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Resumo

O presente estudo investigou a influéncia da satisfac&o e da reputacéo organizacional sobre a
lealdade dos usuarios no contexto da sharing economy e do consumo colaborativo,
conectando tais antecedentes aos construtos da teoria do comportamento plangjado. Através
de uma survey junto a 231 usuarios da plataforma colaborativa Uber, o0 modelo tedrico
proposto foi empiricamente testado. Os resultados mostram que (i) as influéncias da
satisfacdo, da reputacdo e da norma subjetiva sobre a intengcdo comportamental ? neste caso,
de lealdade a0 consumo colaborativo por meio do Uber ? somente se mostraram
significantes quando moderadas pela atitude em relacdo a plataforma; e (ii) as influéncias
diretas da norma subjetiva e do controle comportamental percebido sobre esta |ealdade ndo
apresentaram significancia estatistica. ImplicacGes destes resultados, assim como agumas
limitagdes do estudo e oportunidades para futuras investigagoes séo discutidas.
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RESUMO

O presente estudo investigou a influéncia da satisfacdo e da reputacdo organizacional sobre a
lealdade dos usuérios no contexto da sharing economy e do consumo colaborativo,
conectando tais antecedentes aos construtos da teoria do comportamento planejado. Através
de uma survey junto a 231 usuérios da plataforma colaborativa Uber, o modelo tedrico
proposto foi empiricamente testado. Os resultados mostram que (i) as influéncias da
satisfacdo, da reputacdo e da norma subjetiva sobre a intencdo comportamental — neste caso,
de lealdade ao consumo colaborativo por meio do Uber — somente se mostraram significantes
quando moderadas pela atitude em relacdo a plataforma; e (ii) as influéncias diretas da norma
subjetiva e do controle comportamental percebido sobre esta lealdade ndo apresentaram
significancia estatistica. Implicacbes destes resultados, assim como algumas limitacdes do
estudo e oportunidades para futuras investigacdes sdo discutidas.
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos, muito tem sido discutido sobre os novos negdcios baseados na
economia do compartilhamento, ou sharing economy (CHENG, 2016). Diversas outras
denominagdes tém sido atribuidas ao fendmeno, a exemplo de “consumo colaborativo”
(BOTSMAN; ROGERS, 2010; LAMBERTON, 2016), “consumo baseado em acesso”
(BARDHI; ECKHARDT, 2012), ‘“sistemas comerciais de compartilhamento”
(LAMBERTON; ROSE, 2012), “peer-to-peer economy” (WEBER, 2016), “consumo
conectado” (CARFAGNA et al., 2014), e “the mesh” (GANSKY, 2010).

Podem-se mencionar exemplos reconhecidos de empresas que prosperaram adotando
modelos de compartilnamento: Airbnb e Couchsurfing, no segmento de acomodacdes para
turismo e lazer; Wheelz e RelayRides para compartilhamento de bicicletas; Lyft e Uber,
servicos individuais de taxi (MALHOTRA; VAN ALSTYNE, 2014).

Diversos trilhas de pequisa tém sido empreendidas no ambito da sharing economy. Na
perspectiva dos conflitos legais e aspectos regulatorios, podem ser citados os trabalhos de
Katz (2015), Miller (2016), e Frenken (2017). Knote e Blohm (2016) e Weber (2016)
abordam o papel da tecnologia da informacdo. Ha estudos que investigam os impactos da
sharing economy no turismo (FANG; YE; LAW, 2016; GUTTENTAG, 2015;
TUSSYADIAH; PESONEN, 2016; ZERVAS; PROSERPIO; BYERS, 2017), na produgdo de
alimentos (MCARTHUR, 2015; WEKERLE; CLASSENS, 2015), na mobilidade urbana
(COHEN; KIETZMANN, 2014; POSEN, 2015; SHAHEEN; CHAN; GAYNOR, 2016), e em
questdes de sustentabilidade (COHEN; MUNOZ, 2016; HARMAALA, 2015; LIGHT;
MISKELLY, 2015). Outra importante corrente de pesquisas investiga os fatores que motivam
as pessoas a participar da economia compartilhada (BUCHER; FIESELER; LUTZ, 2016;
HAMARI; SIOKLINT; UKKONEN, 2016; SHAHEEN; CHAN; GAYNOR, 2016).

N&o foram identificados na literatura pesquisas investigando a lealdade do consumidor
as praticas de consumo colaborativo ou a empresas baseadas na sharing economy — bem como
a influéncia da satisfacdo e da reputacdo sobre esta lealdade — a partir de uma abordagem
comportamental, aspectos que conferem ineditismo a pesquisa aqui relatada. Destarte, 0
estudo teve como objetivo analisar a influéncia da satisfacdo e da reputacdo organizacional
sobre a lealdade dos usuarios ao consumo colaborativo, e sua relacdo com fatores
condicionantes deste comportamento de lealdade, como atitude, norma subjetiva e controle
comportamental percebido, construtos nativos do campo da Psicologia (AJZEN, 1991).



Para a consecucdo desse objetivo tomou-se o caso da empresa Uber, multinacional
norte-americana fundada em 2009, que através de um aplicativo conecta pessoas que
necessitam de deslocamento rodovidrio a motoristas particulares que conduzem o seu
automodvel por alguma recompensa pecuniaria. Atualmente a empresa opera em 632 cidades
do mundo, destacando-se EUA, Franga, india, Espanha, Brasil e México (UBER, 2017).

2 SUPORTE TEORICO E HIPOTESES

O estudo da lealdade do consumidor (ou usuario) as empresas e plataformas baseadas
na sharing economy demanda prévia compreensdo da literatura acerca deste fendmeno, bem
como um olhar sobre a ja difundida evidéncia empirica — no campo do Marketing — acerca da
satisfacdo, reputacdo e lealdade e suas inter-relagdes.

2.1 Satisfagédo, reputacao organizacional e a influéncia sobre a lealdade do consumidor

Embora muito estudado na literatura de marketing, lealdade é ainda um construto cuja
mensuracdo ndo estd consolidada, em virtude de suas diferentes formas de manifestagdo
(OLIVER, 1999), de sua caracteristica multidimensional e diversidade de fatores antecedentes
(NOYAN; SIMSEK, 2014; RAI; SRIVASTAVA, 2012), além da dificil distincdo em relacéo
a construtos como comprometimento e satisfagdo (VIEIRA; SLONGO, 2008).

No esforgo de compreender a lealdade do consumidor, diversas escalas tém sido
construidas e testadas — como nos estudos de McMullan (2005), Bobalca, Gatej(Bradu) e
Ciobanu (2012) e Tournois (2015) — para propor um conjunto de variaveis capaz de explicar
adequadamente suas manifestagdes cognitiva, afetiva, conativa e agdo (OLIVER, 1999).

Satisfagdo, comportamento de lealdade a uma marca ou empresa, bem como reputacéo
corporativa sdo construtos e medidas de desempenho baseadas na percepg¢do do consumidor, e
cujas inter-relacbes ainda ndo estdo completamente estabelecidas (TOURNOIS, 2015).
Conforme Halstead, Hartman e Schmidt (1994), satisfacdo pode ser entendida como uma
resposta afetiva derivada da comparacdo do desempenho de um produto ou servi¢o durante ou
apos 0 consumo, com algum padrdo de desempenho esperado pré-compra. Contudo,
desenvolvimentos mais recentes tém considerado que a satisfacdo ndo é determinada somente
pelo cotejo expectativa vs. desempenho do produto, mas por uma série de outros fatores (RAI;
SRIVASTAVA, 2012), e alguns trabalhos procuraram desenvolver medidas de avaliacdo de
uma “satisfagdo geral” (ver, por exemplo, Fornell et al. (1996), que aponta ainda
customizacao e confiabilidade da oferta, relacdo entre qualidade do produto percebida e o
preco pago, entre outros aspectos). Destarte, considera-se que a evidéncia empirica é prolifica
no que diz respeito a influéncia da satisfacdo do consumidor sobre sua lealdade (BOWEN;
CHEN, 2001; RAI; SRIVASTAVA, 2012; SELNES, 1993; SU et al., 2016).

Vale ressaltar também a relacdo entre a satisfacdo do consumidor e a reputacdo da
empresa. A reputacdo ndo € um conceito unidimensional: uma empresa pode ter uma imagem
positiva em uma dada dimensdo, mas negativa em outra, 0 que torna complexa a sua
mensuracdo (CHUN, 2005). Selnes (1993) constatou empiricamente a influéncia positiva da
satisfacdo do consumidor sobre a reputacdo da marca, resultado confirmado por Tournois
(2015). Su et al. (2016) testaram a relacdo oposta — a influéncia da reputacdo corporativa
sobre a satisfacdo — e também confirmaram sua significancia estatistica. Cabe ressaltar que no
presente estudo, avalia-se a satisfacdo ex post, decorrente da avaliagdo que consumidor faz do
desempenho do produto ou servico adquirido, no sentido proposto por Selnes (1993), Fornell
et al. (1996) e Tournois (2015).

A reputacdo organizacional afeta a maneira pela qual os stakeholders se comportam
em relacdo a uma empresa ou marca, podendo influenciar a lealdade dos seus consumidores
(CHUN, 2005). Diversas pesquisas tém evidenciado a reputacdo (ou imagem) corporativa
como um preditor valido para a lealdade (CARUANA; EWING, 2010; CHUN, 2005; KEH;
XIE, 2009; NGUYEN; LEBLANC, 2001; SU et al., 2016). Reside ai a relevancia do estudo
da reputagé@o no contexto da satisfacéo e da lealdade.



Das discussdes acima, derivam as seguintes hipdteses da pesquisa:

Hi: A satisfago influencia positivamente a lealdade ao consumo colaborativo.

H,: A satisfacéo influencia positivamente a reputacéo do servigo ou plataforma de

consumo colaborativo.

Hs: A reputagdo do servico ou plataforma de consumo colaborativo influencia

positivamente a lealdade ao consumo colaborativo.

2.2 Lealdade do consumidor na perspectiva comportamental

Tomando de suporte a teoria do comportamento planejado (ou simplesmente TPB) de
Ajzen (1991), a lealdade pode ser compreendida a partir da Otica behaviorista, enquanto
comportamento manifestado pelo consumidor e influenciado por fatores atitudinais, pressoes
sociais e pela habilidade ou capacidade para exercé-lo.

Segundo Ajzen (1991), a disposicao (ou intencdo) de um individuo para manifestar um
determinado comportamento é influenciada pela atitude em relacdo este comportamento em
questdo, ou seja, pela avaliacdo — favoravel ou desfavoravel — que o individuo faz dele. Ainda
segundo o autor, um segundo preditor da intencdo é um dator de carater social-normativo,
denominado norma subjetiva, e se refere a pressdo social percebida pelo individuo para
executar ou ndo o comportamento. Finalmente, o terceiro antecedente de intengéo é o controle
comportamental percebido, que diz respeito ao grau de facilidade ou dificuldade percebida
para empreender um comportamento. A hipdtese central da TPB é que estes trés antecedentes
exercem influéncia positiva sobre a intengdo comportamental, ou seja, quanto mais favoraveis
forem a atitude e a norma subjetiva em relacdo a um comportamento, e quanto maior o
controle comportamental, maior a intencdo do individuo de manifestar o comportamento.

Ha discreta literatura tedrica e empirica incorporando construtos da TPB — ou
similares — para explicar o comportamento de lealdade do consumidor. Estudos foram
identificados em éareas especificas, como servigos on-line (LIAO; CHEN; YEN, 2007),
campanhas de publicidade (PARKINSON; RUSSELL-BENNETT; PREVITE, 2012),
participacdo do consumidor em grupos ou comunidades de marca (BAGOZZI; DHOLAKIA,
2006), ou consumo sustentavel (CEGLIA; LIMA; LEOCADIO, 2015; LAVORATA, 2014).

No ambito da sharing economy, poucos estudos procuraram explicar a intencdo de
empreender comportamento de consumo colaborativo a partir da TPB (BUCHER;
FIESELER; LUTZ, 2016; HAMARI; SJOKLINT; UKKONEN, 2016). Tais estudos, ademais,
se limitaram a avaliar a intencdo de consumir colaborativamente, de um modo genérico, nao
se referindo a uma plataforma ou empresa especifica. Portanto, explicar a intencdo de
manifestar comportamento de lealdade a uma empresa da sharing economy, relacionando a
TPB e construtos ditos “classicos”, como satisfagdo e reputacdo organizacional, confere a
presente pesquisa potencial de contribuicdo para o campo.

Destas discussGes emergem as demais hipdteses da pesquisa:

H4: A norma subjetiva influencia positivamente a lealdade do usuario ao consumo

colaborativo.

Hs: A atitude em relacdo ao consumo colaborativo influencia positivamente a sua

lealdade ao consumo colaborativo.

Hs: O controle comportamental percebido em relacdo ao consumo colaborativo

influencia positivamente a sua lealdade ao consumo colaborativo.

H7: A satisfacdo influencia positivamente sua atitude em relacdo ao consumo

colaborativo, de modo gue a atitude modera o efeito da satisfacéo sobre a lealdade.

Hs: A reputacdo do servico ou plataforma de consumo colaborativo influencia

positivamente atitude em relacdo ao consumo colaborativo, de modo que a atitude

modera o efeito da reputagdo organizacional sobre a lealdade.

Ho: A norma subjetiva influencia positivamente a atitude do usuério em relagdo ao

consumo colaborativo.



Hio: O controle comportamental percebido em relagdo ao consumo colaborativo
influencia positivamente a sua atitude em relag&o ao consumo colaborativo.
A figura 1 apresenta o0 modelo tedrico-empirico proposto para o estudo, a partir do

suporte tedrico e discussdes anteriores.
Figura 1 — Modelo tedrico da pesquisa

Lealdade
(Intencdo)

Legendas: TPB: Theory of planned behavior; SAT: Satisfacdo do usuario; REP: Reputacdo do servico ou
plataforma; NS: Norma subjetiva; AT: Atitude em relagdo ao consumo colaborativo; CC: Controle
comportamental percebido.

Fonte: Elaborado pelos autores.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O estudo de campo foi realizado através de survey. Em virtude da delimitacdo da
pesquisa a usuarios de uma plataforma da economia compartilnada (Uber), optou-se pela
mensuracdo da lealdade ao consumo colaborativo empregando escalas adotadas no mesmo
contexto, como as de Lamberton e Rose (2012) e Méhlmann (2015), aplicadas a usuarios de
plataformas de car-sharing e de compartilhamento de acomodacdes. Os estudos de Bucher,
Fieseler e Lutz (2016) e Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016) buscaram avaliar a intencdo dos
respondentes — no sentido difundido por Ajzen (1991) em sua TPB — de ampliar seu atual
engajamento em consumo colaborativo no futuro, embora ndo restringindo-se a uma
plataforma especifica. Desta forma, a mensuracao da lealdade se deu por uma escala adaptada
destes quatro estudos.

Poucos estudos avaliaram o construto satisfagdo no contexto da sharing economy.
Mohlmann (2015) utilizou escala adaptada de Fornell et al. (1996). Hamari, Sjoklint e
Ukkonen (2016), por seu turno, captaram a satisfacdo com préticas de consumo colaborativo
por meio dos construtos “prazer” e “beneficios econdmicos”, que podem presumivelmente ser
considerados fatores relacionados a satisfacdo. Para esta pesquisa, a mensuracdo da satisfacao
se deu replicando escala empregada por Méhlmann (2015).

Para a avaliagdo do construto reputacdo, foi empregada a escala de imagem e
reputacdo corporativas desenvolvidas por Nguyen e Leblanc (2001). Outras escalas de
reputacdo ja foram validadas, mas para contextos muito especificos, associados a um setor em
questdo. Além disso, a escala de Nguyen e Leblanc (2001) consegue captar aspectos tanto
relacionados a “impressao geral” (imagem), quanto a reputacdo propriamente dita.

Os trés construtos relacionados a TPB foram mensurados a partir de adaptaces de
escalas usadas para medir a intencdo de consumidores de se engajar em praticas genéricas de
consumo colaborativo ou de permanecer usando plataformas especificas na sharing economy.
A norma subjetiva a que o individuo esta exposto foi mensurada por escala adaptada dos
estudos de Lamberton e Rose (2012), M6hlmann (2015) e Bucher, Fieseler e Lutz (2016).
Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016) e Bucher, Fieseler e Lutz (2016) serviram de base para a
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mensuracao da atitude em relagcdo ao Uber. Estes autores mediram a atitude dos consumidores
em relagdo ao consumo colaborativo de uma maneira geral, razéo por que seus itens foram
adaptados para aferir a atitude especificamente em relacdo ao Uber. O estudo se valeu ainda
de escalas aplicadas por Lamberton e Rose (2012) e Mo6hlmann (2015) para avaliar o
construto controle comportamental. Seus estudos mapearam a familiaridade e/ou a utilidade
percebida de plataformas de car-sharing e de acomodag¢des compartilhadas. Assume-se que
familiaridade e utilidade captam a facilidade (ou dificuldade) para usar os servicos do Uber.

O quadro 1 apresenta a descricdo dos itens de medida de cada construto.

Quadro 1 — Construtos, itens de medida e fontes

Construto  Item Assercdo Adaptado de
Lealdade L1  Estou propenso a escolher o Uber ou uma opcdo semelhante de Lamberton e
compartilhamento na proxima vez em que eu precisar de um Rose (2012),
carro. Mohlmann
L2  No futuro, preferirei uma opgdo de compartilhamento como Uber (2015), Hamari,
em vez de um taxi ou carro proprio. Sjoklint e
L3  Espero continuar usando os servigos do Uber no futuro. Ukkonen (2016)
L4  Posso me enxergar usando o Uber com mais frequéncia no futuro. e Bucher,
L5 E provavel que eu use os servicos do Uber frequentemente no Fieseler e Lutz
futuro. (2016)
Satisfacdo SAT1 De modo geral, estou satisfeito com o Uber. Mdohlmann
SAT2 Meu Gltimo uso do Uber atendeu minhas expectativas. (2015)
SAT3 O Uber representa a versdo ideal de uma op¢do de compartilnamento
de carros.
Reputacdo REP1 Eu sempre tive uma boa impresséo do Uber. Nguyen e
REP2 Na minha opinido, o Uber tem uma boa imagem nas mentes dos Leblanc (2001)
consumidores.
REP3 Eu acredito que o Uber tem uma imagem melhor do que seus
concorrentes.
REP4 Em geral, acredito que o Uber cumpre sempre as promessas que faz
aos seus clientes.
REP5 O Uber tem uma boa reputacao.
REP6 Eu acredito que a reputacdo do Uber é melhor que a de outras
empresas.
Norma NS1 Usar o Uber me permite fazer parte de um grupo de pessoas com Lamberton e
Subjetiva mentalidade semelhante. Rose (2012),
NS2 Usar o Uber me permite pertencer a um grupo de pessoas com MdohIimann
interesses semelhantes. (2015) e
NS3  Meus amigos aprovam o Uber. Bucher, Fieseler
NS4  Minha familia aprova o Uber. e Lutz (2016)
NS5 Compartilhar me faz sentir parte de uma comunidade.
Atitude AT1 De modo geral, acho que optar pelos servicos do Uber é um Hamari,
movimento inteligente. Sjoklint e
AT2 Penso que usar o Uber é positivo. Ukkonen (2016)
AT3  Penso que usar o Uber é uma coisa boa. e Bucher,
AT4  De modo geral, usar o Uber faz sentido. Fieseler e Lutz
AT5  Usar o Uber é um modo de deslocamento melhor que outros. (2016)
AT6  Penso que usar o Uber vale a pena.
Controle  CCl1 Eu tenho familiaridade com o processo que o Uber oferece. Lamberton e
Comporta- CC2 Eu tenho experiéncia em usar o Uber. Rose (2012),
mental CC3  No geral, eu tenho familiaridade com o Uber. MahImann
CC4  Eu acredito que Uber substitui bem um carro préprio. (2015)
CC5  Usar o Uber é tdo bom gquanto usar um carro proprio.

Nota: itens mensurados por escala likert de sete pontos: “1 — discordo totalmente™ até “7 — concordo totalmente”.
Fonte: Elaborado pelos autores.




3.1 Amostra, coleta e tratamento inicial dos dados

A amostragem se deu de forma intencional, de acordo com a disponibilidade dos
respondentes. A coleta ocorreu através de envio de mensagens em redes sociais, contendo um
breve convite e um link para acesso ao questionario. No periodo entre 06/01/2018 e
15/02/2018 foram obtidas 231 respostas, considerando apenas os respondentes utilizaram o
servico do Uber ou de empresas similares pelo menos uma vez nos Gltimos seis meses.

Um teste de desvio-padrdo entre as respostas de cada caso identificou nove
respondentes ndo engajados (o = 0), 0s quais foram excluidos. N&o foi observada a existéncia
de missing data, e os valores de assimetria e curtose para os itens de medida se mostraram
adequados, entre —2 e 2 (apenas cinco variaveis — SAT1, SAT2, REP3, NS3 e L3 -
apresentaram curtose ligeiramente fora deste intervalo, e foram mantidas para avaliagdo na
analise fatorial exploratéria — AFE). A amostra final consistiu de 222 casos (51,4% mulheres,
64,4% entre 18 e 35 anos, 60% com ensino superior ou pés-graduacdo, 59% com carro
proprio), quantidade adequada aos requisitos de tamanho de amostra (Hair et al., 2009).

A analise dos dados foi realizada com o suporte do software SmartPLS®. A AFE foi
realizada por meio de sucessivas iteracOes, respeitados 0s seguintes parametros: cargas
fatoriais maiores que 0,700; alpha de Cronbach e Composite Reliability superiores a 0,700;
variancia extraida (AVE) maior que 0,500; teste t de significancia para cargas fatoriais e
coeficientes de regressdo ao nivel de 5%, out > 1,96 (HAIR et al. 2012).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

Por meio da AFE, houve reducdo de 30 para 23 variaveis de medida, eliminadas
aquelas cujas cargas fatoriais ndo se ajustavam ao limiar recomendavel. Posteriormente,
verificou-se a significancia das relacfes entre os construtos do modelo (teste “t”).

Para a amostra do estudo, as influéncias dos construtos Satisfacdo (SAT, Hj),
Reputacdo (REP, H3) e Norma subjetiva (NS, H,4) sobre a variavel dependente Lealdade nédo
se mostraram significantes a 5% (valor t igual a 0,341, 0,879 e 0,422 respectivamente), o que
motivou sua exclusdo do modelo empirico, levando a rejeicdo das hipoteses relacionadas.
Embora néo rejeitada a 10% (valor t = 1,892), a influéncia do Controle comportamental (CC,
Hs) sobre a Lealdade também foi excluida, em face dos parametros estabelecidos. Sendo a
relacéo entre CC e Atitude (AT, Hio) também n&o significante, o construto CC fora retirado.

Apos esta etapa exploratoria, o modelo final consistiu de 20 itens de medida,
referentes a cinco construtos. A tabela 1 apresenta os indices de desempenho obtidos no teste

do modelo redimensionado.
Tabela 1 — indices de desempenho do modelo

Construtos AVE ggn]z:)kgf:;[; R2 Cr%zz;h s Communality
AT 0,688 0,930 0,757 0,909 0,688
NS 0,783 0,878 0,000 0,723 0,783
REP 0,598 0,899 0,628 0,865 0,598
SAT 0,651 0,848 0,000 0,729 0,651
LEALDADE 0,828 0,935 0,570 0,896 0,828

Fonte: Dados da pesquisa.

Os valores de AVE estdo acima de 0,500, e as estatisticas alpha de Cronbach e
Composite Reliability superam 0,700. Vé-se que os construtos enddgenos apresentam valores
de R? elevados, confirmando a qualidade do ajustamento do modelo — em Ciéncias Sociais,
sdo considerados desejaveis valores de Rz superiores a 0,200, conforme Hair et al. (2009).

A tabela 2 apresenta a analise da validade discriminante entre 0s construtos, para
avaliar se eles sdo independentes entre si. Para tanto, comparou-se o coeficiente de correlacéo

entre cada construto com a raiz quadrada de suas respectivas variancias extraidas (AVE).
Tabela 2 — Matriz de validade discriminante
Construtos | AT NS REP SAT LEALDADE




AT 0,830

NS 0,753 0,885

REP 0,800 0,737 0,774

SAT 0,823 0,723 0,793 0,807

LEALDADE 0,755 0,590 0,658 0,651 0,910

Fonte: Dados da pesquisa.

Nota-se que a validade discriminante do construto REP com AT e com SAT néo é
satisfatdria, pois a raiz quadrada da AVE (0,774) é ligeiramente inferior aos coeficientes de
correlacdo (0,800 e 0,793, respectivamente). O mesmo ocorre com a validade discriminante
de SAT com AT, com raiz de AVE (0,807) sutilmente abaixo do coeficiente de correlacéo
(0,823). Dada relevancia de tais construtos para a construcdo tedrica proposta, optou-se por
manté-los no modelo, que poderé ser testado em estudos com quantidade maior de amostras.

Na figura 2 sdo apresentados os coeficientes de regressao do modelo estrutural

redimensionado, bem como as cargas fatoriais remanescentes nos modelos de medida.
Figura 2 — Modelo redimensionado

LEALDADE

| REP1 | | REPZ | | REP3 | | REP4 | | REPS | | REPE |

Nota 1: Varidveis de medida do construto AT ocultadas para facilitar a visualizagdo do modelo;

Nota 2: Valores t para 0 modelo estrutural variando entre 2,907 (Hg: REP — AT) e 22,974 (H,: SAT — REP);
valores t para os modelos de medida variando entre 15,263 (REP2 « REP) e 57,687 (L4 «— LEALDADE);
obtidos pelo método bootstrapping aplicado para 100 sub-amostras.

Fonte: Elaborado pelos autores, a partir dos dados da pesquisa.

Todos os itens de medida apresentam carga fatorial superior a 0,700. No modelo
estrutural redimensionado, os path coefficients padronizados se apresentaram significantes e
com valores moderados.

Os resultados validam, a um nivel de significancia de 5%, as hipoteses H, (influéncia
positiva da satisfacdo sobre a reputacdo da plataforma, B padronizado de 0,793), Hs
(influéncia positiva da atitude do usuario em relacdo ao consumo colaborativo sobre sua
lealdade & plataforma, B = 0,755), H7 (influéncia positiva da satisfagdo sobre sua atitude, p =
0,421), Hg (influéncia positiva da reputacdo da plataforma sobre a atitude do usuério, p =
0,297), e Hg (influéncia positiva da norma subjetiva sobre a atitude do usuério, p = 0,229),
confirmando os estudos prévios que deram suporte as suas proposicdes.

5 CONCLUSOES

Explorando lacuna da literatura, o presente estudo investigou a influéncia da satisfacao
e da reputacdo organizacional sobre a lealdade dos usuérios de plataformas de consumo
colaborativo. A pesquisa trouxe uma contribuicdo tedrica ao abordar o fenémeno da lealdade
no campo especifico da sharing economy, conectando seus antecedentes classicos a teoria do

.




comportamento planejado. Ainda que um dos construtos da TPB (controle comportamental)
presentes no modelo tedrico proposto ndo tenha apresentado influéncia significante sobre a
lealdade do consumidor ao consumo colaborativo — neste estudo, a utilizacdo de plataformas
como o Uber — o modelo estrutural redimensionado e validado é considerado uma
contribuicdo do estudo, uma vez que podera ser replicado em outros contextos, com amostras
maiores ou junto a consumidores de outras solugdes presentes no &mbito da sharing economy.

Os resultados ndo confirmaram outro importante pressuposto da TPB: a influéncia da
norma subjetiva sobre a intencdo comportamental, neste caso, de lealdade ao consumo
colaborativo por meio de solugdo de transporte particular de passageiros, indicando que a
opinido de amigos e parentes, bem como o sentimento de pertenca a um grupo de referéncia
ndo modula a inten¢do de permanecer no consumo colaborativo no contexto aqui pesquisado.

Verificou-se que a influéncia positiva da reputacdo e da satisfacdo sobre a lealdade
somente é significante quando moderada pela atitude. Tal resultado sugere que estratégias
para expansdo do engajamento de usuérios com o consumo colaborativo devem privilegiar o
foco em sua atitude em relacdo a esta pratica.

Algumas oportunidades de futuras investigacdes surgem em virtude da delimitacdo do
estudo a usuarios de uma sé plataforma, do ineditismo do modelo proposto e da necessidade
de adaptacdo das escalas de mensuracdo aqui adotadas. Investigar a lealdade ao
comportamento de consumo colaborativo junto a amostras maiores, bem como abordar
consumidores de outras plataformas da economia compartilhada poderia trazer novos insights,
tendo em conta que as relagdes entre satisfacdo, reputacdo e os construtos da TPB podem ser
mediadas por diferentes aspectos, conforme o contexto de aplicacao.
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