80 90
recebidas
Membro ha
| Més 3 Meses 6 Meses 12 Meses

Fonte: BlaBlaCar (2019)

Portanto, para conquistar o nivel intermediario, o0 usuario precisa cadastrar seu nimero
de celular e endereco de e-mail, descrever suas preferéncias ao realizar uma corrida, receber
uma avaliacao positiva acima de 60% de pontuacao e ser membro da plataforma ha mais de um
més.

Para conquistar o nivel avancado, o usuério precisa receber mais duas avaliacbes
(totalizando trés no total), e ter uma média acima de 70% de pontuacdo. Além disso, precisa ser

membro da plataforma h& mais de trés meses.
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Para conquistar o nivel expert, o usuério precisa receber 6 avaliagdes ao total e ter uma
média acima de 80% de pontuacgdo. Além disso, precisa ter uma foto pessoal adicionada em seu
perfil e ser membro da plataforma ha mais de 6 meses.

Por fim, para conquistar o nivel embaixador, o Gltimo nivel da hierarquia, o usuario
precisa ter 12 ou mais avaliages e ter uma media acima de 90% de pontuacdo. Além disso,
precisa ser membro da plataforma h4 mais um ano.

Em resumo, o avan¢o do usuario na hierarquia de niveis depende apenas de 5 fatores: a
confirmacdo de seus dados (numero de celular e e-mail), o preenchimento de seu perfil, o
namero de avaliacOes positivas recebidas, a porcentagem das avaliagBes recebidas e o tempo

no qual é membro da plataforma.

f) Comunicacdo através da plataforma

A plataforma oferece uma ferramenta segura de troca de mensagens, na qual 0s usuarios
podem se comunicar entre si para combinar o horario e um ponto de encontro da partida.

O BlaBlaCar possui uma equipe responsavel pela moderacdo de todas as mensagens
enviadas através do chat, e proibe que dados como o nimero de celular e enderegos URL sejam
enviados durante uma conversa.

Essa moderagdo tem como objetivo impedir que a comunicagdo entre 0s USUArios ocorra
em outros meios que ndo seja o chat da plataforma. Essa medida auxilia na tomada de acéo da

plataforma em caso de eventuais problemas que ocorram durante uma corrida.

g) Suporte

H& uma equipe especializada de suporte disponivel o dia todo, responsavel por resolver
problemas e lidar com questfes de seguranca. A equipe pode ser contatada por meio do

Facebook, Twitter ou por meio de um preenchimento de formulario no site.

h) SO para elas

A plataforma BlaBlaCar disponibiliza um recurso chamado So¢ para elas (Ladies Only),
gue permite a usuarias do género feminino organizarem uma viagem exclusivamente com

outras mulheres. Trata-se de um filtro que remove todos os motoristas homens de sua busca,
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caso seja uma passageira. Caso seja motoristas, a usuaria somente teréd sua corrida visualizada
nas buscas de outras mulheres.

Esse recurso é necessario pois apesar das diversas medidas para tornar a comunidade
mais confiavel, muitas mulheres ndo se sentem seguras compartilhando viagens com homens.
Contudo, de acordo com a plataforma, o recurso “Sé para elas” geralmente ¢ utilizado
principalmente nas primeiras viagens realizadas com a BlaBlaCar, onde ainda ha uma grande

desconfianca.

4.2.3 Dados obtidos atravées dos questionarios com usuarios do BlaBlaCar

Na primeira fase da pesquisa, a primeira parte do questionario foi identificar as
caracteristicas dos usuérios participantes, como género, idade, estado civil, nivel de
escolaridade e o tipo de experiéncia realizada no BlaBlaCar. Foram obtidas as respostas de 92

usudrios ativos da plataforma, e os resultados estéo representados na Tabela 9.

Tabela 9 — Dados de Usuarios do BlaBlaCar

Dados dos Entrevistados Respostas Obtidas

Género 38 homens (41,3%)
53 mulheres (57,6%)
1 ndo-binério (1,1%)

Até 25 anos (32,6%)

Faixa etaria Entre 25 a 34 (40,2%)

Entre 35 e 45 (13%)
Acima de 45 (14,1%)

Estado Civil Solteiro (67,4%)
Casado (23,9%)
Divorciado (8,7%)

Nivel de Escolaridade Fundamental Completo (2,2%)
Médio Completo (38%)
Superior Completo (43,5%)
Pds-Graduacéo (15,2%)
Sem Escolaridade (1,1%)

Experiéncia na plataforma Motorista (12%)
Passageiro (72,8%)
Ja realizou ambas as experiéncias
(15,2%)
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Nota-se que perfil bastante heterogéneo, com proporgdes relativamente parecidas entre
homens e mulheres, e uma presenca maior de usuarios solteiros, com nivel superior completo,
entre 25 e 34 anos. Ja em relacdo a experiéncia dos participantes, a grande maioria dos usuarios
utilizou o servico do BlaBlaCar apenas como passageiro. Dessa forma, os resultados obtidos
através do questionario refletem mais o servigo sob a 6tica do caronista.

A segunda parte do questionério foi avaliar a percep¢do dos usuarios quanto aos
conceitos de habilidade, benevoléncia e integridade percebidas, e se 0s mesmos afetam a
confianca e a tomada de decisdo do usuario em utilizar um servico colaborativo. Além dessas
caracteristicas, foi questionada também a percepcdo dos usuarios quanto aos mecanismos de
confianca e se 0s mesmos afetam a confianga e a tomada de decisdao do usuario em utilizar um

servico colaborativo. Os resultados estdo representados na Tabela 10.
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Tabela 10 - Respostas dos usuarios ativos do BlaBlaCar

. - . CT | CP N DP | DT . .. | Desvio
Conceitos Caracteristicas e Mecanismos Média x
G|l @® |G| @ 1 Padréo
A quantidade de referéncias/experiéncias na
plataforma influencia a sua confianca no servico | 66% | 18% | 10% | 2% | 3% 4,4 0,96
C1: A percepgdo de habilidade em um oferecido
individuo o torna mais confiavel A nota (pontuacéo) média de qualidade de dire¢éo do
motorista influencia a sua confianca no servico | 77% | 14% | 7% | 1% | 1% 4,7 0,74
oferecido
Co A 50 de b lenci Tempo de resposta de um usuario influencia a sua
“<. A PErcepcao de benevolencia em um _ _ _ 36% | 23% | 28% | 11% | 2% 38 1,10
individuo o torna mais confiavel confianga no servigo oferecido
: x ; ; Informacd i lar no perfil ari
_C3._A percepcao de |_ntegr|d_ade emum . ﬂo acoes pessoafs_ declaradas 0 pef dc.’ dusua ° 50% | 23% | 20% | 7% | 1% 41 1,02
individuo o torna mais confiavel influencia a sua confianga no servico oferecido
!nforma(_;oes pessoais declaradas no perflld(_) USUArio | enoe | 2306 | 2006 | 796 | 1% 41 1,02
influencia a sua confianga no servico oferecido o
C4: A presenca de mecanismos de Foto pessoal nitida vinculada influencia a sua | g5oq | 1896 | 129% | 3% | 1% 44 0.89
confianca cuja fonte é o usuario confianca no servico oferecido :
influenciam positivamente a confianca Preenchimento das pref,er_enmas sugenQas _ pela
plataforma (conversa, musica, fumar, animais de | 4204 | 1806 | 229% | 10% | 8% 38 131
estimacdo) influencia a sua confianga no servigo
oferecido
”Corfﬁo' em  um usudrio que possui apenas | siop | 26% | 20% | 2% | 1% 42 1,32
referéncias positivas”
C5: A presenca de mecanismos de confianga | “Ndo confio em um usudrio que possui uma ou mais
cuja fonte ¢ a comunidade influenciam | referéncias negativas” 36% | 17% | 29% | 9% | 9% | 36 111
positivamente a confianca
“Me recusaria a pegar carona (ou oferecer carona) | 5gos | 10% | 16% | 9% | 8% 40 1.22

a um usudrio sem referéncias’”’
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Tabela 10 - Respostas dos usuarios ativos do BlaBlaCar (continuagéo)

C6: A presenca de mecanismos de confianca
cuja fonte é a plataforma influenciam
positivamente a confianca

Usuario Verlf_lcado influencia a sua confianga no 389% | 99% | 296 | 0% | 1% 48 0.73
servigo oferecido

Redes Sociais vinculadas influencia a sua confianca | 5104 | 2196 | 169% | 3% | 9% 40 1,16
no servigo oferecido

Nivel de experiéncia do usuario

(embaixador, expert, principiante, etc) influencia a | 3g04 | 3896 | 18% | 3% | 2% 41 0,90
sua confianga no servigo oferecido

‘i_]d utiliz?' a funcionalidade “S6 para Elas”” 15% . 85% . .
(sim:5,4 ; ndo: 2,1)

“Estaria aberta a vigjar também com usudrios do 87% ) 13% . }
género masculino” (sim:5,4 ; ndo: 2,1)

“Realizo toda a comunicacdo através do chat da o

. ~ 7 - 41% - -

plataforma” (sim:5,4 ; ndo: 2,1) 59% 0

“Me sinto mais seguro(a) quando realizo toda a

comunicacdo necessaria através do chat da | 27% | 22% | 29% | 10% | 12% | 3.4 113
plataforma”

“Vocé ja acionou a equipe de suporte do 12% . 88% . .
BlaBlaCar?” (sim: 5,4 ; ndo: 2,1)

Como avaliaria o servico prestado pela equipe de

suporte? 29% | 37% | - | 27% | 7% 3,6 1,17
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Por fim, foi questionado aos usuarios qual era o mecanismo de confianga mais
importante presente na plataforma, ou seja, aquele que é considerado o mais relevante para a
tomada de decisdo de confiar ou ndo em um individuo. Os resultados estdo representados na

Figura 11.

Figura 11 — Os Mecanismos de confianga mais relevantes no BlaBlaCar
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4.2.4 Conceitos da pesquisa e seus mecanismos de observacéo no BlaBlaCar

Segundo 0 modelo de mensuragdo da confianca de Mayer et al. (1995), a percepc¢éo das
caracteristicas de habilidade, benevoléncia e integridade em uma parte sdo fatores que levam a
construcdo da confianca. No caso do BlaBlaCar, diferentes mecanismos auxiliam na observacéo
e mensuragdo dos conceitos estabelecidos anteriormente, como identificado na Tabela 11.

O conceito de habilidade pode ser identificado e mensurado na plataforma através do
namero total de referéncias das corridas que um usuario ja realizou, tanto como motorista como
caronista, assim como a nota média de dire¢cdo do motorista, avaliado pelos demais membros
da comunidade. Dessa maneira, considerando que a percepcdo da habilidade influencia
positivamente a confianca e a tomada de decisdo de utilizar o servico (MAYER, 1995),
estabelece-se o seguinte conceito: “C1: A percepcdo de habilidade em um individuo o torna
mais confiavel”. Conforme observado no Quadro 4, a nota média para a quantidade de corridas

e a nota média de direcdo do motorista como um fator que impacta a deciséo de utilizar o servico
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foi de 4,4 e 4,7, respectivamente, ou seja, a maioria dos participantes concordou total ou
parcialmente com essa afirmacdo. Essa nota reforca o conceito de que a habilidade percebida

torna um individuo mais confiavel segundo Mayer (1995).

Tabela 11 — Mecanismos de Observacdo no BlaBlaCar

Conceitos Mecanismos de Observacao

Total de corridas e Nota média de direcéo do

C1: Habilidade :
motorista
C2: Benevoléncia Tempo de resposta
C3: Integridade Informacgéo Declarada

O conceito de benevoléncia pode ser identificado e mensurado na plataforma através do
indice de tempo de resposta, que revelam o qudo assiduo e participativo o usuério é na
plataforma. Dessa maneira, considerando que a percepcdo da benevoléncia influencia
positivamente a confianca e a tomada de decisdo de utilizar o servico (MAYER, 1995),
estabelece-se 0 seguinte conceito: “C2: A percepc¢do de benevoléncia em um individuo o torna
mais confiavel”. Conforme observado no quadro 4, a nota para a o tempo de resposta como um
fator que impacta a decisdo de utilizar o servico foi de 3,8, ou seja, a maioria dos participantes
concordou total ou parcialmente com essa afirmacdo. Essa nota reforca o conceito de que a
benevoléncia percebida torna um individuo mais confiavel segundo Mayer (1995).

J& o conceito de integridade pode ser identificado e mensurado na plataforma através da
informacdo declarada, campos onde se encontram informacGes de cunho pessoal, como
formacdo, ocupacdo, rotas frequentes e a motivacdo de participar da plataforma (MAYER,
1995). Dessa maneira, considerando que a percepcao da integridade influencia positivamente a
confianca e a tomada de decisdo de utilizar o servico (MAYER, 1995), estabelece-se o seguinte
conceito: “C3: A percepc¢éo de integridade em um individuo o torna mais confiavel”. Conforme
observado no Quadro 4, a nota média para a informag&o declarada pelo usuario como um fator
que impacta a decisdo de utilizar o servico foi de 4,1, 0 que representa que a maioria
participantes concordaram total ou parcialmente com a informacéo. Esses dados reforcam o
conceito de que a integridade percebida torna um individuo mais confidvel segundo Mayer

(1995).
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Além das caracteristicas percebidas, a presenca de mecanismos de confianga no
BlaBlaCar também impactam positivamente na tomada de decisdo. Assim, 0s mecanismos de
prospeccdo de confianga podem vir de trés fontes diferentes, sendo elas advindas do usuério,
da comunidade ou da propria plataforma conforme indicado por Hoek (2015) - como no caso
do Couchsurfing, se observa essa estrutura também na plataforma BlaBlaCar. Na Tabela 12 se
encontram os 9 mecanismos identificados na plataforma classificados em funcdo de suas fontes.

Tabela 12 - Fontes dos Mecanismos de Confianca no BlaBlaCar

Mecanismos relacionados | Mecanismos relacionados a | Mecanismos relacionados a

ao Usuario comunidade plataforma

Usuario Verificado

Informagé&o Declarada
Nivel de Experiéncia

Avaliacdes Comunicacao através da
Preferéncias plataforma
Suporte
Foto Pessoal S6 para Elas

Na primeira categoria, mecanismos cuja fonte sdo os usuéarios, foram identificados 3
mecanismos: a informacdo declarada, as preferéncias e a foto pessoal. Esses artificios servem
como uma autodescricdo do usudrio, uma forma dos mesmos sairem do anonimato e
construirem uma boa imagem perante a comunidade.

Dessa maneira, considerando que os mecanismos de confianca cuja fonte é o usuario
sdo importantes para a tomada de decisdo, estabeleco o seguinte conceito: “C4: A presenga de
mecanismos de confianca cuja fonte é o usuario influenciam positivamente a confianga”.
Conforme observado no Quadro 4, a nota média para os mecanismos de confianga cuja fonte é
0 usuario ficaram acima da média, ou seja, a maioria dos participantes concordaram total ou
parcialmente com a afirmacdo. A informacdo declarada pelo usuério teve uma nota de 4,1, a
foto pessoal nitida vinculada com 4,4 e o preenchimento das preferéncias com 3,8. Esses dados
confirmam que esses mecanismos sdo fatores que impactam a decisdo de utilizar o servico e

influenciam positivamente a confianga conforme pontuado por Hoek (2015).
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Na segunda categoria, mecanismos cuja fonte € a comunidade, foi identificado apenas
um mecanismo, as avaliagdes entre usuarios. As avaliagdes tem um papel fundamental na
construcdo da confianca na plataforma, pois permitem que um usuario possa construir sua
reputacdao online, procurando se comportar corretamente para conseguir somente avaliagcdes
positivas.

Dessa maneira, considerando que os mecanismos de confianca cuja fonte é a
comunidade sdo importantes para a tomada de decisdo, estabeleco o seguinte conceito: “C5: A
presenca de mecanismos de confianca cuja fonte é a comunidade influenciam positivamente a
confianga”. Conforme observado no Quadro 4, a nota para 0s mecanismos de confianca cuja
fonte é a comunidade ficaram acima da média para todas afirmacdes. De forma geral, a maioria
dos participantes afirmou que confiam em usuarios que possuem apenas referéncias positivas
(nota 4,2), que ndo confiam em usuarios com uma ou mais referéncias negativas (nota 3,6) e
que se recusam a pegar corridas com usuarios sem referéncias (nota 4,0). Esses dados
confirmam que esses mecanismos séo fatores que impactam a decisdo de utilizar o servico e
influenciam positivamente a confianga conforme pontuado por Hoek (2015).

Na terceira categoria, mecanismos cuja fonte é a propria plataforma, foram identificados
5 mecanismos, sendo eles: usuério verificado, nivel de experiéncia, comunicacao através da
plataforma, suporte e SO para Elas. Esses cinco mecanismos séo artificios criados pela
plataforma para auxiliar na interacdo entre usuérios e fortalecer a confianga tanto entre os
usuarios, quanto entre o usudrio e a propria plataforma. Dessa maneira, considerando que 0s
mecanismos de confianca cuja fonte é a plataforma sdo importantes para a tomada de deciséo,
estabeleco o seguinte conceito: “C6: A presenca de mecanismos de confianca cuja fonte € a
plataforma influenciam positivamente a confianga”. Conforme observado no Quadro 4, a nota
para 0s mecanismos de confianca cuja fonte € a plataforma ficaram acima da média para todas
as afirmacdes, como a verifica¢do do usuario (nota 4,8), a vinculacdo das redes sociais no perfil
(nota 4,0) e o nivel de experiéncia (badge) do usuério (nota 4,1). Esses dados confirmam que
esses mecanismos sdo fatores que impactam a decisdo de utilizar o servi¢o e influenciam
positivamente a confianga conforme pontuado por Hoek (2015).

Contudo, assim como no Couchsurfing, ha diferencas na percepcao da efetividade de
cada tipo de mecanismo na construcdo da percepcéo de confianca na plataforma BlaBlaCar.
Sparks et al. (2013) afirmam que os mecanismos cuja fonte € a comunidade séo os mais efetivos

na criacdo de percepcdo de confianga.
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Dessa forma, comparando os diferentes tipos de mecanismos de confianga, estabelecem-
se 0s seguintes conceitos: “C7: Os mecanismos de confianca cuja fonte é a comunidade sdo
mais efetivos que os mecanismos de confianca cuja fonte € o usuario” e “C8: Os mecanismos
de confianca cuja fonte é a comunidade sdo mais efetivos que os mecanismos de confianga cuja
fonte ¢ a plataforma”.

A partir da analise dos dados obtidos pelos participantes, a maioria dos usuérios (56%)
votaram que as referéncias sdo o mecanismo mais importante da plataforma. Como as
referéncias sdo 0 mecanismo principal da comunidade BlaBlaCar, esse resultado reforca o que
foi afirmado pelos autores Sparks et al. (2013), de que os mecanismos cuja fonte é a
comunidade sdo os mais efetivos para a construcao da confianca no servigo, além de confirmar

0S conceitos 7 e 8.

4.3 A plataforma Airbnb

O Airbnb é uma empresa do setor de acomodacao fundada em 2008 nos Estados Unidos,
que possibilita através de uma plataforma digital com que pessoas em todo 0 mundo possam
rentabilizar seus espacos, como uma casa, um apartamento ou um quarto, e se tornarem
empreendedores de hospitalidade (AIRBNB, 2021). Dessa maneira, o Airbnb possibilita com
que cidaddo comuns possam alugar um espaco para turistas.

Atualmente, o Airbnb esta presente em mais de 100 mil cidades ao redor de 220 paises
e regides, com mais de 4 milhGes de anfitrides cadastrados na plataforma. Além de
acomodacdes, o Airbnb também oferece experiéncias, ofertando mais de 40 mil atividades
geridas por anfitrides cadastrados na plataforma ao longo de mais de mil cidades pelo mundo
(AIRBNB, 2021).

O Airbnb pode ser acessado por meio de um site ou aplicativo, e seu funcionamento é
comparavel a de outros sites de empresas consolidadas no setor de acomodacdo, como o
Expedia e o0 Booking.com. Suas buscas séo filtradas em cidade de destino, datas de chegada e
retorno, e demais informagGes como numero de viajantes, numeros de quartos, etc
(GUTTENTAG et al., 2017).

Apesar da pratica de pessoas locais alugarem suas casas e apartamentos para viajantes
ser antiga, a difusdo de novas tecnologias como a Internet e 0os smartphones foi responsavel por

popularizar essa pratica em uma grande escala, possibilitando com que, todas as noites, centenas
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de milhares de turistas prefiram se hospedar em residéncias pertencentes a desconhecidos em
vez de hotéis (GUTTENTAG, 2015).

4.3.1 Descricao do servigo realizado na plataforma Airbnb

A plataforma Airbnb oferece um servigo de acomodacédo através de sua plataforma,
unindo anfitriGes que possuem um imdvel disponivel para locacdo, com hdspedes interessados
em pagar uma quantia para se hospedar em imoveis listados. A representacdo desse servico se
encontra nos Storyboards abaixo, que representam a experiéncia sob a ética do hospede e do
anfitrido, respectivamente.

A Figura 12 representa o servico realizado através do Airbnb sob a ética de um hdspede.
A experiéncia esta dividida em seis grandes etapas. A primeira etapa consiste na escolha de
uma cidade destino, na qual o hospede deseja ficar hospedado por um periodo.

A segunda etapa consiste na analise de imoveis, na qual o hdspede avalia uma série de
acomodacdes disponiveis de acordo com filtros pré-estabelecidos, como localizagéo,
quantidade de quartos, preco, presenca de garagem, entre outros.

A terceira etapa é a solicitacdo da reserva, na qual é confirmada mediante ao pagamento
realizado ao anfitrido. Caso seja a primeira reserva realizada pelo héspede, 0 mesmo devera
realizar um cadastro na plataforma, fornecendo o nome completo, endereco de e-mail, nUmero
de telefone, uma mensagem de apresentacdo, a confirmacdo de que concorda com as regras do
imdvel e informacdes relacionadas ao pagamento.

Na quarta etapa € realizado o Check-in. N&o existe uma diretriz da plataforma
especificando como o mesmo deve ser realizado, portanto, anfitrides e hdspedes sdo
aconselhados a se comunicarem através do chat e combinar informacfes como horario de
chegada, horério de saida e demais informacfes relacionadas a estadia e as regras do
condominio ou vizinhanga.

A quinta etapa ¢ a etapa da experiéncia da estadia. Trata-se da etapa crucial do servico,
ou seja, aquela que € a principal finalidade do servigo. A interacdo entre o hospede e o anfitrido
variam bastante de acordo com o tipo de experiéncia, caso 0 hospede alugue o apartamento
inteiro, a interagdo é minima, envolvendo apenas a troca de chaves e troca de informacdes
necessarias. Contudo, caso o hospede alugue apenas um quarto do imovel, por exemplo, pode

ocorrer uma maior interacao, ja que ambos estardo dividindo o mesmo imavel.
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A sexta e ultima etapa consiste no Check-out, ou seja, na devolucdo das chaves ao
anfitrido, e apos o fim da estadia, o feedback da experiéncia. A avaliacdo da experiéncia leva
em consideracdo diversos aspectos como limpeza, precisao, localizacdo e custo-beneficio do

imovel, assim como uma avaliacdo geral, em uma escala de uma a cinco estrelas.

Figura 12 - Storyboard da experiéncia do hospede do Airbnb

N
I B (23 \
N
N

e e

Inserir cidade destino Andlise de imdvels Solicitar reserva
" Y \ i &
' iR
; = - . T ——

Check in Experiéncia da estadia Check -out e Feedback

J& o Storyboard da Figura 13 representa o servico de hospedagem do Airbnb sob a ética
do anfitrido. A primeira etapa consiste no cadastro do imovel na plataforma, no qual o anfitrido
deve possuir uma conta na plataforma e para criar um andncio, deve preencher informacGes
como o tipo de espaco (lugar todo, quarto inteiro ou quarto compartilhado), o nimero de
hospedes que o local aceita, a cidade em que se localiza, informagdes como nimero de camas,
namero de banheiros, restri¢cbes, além de fotos do imovel.

A segunda etapa consiste em atualizar o calendario de disponibilidade do imovel, ou
seja, em quais datas sera possivel um hospede aluga-lo. Apos a definicdo das datas, inicia-se a
terceira etapa, que € aceitar ou ndo a solicitacdo. Caso a solicitagdo seja aceita, automaticamente
inicia-se a quarta etapa, que é o recebimento do pagamento do hospede, ato em que configura
a confirmacao da hospedagem nas datas estabelecidas.

83



A quinta etapa consiste na entrega das chaves, etapa em que a interagdo € minima
quando todo o imovel é alugado, mas que pode ser mais desenvolvida quando o aluguel é apenas
de um dos quartos do imdvel, configurando a convivéncia entre o anfitrides e o(s) hospede(s).

A sexta e Ultima etapa consiste no Check-out, ou seja, quando o hospede devolve as
chaves e sai do imovel. Apoés o final da estadia, o anfitrido pode avaliar o hdspede, fazendo um

comentario que ficara disponivel em seu perfil.

Figura 13 - Storyboard da experiéncia do anfitrido do Airbnb
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4.3.2 Mecanismos de Confianca do Airbnb

Seguindo o mesmo método aplicado na plataforma Uber, e também nas plataformas
colaborativas Couchsurfing e BlaBlaCar, foram identificados nove grandes mecanismos de
confianca na plataforma Airbnb, que serdo explicitados abaixo.

a) Informagéo Declarada

O Airbnb permite que usuarios, tanto anfitrides como hospedes, possam criar um perfil
e preencherem informagdes como autodescri¢do, cidade onde mora, linguas que falam. No
perfil do usuario também se encontram informacgoes relativas a sua conta, como por exemplo,

0 ano em que ingressou na plataforma, se o usuario € ou ndo verificado ou um superhost, no
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caso de anfitrides, além de conter todas as avaliagdes recebidas por usuarios que se hospedaram
através da plataforma.

A Airbnb conta com um recurso de adicionar uma foto pessoal em seu perfil. Esse
recurso é obrigatorio para os anfitriGes e opcional para os hospedes. Contudo, anfitrides podem
exigir que seu imdvel seja apenas alugado por usuarios que possuam uma foto vinculada, e a
foto s6 seré revelada depois que a reserva for confirmada. Caso a foto vinculada ndo seja a do
hospede, sendo por exemplo, um avatar ou desenho, o anfitrido pode cancelar a reserva sem
penalidades.

Tal medida de preservar a foto do usuério hdspede tem como objetivo impedir com que
haja acOes discriminatdrias na hora de escolher uma reserva, compactuando com a politica de

ndo discriminacdo e o compromisso com a incluséo e o respeito da plataforma Airbnb.

b) Perfil verificado

A verificacdo do perfil no Airbnb é um processo gratuito e ndo € obrigatoria para o
cadastro na plataforma, porém usuarios com um perfil verificado tem maiores chances de
conseguir se hospedar em um imdvel, além da verificacdo ser extremamente recomendada pela
plataforma afim de manter a comunidade mais segura e combater fraudes.

Para obter a verificacdo do seu documento, 0 usuario precisa enviar uma foto de um
documento de identificacdo oficial, podendo ser um passaporte, carteira de identidade nacional
ou carteira de motorista, e também é solicitada uma foto pessoal tirada através do computador
ou smartphone. Ambas as fotos sdo comparadas afim de provar que se trata da mesma pessoa,
e apos a verificacdo, o perfil do usuério ganha um simbolo de documento verificado.

Além da documentacdo, o usuario também pode verificar seu nimero de telefone. Ao
inserir o seu nimero de telefone na plataforma, a verificacdo é realizada através de um cédigo
enviado via SMS ou ligacdo. A verificacdo do telefone é obrigatoria para hdspedes e permitem
com que anfitrides possam entrar em contato com o usuério sobre dados da reserva e demais

informacoes.

c) SuperHost

O Airbnb possui uma funcionalidade que premia os melhores anfitrides da plataforma

com um selo de “Superhost”, que ficara estampado em seus perfis e anuncios de imoveis.
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Para se destacar na plataforma e se tornar um Superhost, o anfitrido precisa ter uma
avaliacdo média geral de 4,8 ou mais (em uma escala de 5), ter pelo menos 10 estadias ou 100
noites em pelo menos 3 estadias, ter uma taxa de cancelamento inferior a 1% e uma taxa de
resposta no prazo de 24 horas superior a 90%. Todas essas condi¢des sdo avaliadas no intervalo
dos ultimos 12 meses, com verificagcdes a cada 3 meses.

Dessa forma, pode-se afirmar que Superhosts sé&o os anfitrides mais populares na
percepcdo da comunidade, pois se provam usuarios com muita experiéncia, com muitas
avaliacGes positivas, que respondem solicitacGes e duvidas de forma rapida e raramente
cancelam uma reserva, deixando os hospedes mais tranquilos.

Entre os principais beneficios de se ter o selo de Superhost destaca-se o fato de que
Superhosts se situam em posicdes de destaque nos resultados de buscas de imdveis, muitos
registram um grande aumento do nimero de reservas e, consequentemente, de seu ganho
financeiro, e também ganham um cupom de viagem valido em reservas do Airbnb de 100

dolares a cada ano que se manter um Superhost.

d) Verificacdo de antecedentes e listas de observacao

Sdo verificados através da lista OFAC, uma lista que identifica terroristas, traficantes e
infratores visados internacionalmente, todos os hdspedes ou anfitrides que realizam transacdes
através da plataforma.

A partir de dados basicos como o primeiro e Gltimo nome do usuério, e a sua data de
nascimento, também é realizada uma verificacdo de antecedentes criminais ou registros de
agressdes sexuais de um héspede ou anfitrido. Contudo, essa verificacdo infelizmente sé é
realizada para cidadaos residentes dos Estados Unidos.

Apesar das verificacBes, o Airbnb afirma que esse processo conta com muitas
limitagdes, e ndo garante que todas as condutas criminais passadas tenham sido efetivamente
identificadas.

e) Pagamento e comunicagdo através do aplicativo

O Airbnb fornece, tanto no aplicativo como no site, um chat destinado a comunicacéo

entre usuarios. O chat permite com que um usuario possa entrar em contato com um anfitrido
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antes de realizar uma reserva e também ap0s a realizacdo da reserva. Além do chat, também é
fornecido um canal seguro destinado ao pagamento da reserva desejada.

O Airbnb aconselha que toda comunicacgéo e todo pagamento sejam realizados apenas
através da plataforma. Além de reunir e facilitar informacGes Uteis relativas a reserva, como
endereco do imdvel, horério de check-in e contato dos hospedes, 0 pagamento e comunicagdo
realizado através do aplicativo garante com que 0s usuarios possam receber beneficios como
reembolsos de cancelamentos e garantia do anfitrido, evitar fraudes e roubo de dados, além de

facilitar com que medidas sejam tomadas pela equipe de suporte da plataforma.

f) AvaliagOes

O sistema de avaliacbes do Airbnb é composto de uma primeira avaliacdo geral da
experiéncia em uma escala de 1 a 5 estrelas, e também de uma segunda avaliacdo em estrelas
de diversas categorias. As avaliagdes podem ser realizadas em um prazo de até 14 dias ap6s 0
checkout do imovel.

As diferentes categorias a serem avaliadas sdo: a limpeza do espaco, a precisdo do
espaco em relacdo ao anuncio, o custo-beneficio em relacdo ao preco pago pelo espaco, a
comunicagéo realizada com o anfitrido antes e durante a estadia, a facilidade do check-in e a
localizacdo do espaco. Além das avaliacbes em estrelas, os hdspedes podem realizar
comentarios descrevendo como foi a experiéncia, relatando os principais pontos positivos e
também ocasionais pontos negativos da estadia. Entre os comentarios, existem aqueles
direcionados apenas ao anfitrido e aqueles que serdo exibidos no anincio do imovel.

As avaliagOes s&o muito importantes na plataforma pois ajudam a manter um padréo de
qualidade, e experiéncias que recebem um numero significativo de baixas avaliacGes, se
situando abaixo do limite de qualidade da plataforma, podem ser excluidas. De acordo com a
Airbnb, andncios que tenham pouca experiéncia podem ser removidos caso tenham recebido
mas avaliaches em trés momentos distintos, assim como anuncios ja experientes podem ser

removidos caso tenham uma média abaixo de 4,7.

g) Programa de Garantia ao Anfitrido

O Airbnb conta com uma garantia ao anfitrido, que oferece uma protecdo ao anfitrido

no valor de até R$ 3.000.000 em casos de danos a propriedade causados por um hospede.
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Porém, o programa de garantia ndo cobre danos a propriedade relacionado ao desgaste natural,
nem para objetos de valor como obras de arte, joias e animais de estimacgédo por exemplo. Dessa
forma, a equipe do Airbnb recomenda que tais objetos sejam retirados do espaco antes de ser
alugado (AIRBNB, 2019).

h) Suporte

O Airbnb possui uma sessao “Central de Ajuda” em seu site e aplicativo, onde oferece
uma série de topicos relacionados a seguranca, problemas com a conta, problemas com a
reserva, além de dicas para como receber ou se hospedar na casa de usuérios da plataforma.

Contudo, caso nenhum desses topicos possa ajudar, ou caso 0 usuario esteja em alguma
situacdo de risco, ele pode enviar uma mensagem a equipe de suporte atraves da plataforma, e-
mail ou redes sociais (Facebook e Twitter), que geralmente sdo respondidas em até 24 horas,
ou pode ligar diretamente para a central de atendimento, disponivel 24 horas por dia, 7 dias por

Semana.

1) Instalacdo de Equipamentos de Seguranca

Uma das formas de o Airbnb demonstrar preocupacao com a seguranca de seus USUarios
é incentivar que anfitrides instalem, e testem regularmente, aparelhos como detectores de
fumaca e de mondxido de carbono em seus imoveis, e caso jd 0s tenham instalados, que
informem em seus aniincios a sua presenca.

Todo anfitrido que possuir um andncio ativo na plataforma tem o direito de receber um
alarme de fumaca e monoxido de carbono de forma gratuita.

Essa medida tem como objetivo evitar com que acidentes tragicos acontecam em uma
estadia, como em alguns casos que j& ocorreram na plataforma, onde pessoas perderam a vida

apos se intoxicarem com monoxido de carbono.

4.3.3 Dados obtidos atraves dos questionarios com usuarios do Airbnb

Na primeira fase da pesquisa, a primeira parte do questionario foi identificar as

caracteristicas dos usuarios participantes, como género, idade, estado civil, nivel de
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escolaridade e o tipo de experiéncia realizada no Airbnb. Foram obtidas as respostas de 96
usuarios ativos da plataforma, e os resultados estéo representados na Tabela 13.

Tabela 13 — Dados de Usuarios do Airbnb

Dados dos Entrevistados Respostas Obtidas

Género 48 homens (50%)
48 mulheres (50%)

Até 25 anos (41,7%)

Faixa etaria Entre 25 a 34 (51%)

Entre 35 e 45 (3,1%)
Acima de 45 (4,2%)

Estado Civil Solteiro (89,6%)
Casado (7,3%)
Divorciado (3,1%)

Nivel de Escolaridade Médio Completo (21,9%)
Superior Completo (56,3%)
Pds-Graduacao (21,9%)

Experiéncia na plataforma Anfitrido (1%)
Hospede (93,8%)
Ja realizou ambas as experiéncias
(5,2%)

Nota-se que perfil bastante heterogéneo, com a mesma propor¢éo de homens e mulheres
entrevistados, e com a grande maioria dos participantes abaixo de 34 anos, solteiros e com
formacéo superior completa. Ja em relacdo a experiéncia dos participantes, a grande maioria
dos usuarios utilizou o servico do Airbnb apenas como hospede. Dessa forma, os resultados
obtidos atraves do questionério refletem mais o servigo sob a 6tica de um héspede procurando
um imovel para alugar.

A segunda parte do questionario foi avaliar a percepcdo dos usuarios quanto aos
conceitos de habilidade, benevoléncia e integridade percebidas, e se 0s mesmos afetam a
confianca e a tomada de decisdo do usuario em utilizar um servigo colaborativo. Além dessas
caracteristicas, foi questionada também a percepcdo dos usuarios quanto aos mecanismos de
confianca e se 0s mesmos afetam a confianca e a tomada de decisdo do usuario em utilizar um

servigo colaborativo. Os resultados estdo representados na Tabela 14.
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Tabela 14 - Respostas dos usuarios ativos do Airbnb

. . : CT | CP N | DP | DT | Média | Desvio
Conceitos Caracteristicas e Mecanismos x
OREOBECOREOREO Padrao
A quantidade de vezes que o imdvel ja foi alugado
através da plataforma influencia a sua confiangano | 52% | 32% | 9% | 4% | 2% 4,3 0,93
servico oferecido
. N - A nota (pontuagdo) média e a quantidade de
%ﬂl\ﬁ d%%%efgﬁz(:ﬁa?:%ﬂ?g\?e?m um comentéarios positivos no perfil do anfitrido | 82% | 17% | 1% | 0% | 0% 4,8 0,62
influencia a sua confianga no servico oferecido
A nota (pontuacdo) média e a quantidade de
comentéarios positivos no anincio do imovel | 70% | 16% | 8% | 4% | 2% 4,5 0,98
influencia a sua confianga no servico oferecido
C2: A percepcio de benevoléncia em um Tempo de resposta de um usuario influencia a sua
. i i i 38% | 36% | 22% | 3% 1% 4,1 0,86
individuo o torna mais confiavel confianca no servico oferecido
) ) ) InformacOes pessoais declaradas no perfil do
C3: A percepgao de integridade em um usuério influencia a sua confianga no servico | 289% | 18% | 33% | 14% | 7% | 3,5 1,06
individuo o torna mais confiavel oferecido
C4: A presenca de mecanismos de confianga | Informacdes pessoais declaradas no perfil do
cuja fonte é o usuario influenciam usuario influencia a sua confianga no servigo | 28% | 18% | 33% | 14% | 7% 35 1,06
positivamente a confianca oferecido
“Sempr/e _conﬁro as avaliagées (nota média e 71% | 18% | 5% | 3% | 3% 45 0,98
comentarios) do perfil do anfitrido”
CS_: A presenca de mecani_smos d_e confia_n(;a “Ndo me hospedaria em um imovel que possui 56% | 23% | 13% | 6% | 2% 43 1,01
CUJa}_fonte € a cpmunldade influenciam avaliagoes e comentarios negativos”
positivamente a confianca
“Me importo mais com as avaliacoes (nota média
40% | 22% | 28% | 5% 4% 3,9 1,00

e comentarios) do andncio do imével do que com
as avaliagoes do anfitrido do imovel”
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Tabela 14 - Respostas dos usuarios ativos do Airbnb (continuacao)

C6: A presenga de mecanismos de confianga
cuja fonte é a plataforma influenciam
positivamente a confianga

Usuario Verificado influencia a sua confiancano | sgo | 239 | 14% | 6% | 1% 43 0,97
servico oferecido
Selo de SuperHost influencia a sua confiangano | o504 | 2506 | 36% | 11% | 2% 36 0,91
servico oferecido
Existéncia do Programa de Garantia ao Anfitrido
(Seguro) influencia a sua confianga no servico 37% | 19% | 25% | 8% | 11% | 36 1,15
oferecido

“Realizo toda a comunicagdo através do chat da 85% . 15% . .
plataforma” (sim:5,4 ; ndo: 2,1)

“Me sinto mais seguro(a) quando realizo toda a
comunicagdo necessaria através do chat da 51% | 29% | 17% | 2% | 1% | 43 0,88
plataforma” (sim:5,4 ; ndo: 2,1)

Vocé ja acionou a equipe de suporte do Airbnb?” 10% - 90% - -
(sim:5,4 ; ndo: 2,1)
Como avaliaria o servico prestado pela equipe de

20% | 60% - 0% | 20% 3,5 1,20

suporte?
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Por fim, foi questionado aos usuarios qual era o mecanismo de confianga mais
importante presente na plataforma, ou seja, aquele que é considerado o mais relevante para a
tomada de decisdo de confiar ou ndo em um individuo. Os resultados estdo representados na

Figura 14.

Figura 14 — Os Mecanismos de Confianga mais relevantes no Airbnb
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4.3.4 Conceitos da pesquisa e seus mecanismos de observagdo no Airbnb

Segundo o0 modelo de mensuragdo da confianca de Mayer et al. (1995), a percepc¢éo das
caracteristicas de habilidade, benevoléncia e integridade em uma parte sdo fatores que levam a
construcdo da confianca. No caso do Airbnb, diferentes mecanismos auxiliam na observacéo e
mensuragdo dos conceitos estabelecidos anteriormente, como identificado na Tabela 15.

O conceito de habilidade pode ser identificado e mensurado na plataforma através do
namero total de reservas realizadas em um imoével, assim como as notas médias do perfil do
anfitrido e do proprio imdvel. Dessa maneira, considerando que a percepcdo da habilidade
influencia positivamente a confianca e a tomada de deciséo de utilizar o servico (MAYER,
1995), estabelece-se o seguinte conceito: “C1: A percepg¢do de habilidade em um individuo o
torna mais confiavel”. Conforme observado no Quadro 6, a nota média para a quantidade de
vezes que o imdvel ja foi alugado pela plataforma, e a pontuacdo no perfil do anfitrido e do

imovel como fatores que impactam a decisdo de utilizar o servico foi de 4,3, 4,8 e 4,5,
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respectivamente. Ou seja, a maioria dos participantes concordou total ou parcialmente com essa
afirmacdo. Esses dados reforcam o conceito de que a habilidade percebida torna um individuo

mais confiavel segundo Mayer (1995).

Tabela 15 — Mecanismos de Observacdo no Airbnb

Conceitos Mecanismos de Observacao

Total de reservas do imovel
C1: Habilidade Nota média do anfitrido
Nota média do imdvel

C2: Benevoléncia Tempo de resposta

C3: Integridade Informacéo Declarada

O conceito de benevoléncia pode ser identificado e mensurado na plataforma atraves do
indice de tempo de resposta, que revelam o qudo assiduo e participativo o usuério é na
plataforma. Dessa maneira, considerando que a percepcdo da benevoléncia influencia
positivamente a confianca e a tomada de decisdo de utilizar o servico (MAYER, 1995),
estabelece-se o seguinte conceito: “C2: A percepc¢do de benevoléncia em um individuo o torna
mais confiavel”. Conforme observado no Quadro 6, a nota para a 0 tempo de resposta como um
fator que impacta a deciséo de utilizar o servico foi de 4,1, ou seja, a maioria dos participantes
concordou total ou parcialmente com essa afirmacdo. Essa nota reforca o conceito de que a
benevoléncia percebida torna um individuo mais confiavel segundo Mayer (1995)..

J& o conceito de integridade pode ser identificado e mensurado na plataforma através da
informacdo declarada, campos onde se encontram informacges de cunho pessoal, como
autodescricdo, cidade onde mora e linguas que falam. Dessa maneira, considerando que a
percepcéo da integridade influencia positivamente a confianga e a tomada de decisdo de utilizar
o servico. (MAYER, 1995), estabelece-se o seguinte conceito: “C3: A percepcéo de integridade
em um individuo o torna mais confiavel”. Conforme observado no Quadro 6, a nota média para
a informacdo declarada pelo usuario como um fator que impacta a deciséo de utilizar o servico
foi de 3,5, 0 que representa que a maioria participantes concordaram parcialmente com a
informacdo. Esses dados reforcam com algum grau o conceito de que a integridade percebida

torna um individuo mais confiavel segundo Mayer (1995).
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Além das caracteristicas percebidas, a presenca de mecanismos de confianga no Airbnb
também impactam positivamente na tomada de decisdo. Como visto anteriormente, 0s
mecanismos de prospeccdo de confianca da plataforma Airbnb podem vir de trés fontes
diferentes, sendo elas relacionadas ao proprio usuario, a comunidade ou a plataforma (HOEK,
2015). Os 9 mecanismos identificados no Airbnb estéo classificados de acordo com suas fontes
na Tabela 16.

Tabela 16 - Fontes dos Mecanismos de Confianga do Airbnb

Mecanismos relacionados | Mecanismos relacionados a | Mecanismos relacionados a

ao Usuario comunidade plataforma

Perfil Verificado

Superhost

Verificacdo de antecedentes

e listas de observacéo

Pagamento e comunicacao

Informacéo Declarada Avaliacdes através da plataforma

Programa de Garantia ao
Anfitrido

Suporte

Instalacdo de equipamentos

de seguranca

A primeira categoria, fontes provenientes do proprio usuario, é composta de apenas um
mecanismo, a informacdo declarada. Tanto o anfitrido como o usuario podem preencher um
perfil contendo informagdes pessoais como formacéo, hobbies e idiomas falados. Mecanismos
cuja fonte é o préprio usuario ajudam o usuério a sair do anonimato, fazendo com que haja uma
breve troca de informagdes antes da reserva ocorrer, auxiliando o hospede a criar uma
familiaridade com o anfitri&o e vice-versa.

Dessa maneira, considerando que os mecanismos de confianca cuja fonte é o usuério
sdo importantes para a tomada de decisédo, estabeleco o seguinte conceito: “C4: A presenga de

mecanismos de confianga cuja fonte € o usuario influenciam positivamente a confianca”.
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Conforme observado no Quadro 6, a nota média para os mecanismos de confianca cuja fonte é
0 usuario ficaram acima da média, ou seja, a maioria dos participantes concordaram total ou
parcialmente com a afirmacdo de que a informacdo declarada pelo usuario influencia a
confianca no servico (nota 3,5). Esses dados confirmam que esses mecanismos sdo fatores que
impactam em certo grau a deciséo de utilizar o servico e influenciam positivamente a confianca
segundo Hoek (2015).

A segunda categoria, mecanismos cuja fonte € a prépria comunidade, também é
composta de apenas um mecanismo, as avaliacdes. As avaliacBes permitem com que a
experiéncia vivenciada através do Airbnb seja avaliada, levando em consideracdo aspectos
como a localizagdo, a limpeza e o custo beneficio do imovel. Essas avaliacGes definem a
reputacdao de anuncios e anfitribes perante a comunidade, influenciando fortemente o nimero
de reservas e até mesmo o preco cobrado.

Dessa maneira, considerando que os mecanismos de confianca cuja fonte é a
comunidade sdo importantes para a tomada de deciséo, estabeleco o seguinte conceito: “C5: A
presenca de mecanismos de confianca cuja fonte é a comunidade influenciam positivamente a
confianca”. Conforme observado no Quadro 6, a nota para 0os mecanismos de confianca cuja
fonte é a comunidade ficaram acima da média para todas afirmacdes. De forma geral, a maioria
dos participantes afirmou que conferem as avaliagdes no perfil do anfitrido (nota 4,5), que néo
se hospedariam em um imovel que possui avaliagcBes negativas (nota 4,3) e que se importam
mais com as avalia¢fes do anuncio do que com as avaliacdes do anfitrido (3,9). Esses dados
confirmam que esses mecanismos sdo fatores que impactam consideravelmente a decisdo de
utilizar o servico e influenciam positivamente a confianga segundo Hoek (2015).

J& a ultima categoria, mecanismos cuja fonte é a propria plataforma, é composta de 7
mecanismos, sendo eles: perfil verificado, superhost, verificacdo de antecedentes e listas de
observacdo, pagamento e comunicacdo através da plataforma, programa de garantia ao
anfitrido, suporte e instalagdo de equipamentos de seguranca. Assim como a Uber, O Airbnb
também possui uma maior proporcao de mecanismos provenientes da préopria plataforma, o que
revela que sdo empresas que investem pesado em medidas relacionadas a seguranca de suas
experiéncias.

Dessa maneira, considerando que os mecanismos de confianca cuja fonte é a plataforma
sdo importantes para a tomada de decisao, estabeleco o seguinte conceito: “C6: A presenca de
mecanismos de confianca cuja fonte é a plataforma influenciam positivamente a confianga”.

Conforme observado no Quadro 6, a nota para 0s mecanismos de confianga cuja fonte é a
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plataforma ficaram acima da média para todas as afirmag6es, como a verificagdo do usuario
(nota 4,3), a presenca do selo de SuperHost no perfil (nota 3,6) e a existéncia do Programa de
Garantia ao Anfitrido (nota 3,6). Esses dados confirmam que esses mecanismos, mesmo com
certa diferenca na avaliacdo dos usuarios, sdo fatores que de fato impactam a decisdo de utilizar
0 servigo e influenciam positivamente a confianca segundo Hoek (2015).

Contudo, assim como nas plataformas anteriores, ha diferencas na percep¢do da
efetividade de cada tipo de mecanismo na construcdo da percepc¢do de confianca no Airbnb.
Sparks et al. (2013) afirmam que os mecanismos cuja fonte € a comunidade sdo os mais efetivos
na criacao de percepcao de confianga.

Dessa forma, comparando os diferentes tipos de mecanismos de confiancga, estabelego
0s seguintes conceitos: “C7: Os mecanismos de confianca cuja fonte é a comunidade sdo mais
efetivos que os mecanismos de confianca cuja fonte é o usuario” e “C8: Os mecanismos de
confianca cuja fonte é a comunidade sdo mais efetivos que os mecanismos de confian¢a cuja
fonte ¢ a plataforma”.

A partir da andlise dos dados obtidos pelos participantes, a maioria dos usuarios (62%)
votaram que as referéncias sdo o mecanismo mais importante da plataforma. Como as
avaliacdes sdo 0 mecanismo principal da comunidade Airbnb, esse resultado reforga o que foi
afirmado pelos autores Sparks et al. (2013), de que os mecanismos cuja fonte € a comunidade
sdo os mais efetivos para a construcao da confianca no servico, além de confirmar os conceitos
7e8.

4.4 A plataforma Uber

A Uber é uma empresa de tecnologia fundada em junho de 2010 nos Estados Unidos,
oferecendo através de uma plataforma digital servigos de transporte de passageiros. O aplicativo
da Uber tem como principal objetivo conectar motoristas parceiros com usuarios que
necessitam realizar uma corrida.

Os fundadores da Uber, Travis Kalanick e Garett Camp tiveram a ideia em 2009, ap0s
uma conferéncia realizada na Franga. Na ocasido, ambos encontraram dificuldade em conseguir
um meio de transporte para voltar para o hotel, seja por taxi, transporte pablico ou um motorista
particular. A partir dessa deficiéncia, surgiu a ideia de um novo servico que facilitasse contratar

um motorista particular, através de um simples toque em um celular (UBER, 2020).
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Hoje em dia, a Uber ja esta presente em mais de 700 cidades ao redor do mundo. Ela
emprega 20 mil funcionarios e possui parceria com mais de 3 milhdes de motoristas presentes
em mais de 60 paises. Trata-se de uma empresa global e bastante consolidada, responsavel por
realizar cerca de 17 milhGes de corridas todos os dias, e contando com mais de 93 milhdes de
usuarios ao redor do mundo (UBER, 2020).

A Uber chegou primeiramente na cidade do Rio de Janeiro, no mesmo periodo da Copa
do Mundo em 2014. Hoje em dia, ela esta presente em mais de 100 cidades brasileiras, e possui
parceria com mais de 600 mil motoristas e mais de 22 milhdes de usuarios brasileiros (UBER,
2020).

A Uber é constantemente mencionada como um dos principais simbolos da economia
de compartilhamento, sendo uma organizacao altamente reconhecida e valiosa. Contudo, sua
entrada em mercados ao redor do mundo gerou grandes controvérsias, principalmente entre
seus principais concorrentes, como redes de taxi, que viram grande parte de sua fatia de
mercado ser tomada dramaticamente (ZHU et al., 2017).

De acordo com Dredge e Gyimothy (2015), a Uber se tornou muito atrativa por oferecer
precos mais baratos do que os praticados pelo mercado, por oferecer uma maior acessibilidade
e facilidade de uso, possibilitando chamar um motorista a qualquer momento através de um
smartphone, e também por ser uma organizacdo focada no usuério, estabelecendo uma
comunicagdo mais transparente e interativa com o cliente.

Além disso, a Uber oferece uma série de vantagens para 0s usuarios, Como a primeira
corrida gratis, créditos em corridas ao convidar novos usuarios para a plataforma e descontos
progressivos, e também para motoristas, proporcionando um ritmo de trabalho flexivel, na qual
cada motorista decide o horério em que ird trabalhar (WALLSTEN, 2015).

4.4.1 Descricdo do servico realizado na Uber

A plataforma Uber oferece uma plataforma que conecta motoristas parceiros com
usuarios, fornecendo um servico pago de transporte. A representacdo do funcionamento desse
Servigo se encontra nos storyboards abaixo, representando tanto a experiéncia por parte do
passageiro, na Figura 15, como por parte do motorista, na Figura 16.

O Storyboard da Figura 15 representa a experiéncia de um passageiro utilizando servico
de corridas da Uber em seis grandes etapas. A primeira etapa é o cadastro no aplicativo, no qual

0 usuario precisa apenas informar um endereco de e-mail e um numero de telefone valido. Apds
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realizado o cadastro, a segunda etapa é inserir os dados da corrida, ou seja, inserir o local aonde
um motorista devera buscar o passageiro e um endere¢o de destino.

A terceira etapa consiste na escolha da modalidade. A Uber disponibiliza uma série de
modalidades de corridas, que podem variar entre diferentes cidades e paises. No Rio de Janeiro,
as principais modalidades sdo o Uber X, Uber Comfort, Uber Juntos e Uber Black, além do
Uber Vip para usuarios selecionados.

A modalidade mais popular é o Uber X, que apresenta precos mais competitivos. Ja a
modalidade Uber Comfort consiste de uma selecdo de carros mais confortaveis e espagosos,
por precos levemente superiores ao Uber X. Ja o Uber Black representa uma modalidade
premium, com carros de alta qualidade e proporcionando uma melhor experiéncia para 0s

usuarios, por um preco superior as demais modalidades.

Figura 15 — Storyboard da experiéncia do passageiro da Uber
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Ja a modalidade Uber Juntos permite que usuarios que realizardo trajetos similares para
chegarem a seus destinos possam dividir uma mesma corrida. Trata-se da modalidade mais
barata e colaborativa do Uber, ideal para uma ou duas pessoas que desejam se locomover por
um preco baixo e dispostos a dividir o espago do veiculo com outros usuarios desconhecidos.

Por fim, o Uber Vip é uma modalidade disponivel apenas para os usuarios mais fiéis,

ou seja, que utilizam o servico com muita frequéncia. Essa modalidade permite que 0s
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passageiros tenham acesso aos motoristas bem mais avaliados por pregos competitivos do Uber
X.

A quarta etapa € o encontro com o motorista no local sinalizado pelo usuario. Nessa
etapa, o aplicativo da Uber notifica que o usuario deve verificar se a placa do carro e o rosto do
motorista sao iguais aos cadastrados no aplicativo.

A quinta etapa consiste no pagamento ao motorista, que pode ser realizado
automaticamente ao fim da corrida por meio de um cartdo de crédito ou débito cadastrado no
aplicativo, ou por meio de dinheiro em espécie.

A sexta e Ultima etapa é o feedback da experiéncia, no qual o passageiro avalia a
qualidade da corrida, através de um sistema de 5 estrelas, sendo possivel também adicionar
comentarios e elogios, que ficam disponiveis no perfil do motorista.

O Storyboard da Figura 16 representa a experiéncia de um motorista parceiro utilizando
0 servigo de corridas da Uber em seis grandes etapas. A primeira etapa consiste no cadastro do
motorista no aplicativo. Para conseguir a autorizacdo de dirigir através da Uber e ficar ativo na
plataforma, o motorista precisa enviar uma foto da sua Carteira Nacional de Habilitacdo (CNH),
constando a informacdo de que o motorista exerce atividade remunerada, uma foto do
certificado de registro e licenciamento de veiculo (CRLV) e uma foto prépria para ser anexada
a seu perfil. Além da documentacdo, o motorista passa por uma checagem de antecedentes

criminais e uma anélise se o seu veiculo é elegivel para a plataforma.

Figura 16 - Storyboard da experiéncia do motorista da Uber
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Na segunda etapa, 0 motorista j& foi aprovado pela verificacdo realizada pela Uber, e
estd ativo na plataforma. Os motoristas podem escolher seus horarios de trabalho, o que
configura um vinculo de trabalho muito flexivel entre a Uber e seus motoristas parceiros. Dessa
forma, apenas ao apertar o botao “conectar” do aplicativo, o motorista ja esta disponivel para
receber solicitacfes de corridas de usuarios passageiros.

A terceira etapa consiste na decisdo ou ndo do motorista aceitar a corrida. Trata-se de
uma funcionalidade mais recente, implementada ap6s uma série de reclamacdes e polémicas.
Com novas funcionalidades, o motorista possui um nimero maximo de vezes que pode recusar
uma corrida sem sofrer um bloqueio do aplicativo, além de poder visualizar o destino escolhido
pelo passageiro e recusar corridas cujo pagamento € por meio de dinheiro em espécie.

Na quarta etapa, 0 motorista vai ao encontro do local selecionado pelo passageiro,
podendo aguarda-lo por até 2 minutos. Caso esse tempo se exceda, podera ser cobrada do
passageiro uma taxa pelo tempo de espera por minuto até que a viagem comece.

A quinta etapa consiste no recebimento do pagamento realizado pelo passageiro,
podendo ser através do crédito, débito ou por meio de dinheiro em espécie. Ja a sexta e Ultima
etapa consiste no feedback da experiéncia, no qual o motorista avalia, em uma escala de uma

até cinco estrelas, o comportamento do usuario.

4.4.2 Mecanismos de Confianca da Uber

Assim como realizado nas plataformas colaborativas Couchsurfing e BlaBlaCar, foram
identificados doze grandes mecanismos de confianca na plataforma Uber, obtidas através da
analise de literatura e das informac@es publicadas no Blog oficial da Uber. Os doze mecanismos

estdo explicitados abaixo.

a) Informacdo Declarada (para motoristas)

O perfil de um motorista parceiro da Uber contém informacdes sobre o seu histérico na
plataforma, ou seja, 0 nimero de viagens ja realizadas, quanto tempo € cadastrado na
plataforma, principais elogios recebidos por usuarios e adesivos conquistados por marcos
importantes.

Contudo, em junho de 2017, a Uber langcou uma funcionalidade que permite que

motoristas parceiros incrementem seu perfil na plataforma e descrevam a si mesmos, podendo
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adicionar informac0es relacionadas a sua formacédo, seus principais interesses e hobbies,
curiosidades sobre si mesmo, cidade onde mora e onde nasceu, quais idiomas sabe falar,
recomendacdes sobre 0 que conhecer na cidade e até um relato de uma viagem memoravel que
ja vivenciou dirigindo pela Uber.

O preenchimento do perfil ndo é obrigatorio para os motoristas parceiros, mas seu
preenchimento pode deixar o(s) passageiro(s) mais a vontade, além de representar um ponto de
partida para a interacdo entre o motorista e o(s) passageiro(s).

Ao realizar o cadastro na plataforma, o motorista precisa inserir uma foto nitida que seja
compativel com a foto representada em sua CNH.

A Uber recomenda fortemente que todos os usuarios desenvolvam o hébito de conferir
se a foto cadastrada na plataforma realmente € a mesma do motorista que ira realizar a viagem.
Além disso, a foto cadastrada na plataforma sera a base de comparacdo para frequentes
solicitacOes de fotos de motoristas em tempo real, afim de provar que a conta do motorista néo
esteja sendo utilizada por outras pessoas.

b) Compartilhamento de viagens e Perfil Familiar

Durante uma corrida na Uber, o passageiro pode compartilhar os dados de sua viagem
com contatos de confianca, sendo necessario apenas informar o nimero de telefone, e que seu
contato tenha o aplicativo da Uber instalado em seu celular. Ao compartilhar sua corrida, as
informacBes como o modelo do carro, a placa, o nome e foto do motorista e a localizacdo em
tempo real estardo disponiveis para seus contatos de confianga.

Uma funcionalidade mais sofisticada de compartilhamento de viagens é o perfil
familiar, que permite que seja criado um grupo com até 5 membros, na qual todas a corridas
realizadas entre os passageiros do grupo terdo a mesma forma de pagamento e poderdo ser
acompanhadas pelo administrador do perfil familiar.

A criagdo de um perfil familiar tem como grande vantagem uma maior sensacéo de
seguranga, j& que o administrador da conta podera acompanhar em tempo real cada trajeto das
corridas realizadas por cada membro da familia, recebendo notificagdes quando o passageiro

desembarcou em seu destino e se a corrida foi finalizada.
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¢) Corridas rastreadas por GPS

Todas as viagens realizadas através da plataforma Uber sdo registradas por GPS, do
inicio ao fim. Por meio dessa funcionalidade, em caso de alguma necessidade, dendncia ou
emergéncia, tais informacdes podem ser acessadas, dentro da lei, para facilitar a resolucéo de
problemas e assisténcia ao(s) passageiro(s).

d) Ligacdo para a policia

A Uber fornece uma funcionalidade que permite que o passageiro, caso se encontre em
situacbes de emergéncia, consiga realizar uma ligacdo para a policia através do proprio
aplicativo. Durante a realizacdo da chamada, informac6es como a localizacdo exata e os dados
mais criticos da viagem irdo aparecer no aplicativo, para que possam ser informadas as

autoridades responsaveis.

e) Checagem de antecedentes criminais (para motoristas)

Antes de serem capazes de dirigir através do aplicativo da Uber, todos os motoristas
parceiros precisam passar por uma checagem de antecedentes criminais realizada por uma
empresa especializada. Dessa forma, a Uber verifica no momento do cadastro os documentos
de certiddo de antecedentes criminais de todos 0s seus motoristas parceiros, que informam a
existéncia ou ndo de registros criminais contra 0 motorista.

Porém, com o objetivo de aumentar a seguranca na plataforma, a Uber vem testando nos
Estados Unidos um novo sistema que verifica continuamente, através de empresas terceirizadas,
0s antecedentes criminais de seus motoristas parceiros, afim de poder afasta-los da plataforma
assim gue apresentarem comportamentos que possam por em risco seus passageiros (CRUZ,
2018). A expectativa é de que essa funcionalidade logo se expanda para outros paises, como o

Brasil.

f) Checagem de CPF

Além de cartdes de crédito e débito, a Uber também aceita dinheiro como pagamento

de corridas realizadas através do aplicativo. Esse método de pagamento é frequentemente alvo
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de criticas de motoristas parceiros, que alegam uma maior inseguranga em relacéo a assaltos
durante uma viagem.

Dessa forma, a Uber comecou a solicitar o numero de CPF e a data de nascimento de
passageiros que queiram ter acesso ao aplicativo. Esses dados sdo verificados de acordo com a
base de dados do governo federal para a confirmacdo da identidade do passageiro e

armazenados no sistema da Uber.

g) Verificacdo de Identidade em tempo real

Para garantir que o motorista cadastrado na plataforma seja 0 mesmo que esteja
dirigindo o veiculo, o aplicativo da Uber pede, ao iniciar o servico e de tempos em tempos, que
0 motorista verifique sua identidade.

A maneira pela qual o motorista pode verificar sua identidade € por meio de uma foto
de seu rosto, que devera ser enviada através do aplicativo e serd comparada a sua foto de perfil.
A verificacdo ocorre em poucos segundos, e finalmente permite com que o motorista inicie ou

volte a realizar suas corridas.

h) Avaliagdes

Ao finalizar uma viagem, tanto o motorista como o0 passageiro podem avaliar a
qualidade da corrida. A avaliacdo segue a escala de uma a cinco estrelas, e ela fica disponivel
em um prazo de 7 dias para ser preenchida. Toda avaliacdo realizada, seja pelo passageiro ou
pelo motorista, é totalmente an6nima para estimular a cultura de feedback e preservar a
seguranca dos USUarios.

Caso a corrida ndo tenha sido satisfatoria, ou seja, abaixo de cinco estrelas, existem as
etiquetas de comentario. As etiquetas de comentario sdo uma série de possiveis explica¢fes do
que pode ter ocorrido na viagem para ter recebido uma nota baixa. O seu preenchimento é
essencial para o padrao de qualidade na plataforma, pois alerta o motorista que tipo de atitude
precisa ser mudada para satisfazer os passageiros.

Ja os elogios e comentarios sdo para 0s casos em que a viagem tenha sido uma 6tima
experiéncia. Esses comentarios positivos poderdo serdo fixados no perfil do motorista e

contribuem para que o perfil tenha mais credibilidade.
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As avaliagOes séo especialmente importantes na Uber pois as mesmas podem definir a
permanéncia ou ndo do motorista parceiro e do passageiro na plataforma. A desativagdo do
motorista ou do passageiro na plataforma ocorre quando 0 mesmo ndo consiga manter uma nota
acima de um minimo aceitavel, ou seja, quando o mesmo recebe uma quantidade relevante de
avaliagOes negativas.

Dessa maneira, as avaliagdes servem como um controle de qualidade na plataforma
realizada pelos seus préprios usuarios. Motoristas que desejam continuar ativos na plataforma
se esforcaram para oferecer uma viagem satisfatoria, sem desrespeitar o0 passageiro, assim como

passageiros se comportardo em viagens para ndo serem banidos.

i) Seguro

A Uber conta com um seguro de Acidentes Pessoais de Passageiros (APP) disponivel
para seus usuarios e motoristas parceiros da plataforma, assim como para entregadores da
plataforma de delivery de alimentos Uber Eats.

O seguro ¢ oferecido por meio de uma parceria com a Chubb Seguros Brasil, S.A., que
é uma das lideres do mercado brasileiro, cobrindo desde o deslocamento até o usuério, até o
encerramento da corrida, no caso de motoristas e usuarios, e desde a busca do pedido no
restaurante até a finalizacdo da entrega, no caso de entregadores parceiros. Em caso de morte
acidental ou invalidez por acidente, 0 seguro cobre o valor de cem mil reais, e em caso de
despesas médicas hospitalares e odontoldgicas, até quinze mil reais de reembolso (UBER,
2018).

j) Suporte

A Uber possui centrais de suporte que funcionam todos os dias da semana, 24 horas por
dia. Muitos dos problemas ocorridos em uma determinada corrida podem ser solucionados por
meio do preenchimento de formulario no proprio aplicativo, como por exemplo, revisdo de
taxas de cancelamento, tarifas incompativeis com o trajeto realizado e itens esquecidos no carro,
no qual um grande ndimero de colaboradores analisa cada solicitagdo individualmente,
auxiliando na sua resolucéo.

A Uber também conta com uma equipe de suporte dedicado exclusivamente a

seguranga, que priorizam os casos relacionados a ameacas a integridade fisica ou moral de seus
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usuarios, além do investimento macico em tecnologias que auxiliem na seguranca da
plataforma.

Entre esses investimentos, destaca-se o primeiro centro de desenvolvimento tecnoldgico
na América Latina com foco em seguranca, localizado na cidade de Sdo Paulo, e com
expectativas de até 150 especialistas atuando no desenvolvimento de novas tecnologias (UBER,
2018).

k) Elas na Direcao

Em outubro de 2019, a Uber criou uma funcionalidade chamada “Elas na Direcao”,
destinada a motoristas do género feminino cadastradas na plataforma. O projeto ainda estd em
fase piloto, funcionando apenas em trés cidades brasileiras, Campinas, Curitiba e Fortaleza,
contudo possui planos de expansédo para todo territério nacional no ano de 2020.

A principal vantagem dessa funcionalidade é a possibilidade de que as motoristas
possam ter a opcdo de somente receber chamadas de passageiras mulheres. A oportunidade de
realizar corridas apenas com passageiras mulheres pode trazer uma maior seguranca e confianca
das motoristas parceiras em seu servico e na plataforma Uber.

Tal seguranca se explica pelo grande aumento no indice de violéncia contra a mulher
nos estados brasileiros. De acordo com o Forum Brasileiro de Seguranca Publica (FBSP), mais
de 600 mulheres sofrem de abusos domésticos todo os dias, foram registrados mais de 1100
casos de feminicidio no Brasil em 2017 e a cada 9 minutos, uma mulher brasileira é estuprada
(CERQUEIRA et al., 2018).

Esses dados alarmantes corroboram a importancia dessa funcionalidade para a
seguranca das motoristas parceiras e também de passageiras, que terdo uma maior probabilidade

de serem alocadas em carros de motoristas do género feminino.

I) Tecnologia de prevencdo de acidentes

A Uber adota em cidades brasileiras uma tecnologia de machine learning para
identificacdo de possiveis riscos e prevengdo de acidentes. Os riscos séo identificados através
de algoritmos que processam dados de milhdes de viagens realizadas todos os dias atraves da

plataforma.
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A partir da identificagdo de riscos, viagens potencialmente mais arriscadas podem ser

blogueadas, a menos que o usuario forneca informacées adicionais. Entre os dados processados,

destacam-se a pontuacdo, os comentarios, destinos de origem e destino e demais informacdes

de viagens interiores.

4.4.3 Dados obtidos atraves dos questionarios com usudarios da Uber

Na primeira fase da pesquisa, a primeira parte do questionario foi identificar as

caracteristicas dos usuérios participantes, como género, idade, estado civil, nivel de

escolaridade e o tipo de experiéncia realizada na Uber. Foram obtidas as respostas de 114

usuarios ativos da plataforma, e os resultados estdo representados na Tabela 17.

Tabela 17 - Dados de Usuérios da Uber

Dados dos Entrevistados

Respostas Obtidas

Género

Faixa etaria

Estado Civil

Nivel de Escolaridade

Experiéncia na plataforma

52 homens (45,6%)
62 mulheres (54,4%)

Até 25 anos (50,9%)
Entre 25 a 34 (40,4%)

Entre 35 e 45 (4,4%)
Acima de 45 (4,4%)

Solteiro (88,6%)
Casado (7,9%)
Divorciado (2,6%)
Viavo (0,9%)

Fundamental Completo (1,8%)
Médio Completo (28,9%)
Superior Completo (45,6%)
Pés-Graduacao (23,7%)

Passageiro (95,6%)

Motorista (0,9%)

Ja realizou ambas as experiéncias
3.5)

Nota-se uma grande heterogeneidade nos usuarios participantes, com uma proporgéo

similar de homens e mulheres e com niveis de escolaridade distintos, além de uma maioria

composta por usuarios abaixo de 34 anos (mais de 90% dos entrevistados) e solteiros.
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A grande maioria dos entrevistados apenas utilizaram o servico da Uber como
passageiros, fazendo com que os resultados obtidos nos questionarios reflitam a 6tica de um
passageiro ao solicitar uma corrida com um motorista parceiro da plataforma.

A segunda parte do questionario foi avaliar a percepcdo dos usuarios gquanto aos
conceitos de habilidade, benevoléncia e integridade percebidas, e se os mesmos afetam a
confianga e a tomada de decisdo do usuario em utilizar um servigo colaborativo. Além dessas
caracteristicas, foi questionada também a percepcdo dos usuarios quanto aos mecanismos de
confianca e se 0s mesmos afetam a confianca e a tomada de decisdo do usuario em utilizar um

servigo colaborativo. Os resultados estdo representados na Tabela 18.
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Tabela 18 - Respostas dos usuarios ativos da Uber

, - . Cr| CP| N | DP | DT . ... | Desvio
Conceitos Caracteristicas e Mecanismos Média x
OREOBECOREOREO Padrao
A quantidade de corridas que o motorista ja
realizou no aplicativo influencia a sua confianca 37% | 32% | 21% | 4% | 1% 3.9 1,05
no servigo oferecido
C1: A percepgdo de hablllcigc,ie ?m um Anos de experiéncia do motorista na plataforma | 4105 | 2896 | 24% | 3% | 4% | 40 0.96
individuo o torna mais confiave influencia a sua confianca no servico oferecido
Quantidade de conquistas no perfil do motorista 23% | 219% | 26% | 11% | 18% 32 1,18
influencia a sua confianga no servigo oferecido
C2: A percencio de benevolancia em um Elogios e comentérios positivos no perfil do
- A PETcept . - motorista influencia a sua confianga no servigo 51% | 9% | 26% | 6% | 8% 3.9 1,14
individuo o torna mais confiavel .
oferecido
Informagdes pessoais declaradas no perfil do
usuério influencia a sua confianca no servico 30% | 25% | 32% | 8% | 6% 3,7 1,03
C3: A percepgéo de integridade em um oferecido
individuo o torna mais confiavel )
“Sempre checo se a foto mostrada no aplicativo é | 5gos | 24% | 18% | 5% | 4% 41 1,01
compativel com o motorista”
C4: A presenca de mecanismos de confianga | Informag6es pessoais declaradas no perfil do
30% | 25% | 32% | 8% 6% 3,7 1,03

cuja fonte € o usuario influenciam
positivamente a confianca

usuario influencia a sua confianga no servico
oferecido
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Tabela 18 - Respostas dos usuarios ativos da Uber (continuagéo)

“A exist?ncfa de uma n?édia minima paraa 68% | 14% | 129% | 4% | 2% 4.4 0,96

C5: A presenca de mecanismos de confianca | permanéncia do motorista na plataforma

cuja fonte € a comunidade influenciam A nota (pontuagio) média de avaliaco do

ositivamente a confianga T\ / . .

P ¢ motorista influencia a sua confianca no servigo 73% | 24% | 1% | 1% | 1% 4.7 0,75
oferecido
Compartilhamento dos dados de corrida influencia | 9305 | 696 | 0% | 0% | 1% 49 0.64
a sua confianca no servico oferecido
Corridas rastreadas por GPS influencia a sua 50% | 33% | 12% | 3% | 2% 43 0,90
confiancga no servico oferecido
Botdo “Ligar para Policia” i_nfluencia asua 75% | 18% | 4% | 1% | 2% 4,6 0,84
confiancga no servigo oferecido
Checage_m de anteced_entes crim_inais influenciaa | goop | 8% | 8% | 0% | 2% 47 0,87

) ) sua confianca no servigo oferecido

C6: A presenca de mecanismos de confianca Solicitacies de fot o n I

cuja fonte é a plataforma influenciam Solicitagdes de fotos aos motoristas em tempo rea

positivamente a confianca influencia a sua confianca no servico oferecido 76% | 13% | 5% | 4% | 2% 4,6 0,96
Filtro “Elas na Diregao” influencia a sua confianca | ggos | 179 | 119% | 2% | 5% 4.4 1,07
no servigo oferecido
“Vocé ja acionou a equipe de suporte da Uber?” 68% - 3204 ; i,
(sim:5,4 ; ndo: 2,1)
Como avaliaria o servico prestado pela equipe de

2 31% | 58% - 10% | 1% 4,0 0,65

suporte?
“Vocé ja se envolveu em algum acidente e 4% . 96% . .

precisou acionar o sequro?” (sim:5,4 ; néo: 2,1)
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Por fim, foi questionado aos usuarios qual era o mecanismo de confianga mais
importante presente na plataforma, ou seja, aquele que é considerado o mais relevante para a
tomada de decisdo de confiar ou ndo em um individuo. Os resultados estdo representados no

Figura 17.

Figura 17 - Os mecanismos de confian¢a mais relevantes na Uber
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4.4.4 Conceitos da pesquisa e seus mecanismos de observacéo na Uber

Segundo o0 modelo de mensura¢do da confianca de Mayer et al. (1995), a percepc¢éao das
caracteristicas de habilidade, benevoléncia e integridade em uma parte sdo fatores que levam a
construcdo da confianga. No caso da Uber, diferentes mecanismos auxiliam na observacéo e
mensuracdo dos conceitos estabelecidos anteriormente, como identificado na Tabela 19.

O conceito de habilidade pode ser identificado e mensurado na plataforma através do
numero total de corridas realizadas, a quantidade de anos de experiéncia e conquistas obtidas
através da plataforma. Dessa maneira, considerando que a percepcdo da habilidade influencia
positivamente a confianca e a tomada de decisdo de utilizar o servico (MAYER, 1995),
estabelece-se o seguinte conceito: “C1: A percepcdo de habilidade em um individuo o torna
mais confiavel”. Conforme observado no Quadro 8, a nota media para o total de corridas que o

motorista ja realizou, e a quantidade de anos de experiéncia e conquistas em seu perfil como
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fatores que impactam a decisdo de utilizar o servico foi de 3,9, 4,0 e 3,2, respectivamente. Ou
seja, a maioria dos participantes concordou total ou parcialmente com essa afirmacéo. Esses
dados reforcam de alguma forma o conceito de que a habilidade percebida torna um individuo

mais confiavel segundo Mayer (2015).

Tabela 19 — Mecanismos de Observacéo na Uber

Conceitos Mecanismos de Observacao

Total de corridas
C1: Habilidade Anos de experiéncia
Quantidade de conquistas

C2: Benevoléncia Elogios no perfil do motorist

C3: Integridade Informacgéo Declarada

O conceito de benevoléncia pode ser identificado e mensurado na plataforma atraves da
presenca de elogios no perfil do motorista. Dessa maneira, considerando que a percepgdo da
benevoléncia influencia positivamente a confianca e a tomada de decisdo de utilizar o servigo
(MAYER, 1995), estabelece-se o seguinte conceito: “C2: A percepcao de benevoléncia em um
individuo o torna mais confiavel”. Conforme observado no Quadro 8, a nota para os elogios e
comentarios positivos no perfil do motorista como um fator que impacta a decisdo de utilizar o
servico foi de 3,9, ou seja, a maioria dos participantes concordou total ou parcialmente com
essa afirmacdo. Essa nota reforca o conceito de que a benevoléncia percebida torna um
individuo mais confidvel segundo Mayer (2015).

J& o conceito de integridade pode ser identificado e mensurado na plataforma através da
informacdo declarada, campos onde se encontram informacGes de cunho pessoal, como
autodescricdo, cidade onde mora e linguas que falam (MAYER, 1995). Dessa maneira,
considerando que a percepcao da integridade influencia positivamente a confianca e a tomada
de deciséo de utilizar o servico (MAYER, 1995), estabelece-se 0 seguinte conceito: “C3: A
percepcao de integridade em um individuo o torna mais confiavel”. Conforme observado no
Quadro 8, a nota media para a informacao declarada pelo usuario como um fator que impacta a
decisdo de utilizar o servico foi de 3,7, 0 que representa que a maioria participantes

concordaram total ou parcialmente com a informacéo. Além disso, a maioria dos participantes
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afirmaram que sempre checam se a foto mostrada no aplicativo é compativel com o motorista

(nota 4,1). Esses dados reforgam o conceito de que a integridade percebida torna um individuo

mais confiavel segundo Mayer (2015).

Além das caracteristicas percebidas, a presenca de mecanismos de confianca na Uber

também impactam positivamente na tomada de decisdo. Como visto anteriormente, 0s

mecanismos de prospecc¢ao de confianca da plataforma Uber podem vir de trés fontes diferentes,

sendo elas relacionadas ao préprio usuario, a comunidade ou a plataforma (HOEK, 2015). Os

12 mecanismos identificados na Uber estdo classificados de acordo com suas fontes na Tabela

20.

Tabela 20 - Fontes dos Mecanismos de Confianca na Uber

Mecanismos relacionados

ao usuario

Mecanismos relacionados a

comunidade

Mecanismos relacionados a

plataforma

Informacdo Declarada

Avaliacdes

Compartilhamento de

viagens e Perfil Familiar

Corridas rastreadas por GPS

Tecnologia de prevencéo de

acidentes

Ligacdo para a policia

Checagem de antecedentes

criminais

Checagem de CPF

Verificacao de Identidade

em tempo real

Seguro

Suporte

Elas na Direcédo

Na categoria de fontes provenientes do proprio usuario, foi identificado apenas um

mecanismo: a informacdo declarada. Até o momento, a criagdo de um perfil contendo
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informagdes pessoais esta disponivel apenas para 0s motoristas, € ndo para 0s USUArios que
desejam obter uma corrida. Mecanismos cuja fonte é o préprio usuario ajudam o motorista a
sair do anonimato, fazendo com que usuarios que sejam alocados em seus carros ja tenham
algum tipo de familiaridade com o motorista a partir de informacdes pessoais, foto e histérico
de corridas.

Dessa maneira, considerando que os mecanismos de confianca cuja fonte é o usuério
sdo importantes para a tomada de decisdo, estabeleco os seguintes conceitos: “C4: A presenca
de mecanismos de confianga cuja fonte € o usuario influenciam positivamente a confianca”.
Conforme observado no Quadro 8, a nota média para os mecanismos de confianca cuja fonte é
0 usuario ficaram acima da média, ou seja, a maioria dos participantes concordaram total ou
parcialmente com a afirmacdo de que a informacdo declarada pelo usuéario influencia a
confianca no servico (nota 3,7). Esses dados confirmam que esses mecanismos sdo fatores que
impactam a decisdo de utilizar o servico e influenciam positivamente a confianca segundo Hoek
(2015).

Na categoria de mecanismos cuja fonte é a propria comunidade, também foi identificado
apenas um mecanismo: as avaliacdes. As avaliacGes permitem com que a experiéncia da corrida
seja avaliada, levando em consideracdo aspectos como o comportamento, pontualidade e
respeito, validos tanto para 0 motorista quanto para passageiros. Essas avaliacdes definem a
reputacdo de motoristas e usuarios perante a comunidade.

Dessa maneira, considerando que os mecanismos de confianca cuja fonte é a
comunidade s&o importantes para a tomada de decisdo, estabeleco o seguinte conceito: “C5: A
presenca de mecanismos de confianca cuja fonte é a comunidade influenciam positivamente a
confianca”. Conforme observado no Quadro 8, a nota para 0os mecanismos de confianca cuja
fonte é a comunidade ficaram acima da média para todas afirmac6es. De forma geral, a maioria
dos participantes afirmou que a existéncia de uma média minima para a permanéncia do
motorista (nota 4,4) e a presenca da pontuacdo média do motorista (nota 4,7) aumentam a
confianca na plataforma. Esses dados confirmam que esses mecanismos sdo fatores que
impactam fortemente a decisé@o de utilizar o servico e influenciam positivamente a confianca
segundo Hoek (2015).

Ja na categoria de mecanismos cuja fonte é a prépria plataforma, foram identificados 10
mecanismos, sendo eles: compartilhamento de viagens, corridas rastreadas por GPS, tecnologia
de prevencdo de acidentes, ligacdo para a policia, checagem de antecedentes criminais,

checagem de CPF, verificacdo de identidade em tempo real, seguro, suporte e “Elas na dire¢ao”.
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A grande quantidade de mecanismos provenientes a propria plataforma revela que a Uber é uma
empresa que possui uma grande preocupacdo relaciona a seguranca de Seus USUArios, e
disponibiliza esses mecanismos como forma de auxiliar a interacdo entre os usuarios, visando
proporcionar a melhor experiéncia em seus servicos.

Dessa maneira, considerando que os mecanismos de confianca cuja fonte é a plataforma
sdo importantes para a tomada de decisdo, estabeleco o seguinte conceito: “C6: A presenga de
mecanismos de confianca cuja fonte é a plataforma influenciam positivamente a confianca”.
Conforme observado no Quadro 8, a nota para 0s mecanismos de confianca cuja fonte é a
plataforma ficaram acima da média para todas as afirmac6es, como o compartilhamento de
dados da corrida (nota 4,9), o rastreamento via GPS (nota 4,3), a presenca do botao de “Ligar
para a policia” (nota 4,6), a checagem de antecedentes criminais (nota 4,7), a solicitagdo de
fotos ao motorista em tempo real (nota 4,6) e o filtro “Elas na Dire¢do” (4,4). Esses dados
confirmam que esses mecanismos séo fatores que impactam a decisdo de utilizar o servico e
influenciam fortemente a confianga segundo Hoek (2015).

Contudo, assim como nas plataformas anteriores, ha diferencas na percepcdo da
efetividade de cada tipo de mecanismo na construcdo da percepcdo de confianca na Uber.
Sparks et al. (2013) afirmam que os mecanismos cuja fonte é a comunidade sdo os mais efetivos
na criacao de percepcao de confianca.

Dessa forma, comparando os diferentes tipos de mecanismos de confianca, estabeleco
0s seguintes conceitos: “C7: Os mecanismos de confianca cuja fonte € a comunidade sdo mais
efetivos que os mecanismos de confianga cuja fonte é o usuario” e “C8: Os mecanismos de
confianca cuja fonte é a comunidade sdo mais efetivos que 0s mecanismos de confianca cuja
fonte é a plataforma”.

A partir da analise dos dados obtidos pelos participantes, a maioria dos usuarios (35%)
votaram que as avaliacbes sdao 0 mecanismo mais importante da plataforma. Como as
referéncias sdo o mecanismo principal da comunidade Uber, esse resultado reforgca o que foi
afirmado pelos autores Sparks et al. (2013), de que os mecanismos cuja fonte € a comunidade
sdo os mais efetivos para a construcdo da confianca no servigo, além de confirmar os conceitos
7e8.
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5. DISCUSSAO

5.1 Andlise dos Conceitos e comparacgdes entre plataformas

De forma geral, a presente pesquisa identifica oito conceitos e os resultados obtidos
através dos questiondrios com usudrios ativos das quatro plataformas se mostraram positivos
para todos.

Os trés primeiros conceitos foram definidos a partir do modelo elaborado por Mayer et
al. (1995), que identifica trés fatores que sdo responsaveis pela construcédo da confianca, sendo
eles a habilidade, a benevoléncia e a integridade percebidos.

O conceito 1 é referente a percepcdo da habilidade de um individuo como um fator que
o torna mais confidvel. No contexto das plataformas da economia de compartilhamento, a
habilidade pode ser percebida através de diferentes caracteristicas, como por exemplo, o tempo
em que um usudrio participa da plataforma e a quantidade de experiéncias que ja participou
(WU et al., 2017).

De acordo com o0s questionarios, a maioria dos participantes usuarios do Couchsurfing
afirmam que o nivel de confianca em um individuo é diretamente proporcional ao nimero de
experiéncias que 0 mesmo ja realizou na plataforma, atribuindo uma nota 4,2. Essa nota atinge
4,4 entre os usuarios do BlaBlaCar, e a maioria afirma que a pontuagdo média da direcdo do
motorista influencia positivamente a confianga (nota 4,7). Na Uber, os participantes deram uma
nota de 3,9 na quantidade de corridas que o motorista realizou, e de 4,0 nos anos de experiéncia
do motorista como um fator positivo na construcdo da confianca. Ja entre os participantes do
Airbnb, a maioria afirma que a quantidade de locac6es do imovel é um fator importante para a
construcdo da confianca (nota 4,3), além das notas no perfil do anfitrido e no anincio do imével
(notas 4,5 e 4,8, respectivamente). Dessa forma, os dados obtidos reforcam o que Mayer et al.
(1995) pontuam, confirmando o conceito 1 de que percepg¢do da habilidade de um individuo
constitui um fator que o torna mais confiavel.

O conceito 2 e referente a percepcdo da benevoléncia de um individuo como um fator
gue o torna mais confiavel. No contexto das plataformas da economia de compartilhamento, a
benevoléncia pode ser percebida através da disponibilidade e prontiddo do usuario para
responder mensagens e solicitaces de estadia ou transporte, e tambem elogios ao servigo

oferecido, sinalizando um comportamento altruista (WU et al., 2017). Dessa forma,
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mecanismos como o0 tempo de resposta e a taxa de resposta, disponibilizados pela plataforma,
auxiliam na observagao do conceito de benevoléncia.

De acordo com os questionarios, a maioria dos usuarios do Couchsurfing afirmam que
a taxa de resposta impacta positivamente a confianca (nota 3,6). Ja em relacdo ao tempo de
resposta, a maioria dos participantes afirmaram o impacto positivo na confianga (nota 3,4). No
BlaBlaCar, os participantes deram uma nota de 3,8, e no Airbnb, 4,1. J& na Uber, que possui
como critério de escolha a geolocalizacdo do motorista e do passageiro, a benevoléncia pode
percebida através de fatores de humanizacdo do motorista, como a presenca de elogios a seu
servigo. De acordo com as respostas dos questionarios, a maioria concordam que a presenga
desses elogios comentérios no perfil do motorista influenciam a deciséo de utilizar a plataforma
(nota 3,9). Dessa forma, os dados obtidos acima reforcam o que Mayer et al. (1995) pontuam,
confirmando o conceito 2 de que percepc¢éo da benevoléncia de um individuo constitui um fator
que o torna mais confiavel.

J& o conceito 3 é referente a percepgdo da integridade de um individuo como um fator
gue o torna mais confiavel. Mayer et al. (1995) afirmam que a integridade esta relacionada ao
cumprimento do que é esperado de uma parte. No contexto da economia de compartilhamento,
a integridade é validada através da veracidade das informacdes declaradas no perfil em cada
plataforma. Dessa forma, o mecanismo de informacdo declarada, na qual o usuério expde as
caracteristicas de sua personalidade, suas historias e experiéncias, assim como seus gostos e
preferéncias, auxiliam na observacédo do conceito de integridade.

De acordo com os questionarios, a maioria dos usuarios do Couchsurfing afirmam que
as informacdes pessoais declaradas em um perfil impactam positivamente a confianga (nota
4,4). Entre os usuérios do BlaBlaCar, a nota foi 4,1, na Uber a nota foi 3,7 e no Airbnb, a nota
foi 3,5. No caso da Uber, a maioria dos usuarios participantes também afirmaram que sempre
checam se a foto mostrada no aplicativo é compativel com o motorista que esta no volante (hota
4,1). Tal atitude é incentivada pela empresa através de notificacdes no aplicativo, e garante com
que riscos sejam minimizados. Percebe-se que o conceito de integridade é considerado mais
importante por usuarios de plataformas colaborativas, como o Couchsurfing e o BlaBlaCar. Isso
se deve ao fato de que nessas plataformas as experiéncias sdo mais relacionais, com um contato
mais intimo entre os participantes, fazendo com que as informacgdes pessoais sejam um fator
crucial para a confianga na experiéncia. Dessa forma, os dados obtidos reforcam o que Mayer
et al. (1995) pontuam, confirmando o conceito 3 de que percepcdo da integridade de um

individuo constitui um fator que o torna mais confiavel.
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A partir do conceito 4 € introduzida a importancia da presenca de mecanismos de
confianga em plataformas da economia de compartilhamento. De acordo com Hoek (2015), as
plataformas da economia compartilnada contam com mecanismos que visam consolidar a
confiangca no servico. Esses mecanismos podem vir de trés diferentes fontes, podendo ser
executados pelo préprio usuério, pela comunidade que utiliza o servi¢co ou projetados pela
propria plataforma.

O conceito 4 é referente a percepcdo de que mecanismos de confianca cuja fonte é o
usuario impactam positivamente a confianga no servico utilizado. De forma geral, 0 mecanismo
de informagdes declaradas foi identificado em todas as plataformas, além de outros mecanismos
de observacdo, como um mural para adicionar fotos de experiéncias realizadas no
Couchsurfing, e também o preenchimento de preferéncias do usuario em uma viagem do
BlaBlaCar.

De acordo com os questionarios, a maioria dos usuarios de Couchsurfing afirmam que
as informacdes pessoais declaradas de um usuério o tornam mais confidvel (nota 4,4), e afirmam
confiar mais no usuario que preenche o aloum de fotos com suas experiéncias de vida (nota
3,8). Em relacdo ao BlaBlaCar, os mecanismos cuja a fonte € o usuario também impactam
positivamente a confianca dos participantes, atribuindo a nota 4,1 a informacéo declarada, a
nota 4,4 a uma foto vinculada no perfil e a nota 3,8 ao preenchimento de preferéncias durante
a viagem. Ja em relacdo ao Airbnb e Uber, os Unicos mecanismos cuja fonte € o préprio usuario
sdo as informacdes declaradas. Os participantes do Airbnb deram a nota 3,5 a afirmacéo de que
informac@es pessoais possam trazer mais confianca ao servico, e na Uber, a nota chegou a 3,7.

Dessa forma, os dados obtidos reforgam o conceito 4, confirmando que a presenca de
mecanismos de confianca cuja fonte é o usuério influenciam positivamente a confianga. Nota-
se também uma grande discrepancia nas notas, que pode ser explicada devido a diferencas
inerentes aos servicos colaborativos e ndao colaborativos. No Couchsurfing e no BlaBlaCar a
presenca de mecanismos que permitam com que 0S usuarios possam se descrever e se
identificar, das mais diversas maneiras, relatando seus gostos, preferéncias, interesses e
hobbies, sdo importantissimas para o bom funcionamento do negécio. Ja no Uber e Airbnb
essas informagdes sdo supérfluas, ja que o contato entre 0s usuarios costuma ser mais
superficial.

O conceito 5 é referente a percepgdo de que mecanismos de confianga cuja fonte é a
comunidade impactam positivamente a confianga no servigo utilizado. Para todas as

plataformas, o sistema de avaliacBes € o mecanismo principal, que da voz a comunidade,
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premiando aqueles usuérios com bom comportamento com notas altas e elogios, e punindo
aqueles usuarios com mau comportamento, e até perigosos, com baixas avaliacdes e possiveis
desligamentos da plataforma.

De acordo com os questionarios, a maioria dos participantes do Couchsurfing confiam
em usuérios que possuem apenas referéncias positivas (nota 4,0) e afirmam que ndo confiam
em usuarios que possuem uma ou mais referéncias negativas (nota 3,1). Contudo, metade dos
participantes afirmam que se hospedariam (ou seriam hospedados) por um usuario sem
referéncias (nota 2,7). Esses dados afirmam que, por mais que as avaliacdes sejam de grande
importancia para a plataforma, a falta de avaliagbes, ou algumas avaliagcbes negativas, ndo
configuram necessariamente uma barreira de entrada na comunidade.

No caso do BlaBlaCar, a maioria dos participantes afirmam que confiam mais em
usuarios que possuem apenas referéncias positivas (nota 4,2), e afirmam que ndo confiam em
usuarios que possuem uma ou mais referéncias negativas (nota 3,6). Além disso, eles também
afirmam que ndo dariam carona ou pegariam carona com usuarios sem referéncias (nota 4,0).
Dessa forma, em contraste ao Couchsurfing, as avaliacdes podem ser uma barreira de entrada
para novos usuarios na comunidade.

Jaem relacdo a Uber, a maioria dos participantes afirmam que a nota média do motorista
tem grande influéncia na confianga no servico (nota 4,7), e afirmam que a existéncia de uma
média minima para a permanéncia de motoristas na plataforma impacta na decisao de utilizar o
aplicativo (nota 4,4). Isso prova que as avaliacdes tem um papel central no funcionamento desse
Servico.

O Airbnb tem um cenério parecido com a Uber, onde a maioria dos participantes
afirmam que sempre conferem as notas e comentarios no perfil do anfitrido (nota 4,5), e
afirmam que nédo se hospedariam em um imovel com comentarios negativos ou sem avaliacdes
(nota 4,3). Além disso, a maioria afirma que se importa mais com as avaliagdes do imovel do
que com as avaliagBes do anfitrido (nota 3,9). Isso demonstra que as avalia¢cdes também sdo
fatores fundamentais para a construcdo da confiangca nesse servico, porém, por ndo ser uma
plataforma colaborativa, os comentérios e notas do anfitrido ndo tem tanto peso se as avaliagdes
do imdvel forem boas.

Dessa forma, os dados obtidos reforcam o conceito 5, confirmando que a presenca de
mecanismos de confianca cuja fonte € a propria comunidade influenciam positivamente a

confianca.
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O conceito 6 é referente a percepcdo de que mecanismos de confianca cuja fonte é a
propria plataforma impactam positivamente a confianga no servigo utilizado. As quatro
plataformas possuem muitas diferencas em seus funcionamentos e modelos de negdcio, fazendo
com que 0S mecanismos presentes em cada um sejam bem distintos entre si.

De acordo com os questionarios, a maioria dos participantes do Couchsurfing afirmam
que a presenca digital do usuario, como sua frequéncia de login e participagdes em grupos,
foruns e encontros presenciais do Couchsurfing influenciam positivamente a confianca (nota
3,2), assim como a importancia de se ter um perfil verificado na plataforma (nota 3,3). Contudo,
0s participantes atribuiram uma nota de 2,7 em relacdo a rede de amigos adicionados como um
fator que traga confianca no servigo. Esse resultado pode ser explicado pelo fato de que
adicionar um usuario a sua rede de amigos é uma tarefa trivial, e ndo supfe que 0S USUArios ja
tenham tido alguma experiéncia ou interagido entre si.

Em relacdo ao chat da plataforma, a maioria dos participantes revelou que ndo utiliza
exclusivamente a ferramenta para se comunicar com outros usuarios da comunidade, e deram a
nota 3,0 quando perguntados se se sentem mais seguros quando realizam toda a comunicacao
por meio do chat. Segundos os usuarios, muitos afirmaram que optam por outros recursos, Como
se comunicar através do Facebook, Instagram e principalmente pelo Whatsapp.

Uma das principais razdes para a migracdo do chat do Couchsurfing para essas redes
sociais é a maior agilidade e praticidade que elas oferecem. E necessario que o Couchsurfing
invista em chats mais dindmicos e de interface mais convidativa, ja que afirmam que a resolugéo
de eventuais problemas é mais agil quando toda a comunicagdo ocorre internamente. Esse
investimento é capaz de aumentar a parcela de usuarios que se comunicam através do chat,
aumentando assim o controle dessas plataformas no servigo oferecido.

Ja em relacdo ao servico de suporte prestado pela equipe do Couchsurfing, a grande
maioria afirmou nunca ter utilizado o servico. Dos participantes entrevistados, apenas 15
afirmaram ja ter utilizado o servico de suporte, e suas opinides quanto a qualidade do servico
prestado estdo representadas na Figura 18.
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Figura 18 - Avaliacdo do servico de suporte do Couchsurfing

= Otimo = Bom = Ruim = Péssimo

Como pode-se observar na Figura 19, a maior parte dos participantes avaliou
positivamente o servi¢o prestado pela equipe de suporte, obtendo uma nota média de 3,4.

Dentre os motivos do contato a equipe de suporte relatados pelos participantes,
destacam-se: denuncia de perfis falsos, abuso e assédio ocorridos durante uma experiéncia,
questBes relacionadas ao cadastro e verificacdo da conta, referéncias negativas injustas e até
uma tentativa de estupro.

Em relagdo ao suporte, a plataforma Couchsurfing deve ter como prioridade formar uma
equipe de pronto atendimento para resolver questdes relativas a seguranca. Por mais que a
grande maioria das referéncias dos usuarios do Couchsurfing sejam positivas, sdo necessarios
recursos mais dinamicos, como uma equipe de telefonia disponivel 24 horas por dia, ou um chat
direto com a equipe de suporte para reportar problemas e emergéncias. O contato com a
plataforma atraves de e-mail e preenchimento de um formulario é suficiente apenas para sanar
duvidas e resolver problemas menos urgentes, como dados cadastrais e reclamacfes de
referéncias consideradas injustas, porém extremamente lento e ineficaz para situacdes de risco
e emergéncias. Questdes criticas como abusos sexuais e violéncias fisicas em experiéncias no
Couchsurfing, e em demais plataformas colaborativas, encorajam o debate sobre como as
plataformas devem se posicionar frente aos riscos intrinsecos a esses servigos.

Ja em relacdo ao BlaBlaCar, a grande maioria dos participantes afirmam que a presenca
de um perfil verificado impacta positivamente a confianca (nota 4,8). Essa discrepancia entre
as duas plataformas pode ser explicada devido ao fato de que a verificacdo no BlaBlaCar é

gratuita, enquanto no Couchsurfing é paga.
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Além disso, a maioria dos participantes do BlaBlaCar afirmam que a presenca de redes
sociais vinculadas ao perfil aumenta a confianga no individuo (nota 4,0), e afirmam que o nivel
de experiéncia do usuario (embaixador, expert, principiante, etc) influencia positivamente a
deciséo de utilizar o servico (nota 4,1). Dessa forma, quanto mais alto o nivel hierarquico do
usuério, maior a sensagdo de confian¢a no mesmo.

Uma outra funcionalidade importante no BlaBlaCar ¢ a “S¢ para Elas”, que permite com
que usuarias do género feminino tenham experiéncias apenas entre si. Contudo, apenas 15%
das participantes mulheres utilizou essa funcionalidade, e dentre elas, a maioria afirma que
também estariam abertas a viajar com usuarios do género masculino. 1sso pode ser um
indicativo de que os demais mecanismos presentes na plataforma ja sdo suficientes para se
construir a confianca.

Em relacdo ao chat da plataforma, 59% dos participantes revelou que utilizam
exclusivamente a ferramenta para se comunicar com outros usuarios da comunidade. Em
relacdo aos participantes que utilizam apenas o chat, a maioria declarou que se sente mais segura
se comunicando através do chat (nota 3,4).

Apesar da maioria dos entrevistados utilizar o servico, e estar satisfeito com o mesmo,
muitos usuarios se queixaram da interface do chat, afirmando que o mesmo é lento e pouco
dindmico, e que acabam migrando a conversa para outras plataformas de mensagens, como o
Whatsapp. Dessa forma, como estratégia de conseguir reter mais usuarios a utilizarem apenas
o0 chat da plataforma e assim conseguirem ter um maior controle em casos de emergéncias, 0
BlaBlaCar poderia investir mais recursos para melhorar a interface do chat, tornando-o mais
atrativo, agil e dinamico.

Ja em relacdo ao servico de suporte prestado, a grande maioria afirmou nunca ter
utilizado o servigo. Dos participantes entrevistados, apenas 11 afirmaram ja ter utilizado o
servico de suporte, e suas opinides quanto a qualidade do servico prestado estdo representadas
no Grafico 7.

Como pode-se observar na Figura 19, a maior parte dos participantes avaliou
positivamente o servigo prestado pela equipe de suporte, obtendo uma nota média de 3,6.

Dentre os motivos do contato a equipe de suporte relatados pelos participantes,
destacam-se: ndo comparecimento do motorista ou do passageiro, avaliacdes negativas injustas,
bloqueio da conta, “uberiza¢cdo” do servico (presenca de motoristas que visam lucrar com o

servico) e valores cobrados bem acima da média.
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Figura 19 - Avaliacéo do servico de suporte do BlaBlaCar

= Otimo = Bom = Ruim = Péssimo

Em relagdo a “Uberizacdo” do servigo, a plataforma BlaBlaCar deve ter como prioridade
a fiscalizagcdo de anuncios de corridas, monitorando se os precos cobrados pelos motoristas
estdo dentro de uma faixa que apenas cobre os custos com combustivel e pedagios,
impossibilitando o lucro com a corrida.

Muitos usuarios se queixaram da presencga de “lotadas”, que sdo motoristas que visam
ocupar todos os assentos de um carro ou uma van, cobrando pregos mais altos, e que chegam a
cancelar a viagem caso ndo consigam um numero suficiente de passageiros. Tal préatica se
distancia totalmente da proposta do aplicativo, de ser um servico colaborativo, que conecta um
motorista que ja ia realizar um trajeto, com passageiros interessados em ir para 0 mesmo
destino, compartilhando os custos da viagem, além de suas préprias companhias.

Além disso, assim como no caso do Couchsurfing, a plataforma BlaBlaCar deveria
investir também em uma equipe de pronto atendimento para resolver questfes relativas a
seguranca. O contato com a equipe de suporte através de redes sociais ou por um formulario no
site € (til apenas em casos menos urgentes, como resolver uma situacdo cadastral ou dendncia
de pregos abusivos. E necessaria uma central de telefonia disponivel 24 horas para resolver
problemas mais urgentes, como relatos de abusos ou um sequestro durante uma corrida.

No Airbnb, a maioria dos participantes afirmaram que a verificacdo do perfil impacta
positivamente a confianca (nota 4,3). Além disso, os usuarios participantes deram uma nota de
4,3 para o selo de SuperHost, um badge para os anfitribes com melhores avalia¢®es, e uma nota
de 4,6 para o Programa de Garantia ao Anfitrido, como fatores importantes na construgdo da

confianca no servico.
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Ja em relacdo ao pagamento e comunicacdo através da propria plataforma, a grande
maioria dos participantes afirmou que consideram a funcionalidade muito importante na hora
de utilizar o servico do Airbnb. O fato de o pagamento ser verificado pela plataforma faz com
que a confianca no servico prestado aumente.

Em relacdo a comunicacdo, a grande maioria dos participantes afirmou que utiliza
somente o chat para se comunicar com um anfitrido, e afirmaram que se sentem mais seguros
ao utilizar esse canal (nota 4,3). Muitos usuarios afirmaram que sentem que o chat do Airbnb
cumpre sua funcdo, ou seja, é satisfatorio e dindmico.

Quando comparamos com os chats de plataformas colaborativas como Couchsurfing e
BlaBlaCar, percebe-se que a qualidade do chat é bem superior, e consequentemente, hd um
maior nimero de adeptos a esse canal. Dessa forma, a equipe de suporte do Airbnb consegue
ter uma maior rastreabilidade das mensagens enviadas e pode agir de maneira mais rapida e
assertiva na resolucdo de problemas e em caso de emergéncias.

Ja em relacdo ao servico de suporte prestado, a grande maioria afirmou nunca ter
utilizado o servigo. Dos participantes entrevistados, apenas 10 afirmaram ja ter utilizado o
servico de suporte, e suas opinides quanto a qualidade do servico prestado estdo representadas
no Grafico 8.

Como pode-se observar no Figura 20, a maior parte dos participantes avaliou
positivamente o servico prestado pela equipe de suporte, obtendo uma nota média de 3,5.

Dentre os motivos do contato a equipe de suporte relatados pelos participantes,
destacam-se: cancelamento da estadia, a presenca de outro hdspede no imdvel (overbooking),
problemas estruturais do imével, questdes relacionadas ao cadastro e reembolso.

Apesar do baixo nimero de participantes que ja contataram o suporte, a grande maioria
relatou satisfacdo com a agilidade em que o problema foi resolvido. Contudo, como visto acima,
a maioria dos problemas sdo considerados de baixa urgéncia, ndo necessitando de respostas em

tempo real, como no caso de situagcdes de emergéncia.
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Figura 20 — Avaliacdo do servigo de suporte do Airbnb

= Otimo = Bom = Ruim = Péssimo

Por fim, a Uber é a plataforma com o maior nimero de mecanismos entre as analisadas.
De acordo com os questionérios, a funcionalidade de compartilhamento dos dados da corrida
com amigos e familiares impacta positivamente a confianca de 99% dos entrevistados,
recebendo a nota 4,9. Além disso, outros mecanismos também foram unanimidade entre os
participantes, como o rastreamento por GPS (nota 4,3), o botdo de “ligar para a policia” (nota
4,6), a checagem de antecedentes criminais de motoristas parceiros (nota 4,7), as solicitacoes
de fotos aos motoristas em tempo real (nota 4,6) ¢ a funcionalidade “Elas na Dire¢ao” (nota
4.,4).

Ja em relacdo ao servico de suporte prestado, 68% dos participantes afirmaram ja ter
utilizado o servico, e suas opinides quanto a qualidade do servico prestado estéo representadas
na Figura 22.

Como pode-se observar na Figura 21, a maior parte dos participantes avaliou
positivamente o servigo prestado pela equipe de suporte, obtendo uma nota média de 4,0.

Dentre os motivos do contato & equipe de suporte relatados pelos participantes,
destacam-se: cobrancas indevidas, problemas com a conta e meio de pagamento, esquecimento
de itens pessoais no veiculo, realizacdo de trajetos muito mais longos, ma educacdo do
motorista, direcdo perigosa, homofobia e violéncia verbal por parte do motorista.

O alto percentual de satisfacdo dos entrevistados com a equipe de suporte se deve a
agilidade da equipe de suporte em resolver problemas ocorridos nas corridas. Muitos

entrevistados confirmaram que a reposta do aplicativo foi rapida e eficaz, fazendo com que os
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passageiros fossem rapidamente ressarcidos, que tivessem seus itens devolvidos ou que em

casos de violéncia, recebessem uma notificacdo de que o motorista havia sido penalizado.

Figura 21 - Avaliacdo do servico de suporte da Uber
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De forma geral, nota-se que o indice de confiangca nos mecanismos cuja fonte é a
plataforma mostrou-se maior em plataformas da economia de compartilhamento, como a Uber,
do que em plataformas da economia colaborativa, como o Couchsurfing.

A Uber, por ser uma organizacdo bastante rentdvel, investe grandes quantias em
tecnologias e funcionalidades que trazem confianca ao seu servi¢o. Como visto no Quadro 8,
99% dos usuarios participantes afirmaram que a funcionalidade de compartilhar os dados de
corrida com amigos e familiares € um fator que aumenta a confianca na plataforma.

Ja no Couchsurfing, que é uma empresa sem fins lucrativos, 0os mecanismos de
confianca, como a verificacdo do usuario, rede de amigos e a atividade do usuario, nao
representam um impacto tdo grande na confianca. Em plataformas colaborativas, 0s
mecanismos de confianca cuja a fonte é a propria comunidade possuem um impacto bem maior
na deciséo de se utilizar ou n&o o servigo.

Outra discrepancia entre as plataformas colaborativas e ndo colaborativas é a percepcao
da qualidade do servico de suporte prestado. Todas as plataformas possuem uma equipe de
suporte especializada, contudo suas avaliagdes sao maiores em plataformas ndo-colaborativas,
como pode ser visto na Figura 22.

Dessa forma, enquanto a Uber possui um servigo de suporte de alta eficiéncia, formado

por muitos colaboradores, permitindo com que problemas sejam resolvidos com rapidez, o
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Couchsurfing possui um servigo de suporte lento, disponivel somente através do preenchimento

de um formulério no site, tornando-se um problema em casos de maior urgéncia.

Figura 22 - Avaliacdo do servico de suporte prestado
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Por fim, em relacéo aos conceitos 7 e 8, sdo realizadas comparacdes entre os diferentes
tipos de mecanismos, investigando se os mecanismos cuja fonte sdo os préprios membros da
comunidade sdo mais efetivos na construcdo da confianca no servi¢o do que os demais. Para
isso, foram listados os principais mecanismos de confianca de cada plataforma, e perguntado
aos participantes qual era o considerado o mais importante. Em todos os questionarios, o
mecanismo de avaliag&do/referéncia foi 0 mais votado.

Na Figura 23 estdo representadas a proporc¢ao relativa a escolha das avaliacdes como o
mecanismo de confianca mais importante presente em cada plataforma. Pode-se constatar que
70% dos usuéarios do Couchsurfing acreditam que as avaliacfes sdo 0 mecanismo indispensavel,
comparado a apenas 35% no Uber e 27% no Airbnb. Esses dados indicam que, por mais que as
avaliacBes sejam 0s mecanismos mais importantes das 4 plataformas, ha diferencas marcantes
entre plataformas colaborativas e ndo-colaborativas.

Essa discrepancia é explicada pela diferenca entre o aspecto relacional entre 0s servicos.
O Couchsurfing € um servico relacional, por ter o seu funcionamento totalmente baseado em
interacOes interpessoais. Quando um usudrio se cadastra na plataforma e se torna um membro
da comunidade Couchsurfing, o servigo que ele busca ndo é puramente a acomodacéo grétis, e
sim o contato com novas pessoas, a troca de culturas e estar aberto a novas experiéncias. O fator

relacional é a caracteristica principal do Couchsurfing, e isso explica porque 70% dos
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entrevistados concordaram que as avaliagdes de usuarios sdo o principal mecanismo presente

na plataforma.

Figura 23 - Importancia do mecanismo de Avaliagdes
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Na plataforma BlaBlaCar o mecanismo de avaliagdes também foi considerado o mais
importante por 56% dos usudrios entrevistados. Por ser uma plataforma colaborativa, que faz
com que motorista e passageiros compartilhem um veiculo por horas, as avaliacfes se tornam
muito importantes para a tomada de decisdo de qual usuario solicitar uma corrida.

Contudo, o percentual € inferior quando comparado com a plataforma Couchsurfing.
Isso se explica porque o servico oferecido pelo BlaBlaCar ndo é um servigo relacional. Apesar
de ser uma plataforma de carpooling, onde 0 motorista e passageiros dividem o mesmo veiculo
e rateiam os custos relativos a viagem, a interacdo entre 0s usuarios ndo é uma condicao
necessaria para o funcionamento do servi¢o. Ou seja, 0 servico continuara sendo funcional
mesmo que um passageiro entre no carro e ndo tenha nenhuma interagdo com o motorista, desde
gue arque com 0s custos da viagem.

Ja em relacdo as plataformas ndo colaborativas, 0 mecanismo de avaliaces teve um
peso bem inferior quando comparado as plataformas colaborativas. No Airbnb, apesar de 61%
dos usuarios entrevistados afirmarem que as avaliagdes sdo 0 mecanismo mais importante da
plataforma, apenas 27% se referiu as avaliacdes do perfil do anfitrido.

Essa discrepancia entre a importancia dos dois tipos de avaliacOes ja era esperada, pois
cerca de 62% dos usuarios entrevistados concordaram com a afirmagdo de que se importam

mais com as avaliagBes do anuncio do imovel, em detrimento das avaliagdes do anfitrido.
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Isso se explica pelo fato de que, por ser uma plataforma ndo colaborativa, usuarios do
Airbnb ndo se interessam muito pelas caracteristicas do anfitrido, dando prioridade as
caracteristicas do imdvel, como a qualidade das instalacdes, a localizacéo e o custo-beneficio.

Dessa forma, assim como o BlaBlaCar, o Airbnb nédo configura um servigo relacional.
Contudo, as interagdes sociais sd@o quase nulas quando comparadas com plataformas
colaborativas, existindo (em alguns casos) apenas na fase de check-in e entrega das chaves.

Ja no Uber, apenas 35% dos usuarios entrevistados afirmaram que as avalia¢fes sdo o
mecanismo mais importante da plataforma. O baixo percentual de votantes nesse mecanismo
pode ser explicado pelo fato de que, diferentemente das outras plataformas estudadas, o
motorista ndo é escolhido pelo passageiro, e sim por um algoritmo que aloca 0 motorista mais
préximo do ponto de partida.

Esse funcionamento exemplifica que a Uber ndo é um servico relacional, e sim um
servico onde os participantes sdo escolhidos apenas pelo fator da localizacdo geogréfica.
InteracOes entre 0 motorista e 0 passageiro podem ocorrer, por conta de 0s mesmos dividirem
0 mesmo veiculo, contudo ndo é uma condicdo necessaria para o funcionamento do servico.
Inclusive na modalidade de corrida chamada Uber Comfort, existe uma opcao no qual o
passageiro pode informar, antes de embarcar e iniciar a corrida, de que deseja que o motorista
fique em siléncio.

Dessa forma, apesar das avaliagGes classificarem os motoristas por notas, e elas serem
um critério para a sua permanéncia na plataforma, outros fatores se destacaram, como o
rastreamento de corridas por GPS e a possibilidade de compartilhar os dados da corrida com
amigos e familiares.

Por fim, a Tabela 21 traz o resumo da analise e a verificacdo dos 6 conceitos de acordo

com cada plataforma.

Tabela 21 — Anélise dos conceitos da Pesquisa

Conceito Couchsurfing | BlaBlaCar | Airbnb Uber
C1: A percepcéo de habilidade em
um individuo o torna mais confiavel 4.2 4.6 4.5 3,7
C2: A percepcao de benevoléncia em 35 38 41 39
um individuo o torna mais confiavel ' ' ’ ’
C3: A percepcdo de integridade em
um individuo o torna mais confiavel 4.4 41 3.5 3,9
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Tabela 21 — Anélise dos conceitos da Pesquisa (continuagao)

Conceito Couchsurfing | BlaBlaCar | Airbnb Uber

C4: A presenga de mecanismos de
confianca cuja fonte é o usuério
influenciam positivamente a
confianca
C5: A presenga de mecanismos de
confianca cuja fonte é a comunidade
influenciam positivamente a
confianca
C6: A presenca de mecanismos de
confianca cuja fonte é a plataforma
influenciam positivamente a
confianca

4,1 4,1 3,9 3,7

3,3 3,9 4,2 4,6

3,1 4,0 3,9 4,5

Ja em relacdo aos dois ultimos conceitos, relacionados a comparacao entre diferentes
fontes de mecanismos, observamos na Tabela 22 que o mecanismo de avaliagdes/referéncias
foi definido como o mais importante para a maioria dos participantes, em todas as plataformas
analisadas. Dessa forma, esses dados reforcam os conceitos 7 e 8, onde 0s mecanismos cuja

fonte é a prépria comunidade sdo mais efetivos que os demais.

Tabela 22 — Ranking de mecanismos mais importantes pelos participantes

Plataforma Mecanismos
AvaliagOes/Referéncias — 70%

Couchsurfing Informag&o Declarada — 8%

Redes Sociais vinculadass— 7%

AvaliagOes/Referéncias — 56%
BlaBlaCar Usuério Verificado — 30%

Comunicacao via chat - 6%

Avaliacdes/Referéncias — 62%
Airbnb Pagamento e comunicacao pelo app — 10%
Informacdes Declaradas e Super Host — 7%

AvaliacOes/Referéncias — 35%
Uber Compartilhamento dos dados da corrida — 22%

Rastreamento por GPS — 11%
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5.2 ContribuigGes para pesquisadores e praticantes

O principal objetivo dessa pesquisa foi identificar, em sua totalidade, quais mecanismos
e fatores sdo responsaveis pela construgdo da confianca em plataformas da economia de
compartilhamento e da economia colaborativa. Dessa forma, um empreendimento que de
alguma forma mensura as habilidades (como a nota média de direcdo e a quantidade de vezes
que ja utilizou o servigo), a benevoléncia (como o tempo e o nimero de vezes em que a pessoa
costuma responder) e a integridade (como o compartilhamento de tragos da personalidade) de
um individuo conseguem estabelecer uma rede de confianca mais eficaz entre 0s membros da
comunidade.

Além disso, os mecanismos de confianca também sdo fatores essenciais na construcao
da confianca na plataforma. Novos empreendimentos, e aqueles ja presentes no mercado,
devem estar sempre em busca de novos mecanismos que reforcem a seguranga no servico e a
confianca entre os membros da comunidade. A Uber por exemplo é uma das empresas mais
lucrativas da economia de compartilhamento, e dedica grande parte de suas receitas no
desenvolvimento de novas tecnologias e funcionalidades que tem como finalidade promover a
confianga na marca e no servigo oferecido, tendo construido inclusive, no ano de 2018 na cidade
de Séo Paulo, o primeiro centro de desenvolvimento tecnoldgico na América Latina com foco
em seguranca (UBER, 2018).

Como observado no capitulo anterior, os mecanismos de confianga cuja fonte é a propria
comunidade sdo aqueles considerados 0s mais importantes na opinido de usuarios ativos. As
avaliacdes representam o histérico do usuario na comunidade, revelando se 0 mesmo possui 0
“selo de aprovacdo” entre os membros. As avaliagdes acabam funcionando como um controle
da qualidade nas plataformas, e dessa forma, é essencial que servicos da economia de
compartilhamento disponibilizem um sistema de avaliagdes muatuas bem estruturado, e que o
seu preenchimento de forma sincera seja incentivado apés o fim do servico.

A andlise de como é projetada a confianca em plataformas da economia de
compartilhamento, e como a mesma é percebida pelos usuarios dessas plataformas, € de grande
importancia para pesquisadores que estudam o tema da confianca na economia de
compartilhamento e também para profissionais que cuidam da gestdo dessas plataformas.

Para os pesquisadores, essa pesquisa teve como principal contribuicdo a anélise de como
a confianga esta estruturada nas principais plataformas da economia de compartilhamento

presentes no Rio de Janeiro, através de oito conceitos tracados. Dessa forma, os resultados
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reforcam 0s conceitos ja indicados na literatura sobre confianga e podem servir como um
framework para a anélise da confianca em outros servigos e plataformas. Além disso, essa
pesquisa pode servir como ponto de partida para demais trabalhos, com a aplicacdo de
diferentes métodos e testes estatisticos para validar hipoteses.

Para os profissionais, as respostas obtidas dos usuarios podem ajudar os gestores de
organizagOes colaborativas e ndo colaborativas a lidar estrategicamente com a gestdo da
confianca nas plataformas, implementando mecanismos que atraiam uma maior base de clientes
e que os retenham atraves da confianca estabelecida.

Assim como os resultados servem como um direcionamento para novos e futuros
empreendimentos no setor, que procuram priorizar a seguranca do usuario € promover uma
maior confianca no servico prestado, eles também sdo importantes para empresas e plataformas
da denominada economia tradicional, como por exemplo as redes hoteleiras e companhias de
taxi. Por sofrerem perdas de fatias de mercado para servigos da economia de compartilhamento,
elas precisam se atentar as novas necessidades e mudancas de comportamento do consumidor,
buscando oferecer experiéncias mais auténticas e recompensas que muitas vezes 0s usuarios

procuram em servigos da economia de compartilhamento.
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6. CONCLUSAO

As plataformas da economia de compartilhamento estao cada dia mais presentes no dia-
a-dia das pessoas, influenciando comportamentos e criando um mercado cada vez mais
consolidado. Dessa forma, é de grande importancia compreender qual o escopo da economia
de compartilhamento e suas diversas definicGes encontradas na literatura, além de entender o
papel que a confianca desempenha nesses servigos e como ela € projetada.

Assim, o primeiro objetivo é a realizacdo da revisdo da literatura para embasar
teoricamente a pesquisa. De forma geral, um dos principais desafios da pesquisa foi a presenca
de muitos termos distintos na literatura relacionada a economia de compartilhamento e em
relacdo a economia colaborativa, assim como diversos trabalhos que visavam definir o que era
confianca e como mensura-la.

O segundo objetivo é a definicdo dos termos “economia de compartilhamento” e
“economia colaborativa”, e de que forma as plataformas estudadas se inserem nesse contexto.
Nessa pesquisa foram consideradas a definicdes dos principais autores, como Botsman e Rogers
(2010), Mohlmann e Geissinger (2018) e Belk (2014), e a partir delas foi definido que o termo
“economia de compartilhamento” é utilizado para servicos que podem apresentar posse ou nao,
compensacdo monetaria ou ndo, e diferentes interacdes entre atores. Contudo, ndo englobam
servicos que possuem inten¢do puramente comercial. JA o termo “economia colaborativa” ¢
utilizado para servicos que obrigatoriamente ndo possuem interesse comercial, mas que pode
haver ou ndo, a transferéncia de propriedade e compensacdo monetaria.

Como ponto de partida, foi estabelecida uma divisao clara, através de um espectro de
quatro dimensdes, adaptado de Trenz at al. (2018), entre plataformas e servicos pertencentes a
economia de compartilhamento e aqueles denominados colaborativos. Com base nessa
classificacdo foi possivel localizar no espectro diversas plataformas de compartilhamento da
atualidade. Por exemplo, considerando os setores de transporte e acomodacao, identificou-se
gue Uber e Airbnb sdo plataformas da economia compartilhada, ja Couchsurfing e BlaBlaCar
séo plataformas da economia colaborativa.

O terceiro objetivo € o mapeamento dos principais mecanismos de confianca presentes
nas plataformas Couchsurfing, BlaBlaCar, Uber e Airbnb, por serem as principais plataformas
dos setores de acomodacdo e transporte. A partir da andlise de cada plataforma, foram
identificados os principais mecanismos de confianga presentes. Em todas as plataformas foram

observados trés tipos de mecanismos, advindos dos proprios usuarios, da comunidade em que
132



fazem parte ou projetados pela propria plataforma. Além disso, foram estabelecidos 8 conceitos,
referentes as caracteristicas percebidas em um usuério e aos mecanismos de confianca
identificados nas plataformas.

O quarto objetivo ¢é a verificacdo da percep¢do dos usuarios ativos das plataformas
estudadas, com o intuito de avaliar suas respectivas percepcdes de confianga nas plataformas.
Essa mensuracéo foi realizada através da elaboracdo de questionarios, que consistiu na quarta
etapa do método survey (FORZA, 2002). A partir da coleta de dados dos participantes,
identificamos que todos o0s conceitos tracados no Capitulo 3 ficaram acima de 3,1 em todas as
plataformas, ou seja, foram confirmados. Com isso, é de grande importancia que
empreendimentos da economia de compartilhamento, tanto colaborativos como néo
colaborativos, priorizem a construcdo da confianca em suas plataformas, aplicativos e
comunidades, através de diferentes mecanismos e funcionalidades.

Mesmo com a confirmacdo de todos os conceitos, identificou-se diferencas
significativas entre plataformas colaborativas e da economia de compartilhamento. As mais
notaveis foram em relacdo ao conceito da integridade e mecanismos cuja fonte é o préprio
usuario, onde Couchsurfing e BlaBlaCar receberam notas bem mais altas do que Airbnb e Uber.
Portanto, em plataformas colaborativas, mecanismos que permitem o usuario sair do anonimato
e se descrever tém um grande impacto na confianca. Ja o oposto € identificado no conceito
relacionado aos mecanismos cuja fonte é a comunidade, na qual plataforma da economia de
compartilhamento, como Uber e Airbnb, possuem notas maiores do que plataformas
colaborativas.

Dessa forma, a partir do cumprimento dos objetivos especificos e da analise dos dados
obtidos com os usuarios participantes, conseguimos atingir o objetivo de entender como a
confianca € projetada nas plataformas da economia de compartilhamento e da economia
colaborativa. Portanto, a combinagdo entre os conceitos comportamentais, como habilidade,
benevoléncia e integridade, e 0s conceitos relacionados aos mecanismos de confianga e suas
diferentes fontes é de grande importancia para a construgdo da confianca em plataformas da
economia compartilhada assim como para plataformas da economia tradicional, buscando
competitividade frente as novidades e transformagGes do mercado.

Por fim, esse estudo ndo € livre de limitagGes. A pesquisa realizada com os usuarios das
quatro plataformas abrangeu somente habitantes da cidade do Rio de Janeiro, e os resultados
da percepcdo de confianca na plataforma ndo sdo universais, podendo ser invalidos em

diferentes paises, principalmente aqueles que possuem uma cultura muito diferente da do Brasil.
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Como sugestdes de pesquisas futuras, nota-se necesséria a realizacdo de uma pesquisa
de percepcdo de confianca em plataformas da economia de compartilhamento somente
destinada a usuérias do género feminino, pois trata-se de um perfil mais preocupado com
questdes de seguranca e mais suscetivel a riscos, e também quais 0s principais impactos e
desafios causados pela pandemia da COVID-19 na confianga em plataformas da economia de

compartilhamento.
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