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Resumo

A economia compartilhada é uma atividade de peer-to-peer com base na obten¢ado, concessao ou
compartilhamento de acesso a bens e servicos, coordenada através de servicos comunitarios
online. Tal fenémeno tem afetado o campo do Turismo por meio de diversas plataformas como o
Airbnb. O objetivo deste artigo foi propor um modelo tedrico para verificar os fatores que
contribuem para a propensdo de uso de plataformas de economia do compartilhamento no
ambito do turismo, especificamente o Airbnb. Para isso, foi realizado estudo quantitativo com 454
respondentes do Brasil e 446 de Portugal, utilizando andlise de modelagem de equagGes
estruturais. Os resultados principais indicaram que a Economia de Custos, a Expectativa de
Desempenho, a Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e de Construgao de Vinculos
Sociais, a Percep¢ao de Cocriagao de Valor e a Perspectiva Anti-indistria tém relagdo direta coma
Propensdo para o Uso.

Palavras-chave: Economia do compartilhamento; consume colaborativo; modelo tedrico; Airbnb;
Brasil; Portugal.

Abstract

The sharing economy is a peer-to-peer activity based on obtaining, granting or sharing access to
goods and services, coordinated through online community services. This phenomenon has
affected the field of Tourism through several platforms such as Airbnb. The objective of this article
was to propose a theoretical model to verify the factors that contribute to the propensity to use
sharing economy platforms in the scope of tourism, specifically Airbnb. For this, a quantitative
study was carried out with 454 respondents from Brazil and 446 from Portugal, using structural
equation modeling analysis. The main results indicated that the Cost Economy, the Performance
Expectation, the Expectation of Shared Cultural Experiences and the Building of Social Links, the
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Perception of Co-creation of Value and the Anti-industry Perspective are directly related to the
Propensity for the Use.

Keywords: Sharing economy; collaborative consumption; theoric model; Airbnb; Brazil; Portugal.

1. Introducao

A economia compartilhada, também chamada de economia do compartilhamento, é um
tema recente da sociedade contemporanea, em que se observa um crescimento de
organizagdes com este perfil e da atencdo de investidores as empresas que surgem nesse
segmento. No contexto do turismo e da hospitalidade, percebe-se a for¢a dessas novas
empresas pela sua alta taxa de crescimento e pelo impacto na industria do turismo.

Silveira, Petrini e Santos (2016) realizaram um estudo bibliométrico das publicacdes
cientificas internacionais relacionadas com as temdticas da economia compartilhada e do
consumo colaborativo e o resultado da andlise das autoras mostrou que as pesquisas que
envolvem essa temadtica sdo relativamente recentes, ja que apenas a partir de 2012 foi
identificado um continuo e crescente nimero de publicagbes anuais sobre o assunto. Os
periddicos internacionais que mais publicaram trabalhos sobre a economia compartilhada
foram: Information, Communication & Society (3 artigos), Journal of Consumer Behaviour
(2), Organization & Environment (2), Journal of Cleaner Production (2), Ecological Economics
(2), Law and Contemporary Problems (2), Business & Information Systems Engineering (2) e
Journal of Consumer Research (2) (Silveira et al., 2016).

O fato de se tratar de um fendmeno relativamente recente e de a academia ter
despertado um interesse ainda timido pela temdtica, indica oportunidades para o
estabelecimento de um referencial tedrico mais robusto a respeito da economia
compartilhada, principalmente na drea de turismo. O presente estudo teve como objetivo
principal propor um modelo tedrico para verificar os fatores que contribuem para a
propensdo de uso de plataformas de economia do compartilhamento no ambito do turismo.
Paraisso, escolheu-se o Airbnb como I8cus da investigacao. No intuito de atingir tal objetivo,
foi realizado um estudo de abordagem quantitativa, com aplicacdo de questiondrios com
consumidores do Brasil e de Portugal, e andlise de modelagem de equag¢bes estruturais. A
amostra foi voltada apenas para os hdspedes e ndo para as pessoas que hospedam.

O artigo foi estruturado da seguinte forma: primeiro, o referencial tedrico tratou sobre
a economia compartilhada no turismo, o Airbnb e as hipdteses do estudo baseadas na
literatura, e posteriormente, foram apresentados os procedimentos metodoldgicos, depois,
a andlise dos resultados e, por fim, as consideracdes finais.

2. Referencial tedrico
2.1. Economia compartilhada no turismo

Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2016) conceituam a economia compartilhada como uma
atividade de peer-to-peer com base na obtencao, concessao ou compartilhamento de acesso
a bens e servicos, coordenada através de servicos comunitarios online. J& Habibi, Davidson e
Laroche (2017) definem a economia do compartilhamento como um termo abrangente para
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nomear uma ampla variedade de formas de consumo baseadas na ndo propriedade tais como
o escambo, o compartilhamento e o aluguel. Nesta dire¢do, outros autores oferecem outros
termos e nomenclaturas para refletir sobre o fenémeno.

Botsman e Rogers (2011), por exemplo, cunharam o termo consumo colaborativo para
conceituar compartilhamento tradicional, escambo, empréstimo, negociacdao, locacao,
doacao e troca, reconfigurados por meio da tecnologia e comunidades entre pares. Belk
(2014), por sua vez, critica o conceito de consumo colaborativo trazido por Botsman e Rogers
(2011) por pensar que o termo trazido pelos autores é muito amplo. Belk (2014) propde duas
conceituagbes oriundas do comportamento do consumidor no contexto da economia
compartilhada: o compartilhamento e o consumo colaborativo.

O autor define o compartilhamento como o ato e o processo de distribuir o que é nosso
para os outros, para o uso deles, e/ou 0 ato e o processo de receber ou levar algo dos outros
para nosso uso. O consumo colaborativo é conceituado por Belk (2014) como eventos
coordenados entre os consumidores para a aquisicao e distribuicdo de um recurso, a partir
de uma taxa ou outra forma de remuneracdo como, por exemplo, escambo, comércio e
trocas que envolvam a compensacao nao-monetaria (Belk, 2014). A diferenca entre os dois
conceitos, para o autor, estaria, portanto, no fato de o consumo colaborativo envolver taxa
ou outra forma de remuneragdo e de o compartilhamento ndo envolver taxa. Vera e Gosling
(2017) exemplificam os conceitos de Belk (2014) no contexto do turismo ao apontar o
CouchSurfing como um exemplo de plataforma que estimula o compartilhamento; e o Airbnb
como um exemplo de plataforma que estimula o consumo colaborativo.

Para Souza e Lemos (2016), a economia do compartilhamento esta baseada no uso de
tecnologia da informacdo em prol da otimizacdo do uso de recursos através de sua
redistribuicao, compartilhamento e aproveitamento de suas capacidades excedentes. Os
autores exemplificam isso ao mencionarem que empresas emblemdticas da economia
compartilhada, como Uber e Airbnb, “respectivamente ao viabilizar locomogdo e
acomodacdo nas cidades, ndo possuem frotas de carros ou quartos para hospedagem
proéprios, atuando ambas as empresas como intermedidrios entre os pdlos interessados”
(Souza & Lemos, 2016: 1759).

O turismo é uma das dreas mais afetadas pela economia compartilhada pelo fato de os
residentes locais compartilharem com os turistas casas, carros, passeios e comida (Heo,
2016). Heo (2016) acredita que a economia compartilhada tem embaralhado as fronteiras
entre os consumidores e os prestadores de servicos, bem como os residentes locais e as
entidades de negdcios no destino turistico. Os hotéis e os taxistas podem ter uma tendéncia
a enxergar o Airbnb e o Uber como uma concorréncia desleal e acreditar que eles estdo
sonegando impostos e sem regulamentacdo. Para Heo (2016), os modelos de economia
compartilhada podem ainda estar na sua infancia e, por conseguinte, seus servicos podem
ter, na visdo de empresas locais de turismo, impactos negativos, ocasionando conflitos entre
diferentes atores do campo do turismo. Nesse sentido, tal questao precisa ser estudada pela
academia para torna-la mais clara.

O Airbnb é uma das plataformas mais emblemadticas da economia compartilhada no
contexto do turismo. Somente no ano de 2014, ele serviu 18 milhdes de héspedes no mundo
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e obteve 75 milhdes de didrias (Tussyadiah & Pesonen, 2015). No Brasil, o niimero de anuncios
do Airbnb chegou a 123 mil em 2016, sendo 45 mil apenas no Rio de Janeiro (Salomao, 2017).
No referido ano, a plataforma movimentou 2 bilhdes de reais no Brasil, entre a renda dos
anfitrides e o gasto dos hdspedes com turismo. Rio de Janeiro e Sdo Paulo movimentaram
906 milhdes de reais e 192 milhdes de reais respectivamente. De acordo com Salomao (2017),
com o aumento da atividade, o ganho do anfitrido também ficou mais alto e o ganho anual
foi de 6.070 reais.

Em Portugal, segundo Ferreira (2017), o Airbnb comecou a ter notoriedade a partir de
meados de 2013, mais especificamente em Lisboa, quando se chegou ao total de 1600
anuncios na plataforma. Ferreira (2017) relata que, até abril de 2017, Lisboa contou com cerca
de 12 mil anuincios; Faro contou com aproximadamente 11 mil antincios; o Porto contou com
4900 anuncios; Madeira contou com 2500 anuncios aproximadamente; e Coimbra tinha cerca
de 1100 anuncios. Como se verifica, Lisboa e Faro destacam-se claramente no territdrio
portugués.

2.2. Apresentac¢ao dos construtos do modelo teérico e desenvolvimento de hipéteses

O modelo tedrico do estudo apresentou os seguintes constructos: a Expectativa de
Desempenho, a Expectativa de Esfor¢o, a Influéncia Social, as Condi¢bes Facilitadoras, a
Economia de Custos, a Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e de Construcao
de Vinculos Sociais, Perspectiva Anti-industria, a Confianga, o Grau de Identificacdo entre
Pares e a Percepc¢ao de Cocriagdo de Valor. Tal modelo tedrico foi utilizado para estudar a
plataforma paga de economia da partilha Airbnb.

e Expectativa de desempenho

Inicialmente, no modelo tedrico UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of
Technology), desenvolvido para o estudo de aceitacdo e uso de tecnologia em ambiente
organizacional, a Expectativa de Desempenho tinha o objetivo de avaliar em qual medida o
sujeito acredita que a utilizacao do sistema contribuira para a melhora do desempenho em
seu trabalho (Venkatesh, Morris, Davis & Davis, 2003). Com o desdobramento do UTAUT para
o estudo de aceitacdo e uso de tecnologias no contexto do consumo, no UTAUT 2, a
Expetativa de Desempenho passou a corresponder a varidvel que visa avaliar em qual medida
0s sujeitos acreditam que a utilizacdo de determinada tecnologia proporcionara beneficios
para eles enquanto consumidores (Venkatesh et al., 2003; Venkatesh, Thong & Xu, 2012).

No modelo original, Venkatesh et al. (2003) verificaram que a Expectativa de
Performance é o preditor mais forte de inten¢do de uso de uma tecnologia. Nos resultados
dos estudos de Indrawati e Haryoto (2015), tal relacdo também foi confirmada. Assim,
formulou-se a hipdtese inicial de que a Expectativa de Desempenho avalia a contribuicao que
a plataforma de economia compartilhada de turismo pode proporcionar na vida das pessoas
em termos de utilidade e beneficios percebidos.

H1: A Expectativa de Desempenho tem correlacdo positiva com a Propensdo para a
utilizacdo de plataformas de economia compartilhada de turismo.
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e Expectativa de esforco

A Expectativa de Esfor¢o, no modelo UTAUT, corresponde, segundo Venkatesh et al. (2003),
a perspectiva de facilidade pelo individuo em relacdo a utilizacdo do sistema. Os autores
explicam que o construto Expectativa de Esforco é significativo tanto em contextos em que
a adogdo do sistema se da de maneira voluntdria, quanto em circunstancias em que o uso é
obrigatdrio. No UTAUT 2, voltado para o contexto do consumo, a Expectativa de Esforco
refere-se ao grau de facilidade associado ao uso de determinada tecnologia pelos
consumidores. E a perspectiva de facilidade pelo individuo em relacdo a utilizacdo do sistema
(Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012).

Venkatesh et al. (2012) hipotetizaram que a Expectativa de Esforco teria uma relacdo
positiva com a Intencdo de Uso de mobile marketing. Estudos posteriores aplicados em
contextos distintos como o de Giglio, Pinochet, Lopes e Azevedo (2017) também
confirmaram tal relagdo. Neste sentido, em relacdo as plataformas de economia
compartilhada de turismo, propds-se a hipdtese inicial para verificar se elas proporcionam
uma interface de facil aprendizado e utilizacdo por parte dos consumidores.

H2: A Expectativa de Esforco tem correlacdo positiva com a Propensdo para a utilizagdo de
plataformas de economia compartilhada de turismo.

e Influéncia social

No modelo UTAUT, o construto Influéncia Social é definido por Venkatesh et al. (2003) como
a intensidade na qual o individuo compreende a influéncia que pessoas importantes em seu
circulo social exercem sobre ele no sentido da utilizacdo do sistema, na intencao
comportamental de uso. J4 no UTAUT 2, a Influéncia Social visa avaliar em que medida os
consumidores percebem como importantes o que os outros (por exemplo, familia e amigos)
acreditam sobre o uso de uma determinada tecnologia. E conceituado como a intensidade
na qual o sujeito compreende a influéncia que pessoas importantes em seu circulo social
exercem para que ele utilize a tecnologia (Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012).

A suposicao fundamental é que os individuos tendem a consultar sua rede social sobre
o uso de novas tecnologias e podem ser influenciados pela pressdo social percebida de outras
pessoas consideradas importantes. No contexto de consumo, os nao-usuarios tém maior
controle de suas escolhas e as consequéncias destas sobre sua imagem social, de modo que
a influéncia social desempenha um papel significativo no comportamento do consumidor
(Slade, Dwivedi, Piercy & Williams, 2015).

Em estudos anteriores como o de Indrawati e Haryoto (2015), arelacdo entre a Influéncia
Social e Intencao de Uso foi confirmada. No presente estudo, a Influéncia Social avalia
basicamente trés tipos de pessoas que podem influenciar e estimular o uso de plataformas
de economia compartilhada no turismo: (i) as pessoas que sdo importantes para o individuo,
(ii) as pessoas que influenciam o comportamento do individuo e (jii) as pessoas cujas opinides
sao valorizadas pelo individuo. Em alguns casos, uma mesma pessoa pode assumir dois, ou
até mesmo trés destes papéis de influéncia. Prop4e-se, portanto, mais uma hipdtese:
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H3: A Influéncia Social tem correlacdo positiva com a Propensdo para a utilizacdo de
plataformas de economia compartilhada de turismo.

e Condic6es facilitadoras

No contexto organizacional, estudado pelo modelo UTAUT, o construto Condi¢des
Facilitadoras é conceituado por Venkatesh et al. (2003) como o nivel de confianca do
individuo na existéncia de infraestrutura técnica e suporte para a utilizacdo do sistema. No
contexto de consumo, para o qual o modelo UTAUT 2 se volta, o construto Condicdes
Facilitadoras visa medir as percepc¢des dos consumidores no que diz respeito aos recursos e
apoio disponivel para executar uma conduta (Venkatesh et al., 2003; Venkatesh et al., 2012).

Elas sdo consideradas fatores ambientais que facilitam ou impedem a aceitacao da
tecnologia. Incluem muitos aspectos que podem influenciar diretamente o comportamento
real, como o treinamento ou o conhecimento que os individuos possuem (Chang, 2012).
Algumas plataformas de economia compartilhada de turismo podem exigir mais
conhecimento ou recursos dos usuadrios do que as outras. Como resultado, o conhecimento
de como utiliza-las também pode influenciar o uso continuo dos usudrios. Os usuarios com
um melhor conhecimento de como utilizé-las s@o mais propensos a continuar usando-as

(Yuan, Ma, Kanthawala & Peng, 2015). Por isso, formula-se a hipStese:

H4: As Condicbes Facilitadoras tém correlagdo positiva com a Propensdo para a utilizacao
de plataformas de economia compartilhada de turismo.

e Economia de custos

A Economia de Custos foi indicada por alguns autores como um dos principais fatores
motivadores para as pessoas optarem pela economia compartilhada (Bardhi & Eckhardt,
2012; Botsman & Rogers, 2011; Lamberton & Rose, 2012). Belk e Sobh (2007), por exemplo,
apontam que o compartilhamento possibilita que as pessoas consumam um conjunto maior
e mais variado de coisas do que elas poderiam pagar e que, devido a isso, economizar custos
pode corresponder a uma motivacdo. Os autores chamam atencao para o fato de que é
possivel que haja risco de perda ou danos a depender de como o compartilhamento se
proceda, porém eles expéem que, se todas as partes agirem de acordo com as regras, é
possivel que todos ganhem. Seguindo esta ldgica, a Economia de Custos seria uma motivacao
que superaria, por exemplo, 0 medo de perda ou os danos.

Lamberton e Rose (2012), por sua vez, sugerem que sistemas de consumo colaborativo,
como plataformas de compartilhamento de carro (a exemplo do Zipcar), podem ser
preferidos porque eles permitem o acesso ao produto/servico desejado a um baixo custo.
Assim, a economia de custos seria um fator, na visao dos autores, consistente com modelos
racionais, em que os consumidores buscam produtos que oferecam a maior quantidade de
beneficios no menor custo possivel. Tal perspectiva apresenta sintonia com a de Sacks (2011)
que afirmou que os consumidores participam da economia compartilhada porque ela
permite acesso a produtos e servicos a baixo custo, sugerindo uma recompensa extrinseca
de economia de custos dos sistemas P2P (Peer-to-peer).
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Hs: A Economia de Custos tem correlacdo positiva com a Propensdo para a utilizagdo de
plataformas de economia compartilhada de turismo.

e Expectativa de experiéncias culturais compartilhadas e de construcao de vinculos
sociais

Heo (2016) aponta que o desejo de conexdo com a comunidade local pode ser um fator que
contribui para a popularidade da economia compartilhada no turismo. Em complemento,
Tussyadiah e Pesonen (2015) afirmam que participar dessas plataformas permite que as
pessoas criem e mantenham conexdes sociais, tendo intera¢des diretas com os hosts e
possibilitando a conexdo com as comunidades locais e uma experiéncia local Unica. J& Liang,
Choi e Joppe (2018) expuseram, baseados em estudos anteriores, que a busca de
experiéncias de vida local corresponderia a um atrativo para os consumidores do Airbnb.
Neste sentido, a Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas pode ser um fator que
tem correlacdo positiva com a propensao para a utilizacdo de plataformas de economia
compartilhada de turismo.

A partir do que foi abordado pela literatura apontada acima, é possivel formular uma
definicdo do construto Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas como o desejo
de conexdo com a comunidade local e experiéncias Unicas e auténticas. Guttentag (2015)
complementa que os turistas esperam que as experiéncias sociais de permanecer com 0s
locais levem a experiéncias de viagem mais auténticas. Ao considerar estes aspectos,
formula-se a seguinte hipdtese:

H6: A Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e de Construcdo de Vinculos
Sociais tem correlacdo positiva com a Propensdo para a utilizacdo de plataformas de economia
compartilhada de turismo.

e Perspectiva anti-inddstria

Para Botsman e Rogers (2011), a opgdo pelo consumo da economia compartilhada pode
representar também uma rejeicao de uma aquisicao materialista via mercado competitivo.
Neste sentido, este tipo de consumo pode ter um significado associado com “desconsumo”
e “anticonsumo” (Ozanne & Ballantine, 2010). Para estes mesmos autores, o
compartilhamento ndo é uma forma extrema de ativa revolta contra o mercado, mas
possivelmente é mais parecido com comportamentos de minimizagdo. Os autores
argumentam que o compartilhamento pode também ser conceituado como uma forma
“futil” de resisténcia ao mercado, que permite aos consumidores consumir menos por
escolherem compartilhar em vez de comprar os préprios bens. Isso pode indicar o
aparecimento de culturas, subculturas, grupos e comunidades que atrelam interesses
pessoais as atividades de consumo.

Neste sentido, é possivel considerar a perspectiva anti-inddstria como um possivel
antecedente para a utilizacao de plataformas de economia compartilhada no turismo. Sendo
assim, formula-se a seguinte hipdtese do estudo:
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H7: A Perspectiva Anti-Industria tem correlagdo positiva com a Propensdo para a utilizagdo
de plataformas de economia compartilhada de turismo.

e Confianca

As plataformas de economia compartilhada operam a partir da ideia de relacionamento entre
pares que ndo se conhecem. Para Méhlmann (2015), no contexto do consumo colaborativo,
a confianga simultaneamente refere-se a confianca no provedor do servico de consumo
colaborativo e nos outros consumidores com os quais se estd compartilhando. Neste sentido,
nota-se que as impressdes a respeito dos atributos dos hosts e dos servicos descritos na
plataforma e disponibilizados nas midias sociais tém um papel importante no
estabelecimento da confianga.

Ert, Fleischer e Magen (2016) argumentam que a confianca é um sentimento subjetivo
em que o consumidor se comportara em um determinado sentido de acordo com a promessa
implicita ou explicita feita. E um ingrediente fundamental para transacdes online peer-to-
peer, uma vez que dois estranhos ndo sao susceptiveis de se envolver em uma transacao
monetdria sem confiar uns aos outros (Bonsén Ponte, Carvajal-Trujillo & Escobar-Rodriguez,
2015). Assim, uma das principais formas de facilitar a confianca no contexto peer-to-peer é a
formacao de mecanismos de reputagdo através das avalia¢des online.

Na visdo de Ert, Fleischer e Magen (2016), nas plataformas da economia compartilhada
como o Airbnb, a confian¢a do consumidor é influenciada pela foto pessoal do host. Para eles,
o rosto humano é uma fonte de informacao social e pode oferecer uma sensacdo de contato
social que faltaemrelagdes de e-commerce, por exemplo. Por outro lado, os autores sugerem
que, quando os individuos véem fotos pessoais dos outros, eles podem fazer julgamentos
precipitados sobre os seus atributos sociais. Kunz e Seshadri (2015) corroboram com Ert,
Fleischer e Magen (2016) quando afirmam que a confianca e a simpatia entre os membros
das plataformas também s3o mediadores centrais para o desenvolvimento do
relacionamento.

H8: A Confianca tem correlagdo positiva com a Propensao para a utilizacdo de plataformas
de economia compartilhada de turismo.

e Grau de identificacdo entre os pares (GIP)

A identificacdo com o grupo é um determinante chave para a participacdo na comunidade
virtual, de forma que quando a identificacdo com o grupo € estabelecida, a pessoa
desenvolve inten¢des pensando no "Nds'" e quer manter um relacionamento positivo com o
grupo (Bagozzi & Dholakia, 2002), e estd propicia a se engajar em atividades da comunidade
(Algesheimer, Dholakia & Hermann, 2005). A ligacdo entre um individuo e os pares precede
e contribui para a identificacdo dele ou dela com o grupo de pares (Algesheimer et al., 2005).
Portanto, um relacionamento harmonioso com os pares deve levar os consumidores a buscar
e interagir com outros membros similares do grupo, o que pode contribuir para a construgao
da confianga (Algesheimer et al., 2005). Quanto mais o consumidor tem uma identificacdo
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com a proposta da plataforma e com o perfil apresentado no site pelo anfitrido, maior é a
propensdo para confiar neste tipo de servico. Por isso, formulou-se as seguintes hipdteses:

H9: O Grau de Identificagdo com o grupo de Pares tem correlacdo positiva com a Propensdo
para o Uso de Plataformas de Economia Compartilhada de Turismo.

H10: O Grau de Identificagdo com o grupo de Pares tem correlagdo positiva com a Confianca.

e Percepc¢do de cocria¢do de valor ap6s a experiéncia com a plataforma

O conceito de cocriacdo de valor tem sido muito discutido nos ultimos anos sob a perspectiva
da Légica do Servico Dominante (SDL), introduzida na literatura por Vargo e Lusch (2004).
Para os autores, a criacdo de valor ndo acontece nas fabricas ou através da distribuicdo, e sim
através de interagbes de atores compartilhando e usando recursos como habilidades
(competéncias) e conhecimentos. Lusch e Vargo (2014) defendem, portanto, a ideia de que
o valor é co-criado e de que é necessaria uma légica que reconheca a primazia dos recursos
humanos aplicados em beneficio de outras pessoas (e de si préprio).

De acordo com a Ldgica do Servico Dominante, o consumidor é sempre co-criador de
valor. O valor surge através do uso da oferta em um contexto particular, em conjunto com
recursos providos por outros provedores de servico. A firma, portanto, ndo pode criar valor
independentemente. Arespeito dessa perspectiva de Lusch e Vargo (2014), Baron, Patterson,
Warnaby e Harris (2010) comentam que os consumidores ndo sdo vistos simplesmente como
objetos (recursos operados) a serem alcancados, segmentados e pesquisados, mas como
donos de recursos operantes (como habilidades, capacidades, conhecimento, iniciativa e
imaginacdo) que eles integram para criar experiéncias e valores. Os consumidores fazem
parte de uma rede familiar, comercial e social e de comunidades de pratica, trazidas junto
com a internet (Baron et al., 2010). Eles sdo, portanto, participantes ativos na criacdo de
experiéncias, ao invés de recipientes passivos de mensagens de marketing.

Yi e Gong (2013) desenvolveram e validaram uma escala para mensurar o
comportamento de cocriagdo de valor do consumidor. Segundo os autores, pesquisas
anteriores identificaram dois tipos de comportamento de cocriacdo de valor do consumidor:
o comportamento de participacdo do consumidor, que se refere ao comportamento
necessdrio para uma cocriacdo de valor bem sucedida; e o comportamento de cidadania do
consumidor, que é um comportamento voluntdrio que prové um valor extra a firma mas ndo
é necessariamente requerido para a cocriacdo de valor (Groth, 2005; Yi & Gong, 2008; Yi,
Nataraajan & Gong, 2011). O estudo de Yi e Gong (2013) postula que o comportamento de
participacdo do consumidor compreende quatro dimensfes: busca por informacdes,
compartilhamento de informa¢des, comportamento responsavel e interacdo pessoal. J4 o
comportamento de cidadania do consumidor consiste em: feedback, advocacia, ajuda e
tolerancia.

H11: A Percepgdo de Cocriagdo de Valor tem relagdo positiva com a Propensdo para o Uso
de Plataformas de Economia Compartilhada de Turismo.
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H12: A Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e Construcdo de Vinculos
Sociais tem relagdo positiva com a Percepg¢do de Cocriacdo de Valor.

A Figura 1indica o modelo proposto com base na literatura discutida.

Figura 1. Modelo proposto
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3. Procedimentos metodolégicos

A pesquisa seguiu abordagem quantitativa. O estudo foi conduzido por meio de um survey,
realizado por coleta virtual através da plataforma GoogleForms e presencial com
consumidores do Airbnb do Brasil e de Portugal. A amostra utilizada foi do tipo nao-
probabilistica por conveniéncia. No total, obteve-se 454 respostas de pessoas Brasil e 446 de
Portugal que ja utilizaram o Airbnb como hdspedes pelo menos uma vez na vida.

O instrumento de coleta de dados foi adaptado da literatura e oriundo de um estudo
qualitativo anterior, realizado com 20 consumidores Airbnb do Brasil e de Portugal. O estudo
qualitativo anterior foi feito por meio de entrevistas em profundidade realizadas no ano de
2017, transcritas e analisadas por meio do método de andlise de conteldido conforme Bardin
(1977).
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Para fazer a validacdo do instrumento de coleta de dados, foi feita uma etapa com painel
de especialistas, que incluiu nove investigadores do Brasil (Universidade Federal de Minas
Gerais) e dois de Portugal (Universidade do Algarve). O grupo de especialistas avaliou os itens
do questiondrio e ofereceu sugestdes que foram adotadas pelos autores. Além disso,
também foi aplicado um pré-teste com 23 respondentes no intuito de melhorar o
instrumento de coleta de dados. Apds essas etapas, foram realizadas altera¢6es no inquérito,
de maneira a aprimorar os itens, bem como substituir ou acrescentar novos itens.

O instrumento final de coleta de dados foi composto pelas seguintes varidveis: (1)
Expectativa de Desempenho, mensurada pelos indicadores ED1, ED2, ED3 e ED4 provenientes
de Venkatesh et al. (2012) e pelo indicador EDs5, proveniente de Tussyadiah (2016); (2)
Expectativa de Esfor¢o, mensurada pelos indicadores EE1, EE2, EE3 e EE4 provenientes de
Venkatesh et al. (2012); (3) Influéncia Social, mensurada pelos indicadores IS1, 1S2 e 1S3,
provenientes de Venkatesh et al. (2012), e pelo indicador IS4, proveniente de Satama (2014)
e Moore e Benbasat (1991); (4) Condicbes Facilitadoras, mensurada pelos indicadores CF1,
CF2, CF3 e CF4, provenientes de Venkatesh et al. (2012), e pelo indicador CF5, proveniente de
Satama (2014) e Moore e Benbasat (1991); (5) Grau de Identificacdo entre os Pares,
mensurada por GP1, GP2, GP3 e GP4 provenientes de Wang, Yu e Wei (2012) e etapa
qualitativa; (6) Economia de Custos, mensurada pelos indicadores EC1, EC2, EC3 e EC4
provenientes de Tussyadiah (2016), pelos indicadores EC5 EC7, provenientes de etapa
qualitativa, e pelo indicador EC6, proveniente de Hamari et al. (2016); (7) Expectativa de
Construcdo de Vinculos Sociais, mensurada pelos indicadores EVS1, EVS2 e EVS3,
provenientes de Belk (2010), pelo indicador EVS4 proveniente de etapa qualitativa, e pelo
indicador EVSs, proveniente de M6hlmann (2015); (8) Expectativa por Experiéncias Culturais
Compartilhadas, mensurada pelos indicadores EEC1, EEC2, EEC3 e EEC4, provenientes de
Tussyadiah (2016), pelo indicador EEC5 proveniente de Liang et al. (2018) e pelos indicadores
EEC6, EEC7 e EEC8, provenientes de etapa qualitativa; (9) Perspectiva Anti-Industria,
mensurada pelos indicadores PAl1 e PAI2 provenientes de Lamberton e Rose (2012) e pelos
indicadores PAI3 e PAIl4 provenientes de etapa qualitativa; (10) Confianca baseada nos
feedbacks / avaliagbes, mensurada pelos indicadores CONF1, CONF2, CONF3, CONF4 e CONF5
provenientes de Liang et al. (2018), e pelos indicadores CONF6, CONF7, CONF8 e CONFo,
provenientes de M6éhlmann (2015); (11) Propensdo para uso das plataformas de economia
compartilhada de hospedagem, mensurada por PROUSO1, PROUSO2 e PROUSO3
provenientes de Lamberton e Rose (2012) e PROUSO4, proveniente de Tussyadiah (2016); e
(12) Percepcdo de Cocriacdo, mensurada por PCC1, PCC2, PCC3, PCC4, PCC5, PCC6, PCC7,
PCC8, PCC9 e PCC10, provenientes de Yi e Gong (2013), e PCC11, PCC12 e PCC13, provenientes
da etapa qualitativa do estudo.

Para mensuracao das varidveis presentes no questionadrio, escolheu-se a utilizacao de
escala intervalar do tipo Likert de 7 pontos, variando de “Discordo totalmente” a “Concordo
totalmente”. Para auxiliar a andlise dos dados, foram utilizados os softwares SPSS e
SmartPLS 3. Inicialmente, foi feita uma andlise descritiva das amostras com o objetivo de
oferecer uma descricao do perfil dos respondentes. Apds esta etapa, realizou-se o processo
de preparacdo dos dados (dados ausentes, verificacdo de outliers, linearidade e
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normalidade). Por fim, os dados foram analisados por meio de andlise fatorial exploratdria e
de modelagem de equac¢ées estruturais (PLS-SEM).

A razdo subjacente a escolha da técnica PLS-SEM foi que ela é preferida em situa¢des
nas quais o objetivo da pesquisa é o desenvolvimento de teoria e a predicao de constructos
(Hair, Black, Babin & Anderson, 2014a). O modelo tedrico do estudo foi do tipo reflexivo. Os
constructos foram modelados como reflexivos, porque os estudos que basearam o modelo
tedrico empregaram a modelagem como reflexiva. Além disso, a escolha foi baseada no
raciocinio de que os indicadores seriam consequéncia do constructo.

4. Resultados
4.1. Perfil das amostras do Airbnb do Brasil e de Portugal

A maioria dos respondentes do Brasil foi do sexo feminino, uma vez que 295 sdo mulheres, o
que significa 65% do total, e 159 sdo homens, o que representa 35%. As idades dos
respondentes do Brasil variaram entre 18 e 67 anos. Em relagdo ao nivel de escolaridade dos
respondentes, 25% (113 pessoas) afirmou ter nivel superior completo, 23% (106) tém nivel
superior incompleto, 21% (96 pessoas) tém mestrado, 21% (94) tém especializacdo (pds-
graduacdo, MBA e outros) e 9% (39) declararam ter doutorado.

No total, 446 pessoas de Portugal responderam ao questiondrio afirmando que ja
utilizaram o Airbnb como hdspedes pelo menos uma vez na vida. Em rela¢ao ao género dos
respondentes, 51% deles sdo homens e 49% sao mulheres. As idades dos respondentes de
Portugal variaram entre 19 e 65 anos. No que diz respeito as habilitacbes literdrias dos
respondentes de Portugal, 165 pessoas (37%) afirmaram ter pds-graduacao, 156 (35%) pessoas
tém ensino superior completo, 83 pessoas (19%) afirmaram ter até o ensino secundario e 42
pessoas afirmaram ter doutoramento (9%). Notou-se, assim, que o nivel de escolaridade dos
respondentes de Portugal é alto.

4.2. Analise de normalidade e de linearidade

Para avaliar a normalidade dos dados, foi realizado o teste Kolgomorov-Smirnov, que calcula
o nivel de significancia para as diferencas em relacdo a uma distribuicdo normal. Os
resultados dos testes feitos na amostra do Brasil e na amostra de Portugal indicaram o valor
p = 0,000 para todas as varidveis. Assim, todos os valores p foram menores que 0,005, o que
significa que a hipdtese de que a distribuicdo é normal foi rejeitada e atesta a nao
normalidade em todas as variaveis.

O teste de linearidade serve para avaliar se 0 modelo possui as propriedades de
aditividade e homogeneidade (Hair, Anderson, Tatham & Black, 2009). Para avaliar a
linearidade dos dados, foi feito o teste Spearman, utilizado em casos de amostras com
distribuicdes ndo normal. Todos os testes tanto da amostra do Brasil quanto da amostra de
Portugal entre os indicadores do mesmo construto apresentaram correlacdes significativas
a 0,01 (2 extremidades). A andlise de correlacdo da matriz total revelou que as relacdes da
matriz foram lineares (1% bicaudal) em sua maioria.
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4.3. Andlise fatorial exploratéria (AFE)

Como o presente estudo desenvolveu e adequou escalas especificas para o contexto da
economia compartilhada no turismo, julgou-se importante entender a forma de
agrupamento dos fatores existentes entre os itens da pesquisa. Neste sentido, foi realizada
a andlise fatorial exploratdria (AFE). A AFE analisa as estruturas de correlaces entre as
variaveis definindo um conjunto de dimensées latentes comuns (Hair et al., 2009). Para a AFE,
foi utilizada a comunalidade, as cargas fatoriais, 0 KMO e teste de Bartlett.

A andlise fatorial exploratdria da amostra Airbnb (Brasil) foi conduzida primeiramente
por meio da extra¢ao por componentes principais e rotacao ortogonal varimax, com todos
os construtos do modelo. Os resultados do teste de esfericidade de Barlett (sig 0,000) e do
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (0,907) mostraram-se adequados, ja que o ideal é que o valor da
significancia do teste de esfericidade de Barlett seja menor que 0,05 e que o valor do KMO
esteja entre 0,5 e 1,0 (Hair et al., 2014a).

Nesta primeira rodada, todas as comunalidades foram acima de 0,4, respeitando os
parametros indicados por Hair et al. (2014a). O total da varidncia explicada foi de 71%,
mostrando-se de acordo com o parametro de que o ideal é que seja superior a 60%. Na
realiza¢do da primeira rodada da AFE, 14 fatores foram extraidos.

A andlise fatorial exploratdria da amostra (Portugal) foi inicialmente conduzida com
todos os construtos no intuito de encontrar a estrutura de fatores presente no modelo como
um todo. Posteriormente, a AFE foi conduzida construto por construto com o objetivo de
avaliar a unidimensionalidade de todos os construtos do modelo. No primeiro momento, a
AFE foi realizada por meio da extracdo por componentes principais e rotacdo ortogonal
varimax. Notou-se que os resultados indicaram a adequabilidade da andlise fatorial por meio
do KMO (0,919) e Barlett’s (sig 0,000).

O resultado da primeira rodada da AFE da amostra (Portugal) indicou que todas as
comunalidades foram acima de 0,4. Quatorze fatores foram extraidos com variancia extraida
de 76%.

4.4. Andlise do modelo de mensuracdo

Os critérios utilizados para avaliar o modelo de mensuracdao dos construtos reflexivos,
incluem a confiabilidade simples e composta, validade convergente (AVE e cargas externas),
validade discriminante (cargas cruzadas, Fornell-Larcker e HTMT). A Figura 2 apresenta o
modelo tedrico reduzido relacionado a plataforma de consumo colaborativo Airbnb.
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Figura 2. Modelo tedrico reduzido relacionado a plataforma de consumo colaborativo Airbnb (n.° 1)
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Os dados foram rodados com o PLS Algoritmo consistente. No decorrer das andlises das
amostras do Brasil e de Portugal, alguns indicadores apresentaram carga externa com valor
muito abaixo do que é indicado pela literatura (abaixo de 0,40). Neste sentido, apds algumas

repeticoes do procedimento do PLS Algoritmo consistente, foi necessario retirar indicadores,
vide a Figura 3.
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Figura 3. Modelo tedrico relacionado a plataforma de compartilhamento Airbnb apds a retirada de

itens com cargas externas abaixo de 0,4 (n.° 2)
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4.5. Avaliacdo do modelo de mensuracgao (Brasil)

A Figura 4 apresenta o modelo de mensuracdo referente a amostra do Brasil.
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Figura 4. Modelo de mensuragdo (Brasil)
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e Confiabilidade simples e confiabilidade composta

A andlise da confiabilidade foi realizada a partir dos valores do alpha de Cronbach e da
confiabilidade composta. Todos os valores estiveram acima de 0,7 e foram, portanto,
satisfatdrios, conforme pode ser observado na Tabela 1.
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Tabela 1. Confiabilidade simples e composta do modelo de mensuracdo da amostra (Brasil)

Airbnb Brasil
Confiabilidade Confiabilidade
Construto .
Simples Composta

Condi¢bes Facilitadoras 0,841 0,844
Confianca baseada nos Feedbacks 0,849 0,851
Economia de Custos 0,913 0,907
Expectativa de Desempenho 0,826 0,826
Expectativa de Esforco 0,912 0,912
Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas

= , . 0,962 0,962
e de Construcdo de Vinculos Sociais
Grau de Identifica¢do entre Pares 0,843 0,840
Influéncia Social 0,832 0,810
Percepcao de cocriagdao 0,931 0,931
Perspectiva Anti-inddstria 0,793 0,796
Propensao ao Uso 0,844 0,847

¢ Validade convergente

Os resultados da analise da validade convergente da amostra (Brasil) indicaram que todos os
valores estiveram adequados aos parametros, vide Tabelas 3 e 4. Todos os valores da AVE
estiveram acima de 0,5, conforme pode ser visto na Tabela 2.

Tabela 2. Variancia média extraida (AVE) da amostra (Brasil)

Airbnb Brasil
Construto AVE

Condigoes facilitadoras 0,643
Confianca baseada nos Feedbacks 0,657
Economia de Custos 0,621
Expectativa de Desempenho 0,544
Expectativa de Esforco 0,722
Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e de Construcdo de 0,659
Vinculos Sociais ’

Grau de Identificacdo entre Pares 0,571
Influéncia Social 0,530
Percepcao de cocriagao 0,511
Perspectiva Anti-industria 0,501
Propensao ao Uso 0,584
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Tabela 3. Avaliacdo das cargas externas dos construtos de primeira ordem da amostra (Brasil)

Construto Indicadores Outer Loadings
CF1 0,759
Condigdes Facilitadoras CF2 0,871
CF3 0,771
CONF1 0,745
Confianca baseada nos Feedbacks | CONF2 0,871
CONF3 0,810
EC1 0,657
EC2 0,672
Economia de Custos EC3 0,858
EC4 0,789
EC6 0,824
EC7 0,898
ED1 0,726
. ED2 0,804
Expectativa de Desempenho ED3 0,728
ED4 0,687
EE1 0,874
. EE2 0,836
Expectativa de Esfor¢o EE3 0,857
EE4 0,831
EEC1 0,793
EEC2 0,813
EEC3 0,776
EEC4 0,780
EEC5 0,771
Expectativa de Experiéncias EEC6 0,891
Culturais Compartilhadas e de EEC7 0,816
Vinculos Sociais EEC8 0,841
EVS1 0,801
EVS2 0,816
EVS3 0,805
EVS4 0,775
EVS5 0,863
GIP1 0,654
e~ GIP2 0,855
Grau de Identificacdo entre Pares GIP3 0,661
GIP4 0,831
1S1 0,547
Influéncia Social 152 0,611
1S3 0,691
1S4 0,985
PAI1 0,657
. e PAI2 0,559
Perspectiva Anti-inddstria PAI3 0,683
PAI4 0,891
PROUSO1 0,872
- PROUSO2 0,717
Propensdo ao Uso PROUSO3 0,789
PROUSO4 0,662
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Tabela 4. Avaliagdo das cargas externas do construto de segunda ordem Perce¢do de Cocriagdo e de
suas dimensGes na amostra (Brasil)

Construto de ) Outer DimensOes do construto de . Outer
Indicadores . Indicadores .
segunda ordem Loadings segunda ordem Loadings
PCC1 0,6292204 PCC1 0,7609261
PCC2 0,6828061 PCC2 0,8318679
PCC3 0,6998066 Feedback para os outros PCC3 0,8580015
PCC10 0,7292651 PCC10 0,9251264
PCC4 0,6852667 PCC4 0,7913164
Percepcsio de PCCs 0,7349678 PCCs 0,8220557
Cocriacdo PCCo 0,7520137 Apoio ao anfitrido PCCo 0,8406145
PCC7 0,7549384 PCC7 0,8437762
PCC8 0,696672 PCC8 0,7955357
PCCo 0,7059751 PCCo 0,8042075
PCC11 0,7032878 PCC11 0,7569034
PCC12 0,76074 | Experiéncias de cocriagdo | PCC12 0,8291927
PCC13 0,7502125 PCC13 0,8144808

e Validade discriminante

Para a andlise da validade discriminante, foram considerados o critério de Fornell-Larcker, as
cargas cruzadas e o critério HTMT. Todos os resultados obtidos podem ser conferidos nas

Tabelas 5, 6 e 7 e foram considerados adequados conforme os parametros indicados por Hair,
Hult, Ringle e Sarstedt (2014b).

Tabela 5. Validade discriminante - Critério Fronell Larcker na amostra (Brasil)

. Exp. |Feed (Grau Perc. |Per.
S o o ] e e e
a s a dustria
Apoioaoanf.| 0,817
Cond. Facil. 0,198 0,8
Confianca 0,35 0,23| 0,81
Econ. Cust 0,163| 0,221 0,13 0,79
Exp. Des. o0,301| 0,54 0,33| 0,36| 0,738
Exp. Esf. o0,14| 0,56] o0,22| o0,25| 0,692| 0,85
Exp. Vinc. 0,376 0,15 o,5| 0,38] 0,306| 0,23] 0,81
Exp. Cocria 0,721 0,2| 0,23 0,23 0,3| o,19| 0,64| 0,8
Feedbacks 0,652 0,6| 0,28 o0,16| 0,336| 0,21| 0,33| 0,54| 0,85
Grau ldent. 0,292 0,31| 0,09, o0,23| o,297| o,25| 0,54 0,43| 0,32| 0,76
Inf. Social 0,166 o0,06| 0,06 0,16 0,168| o0, 0,17 0,22] 0,3| 0,37 0,73
Perc. Cocria 0,997| 0,22| 0,35 0,21 0,357| 0,2 0,48] 0,89] 0,87| 0,38 0,2| 0,72
Per. Antiindus] 0,417| 0,02| 0,17 0,3| 0,213| 0,06 041| 0,42] 0,26| 0,36| 0,31| 0,43| 0,708
Prop uso 0,361 o,21| o0,32| 0,47| 0,433| o0,3| 0,44| 0,45 0,4| 0,3 0,22 0,45| 0,492 0,76
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Tabela 6. Cargas cruzadas na amostra (Brasil)

ggoio Con'd. EZ:;' Econ. | Exp. |Exp. E)(()';st E)(()':;‘ia li::gs ﬁjr::t, Inf. Z(e)l;f'}a Z?\I;l Pro
anf. Facil. backs Cust. | Des. | Esf. Vlnc:.. ) oo para | o es Soc. cio In'dus Uso
Sociais os ou tria
tros
CF1 0,06 | 0,759 | 0,150 | 0,183 | 0,455 | 0,425 0,144 | 0,147 | 0,058 | 0,257 | 0,070 | 0,116 | 0,012 | 0,147
CF2 0,176 0,871| 0,218 | 0,177 | 0,456 | 0,487 0,140 | 0,184 | 0,162 | 0,269 | 0,028 | 0,199 | -0,011 | 0,179
CF3 0,193 0,771 | 0,183 | 0,177 | 0,380 | 0,437 0,086 | 0,143 | 0,164 | 0,222 | 0,046 | 0,198 | 0,038 | 0,173
CONF1 0,286 0,202 | 0,745 | 0,082 | 0,245 | 0,189 0,106 | 0,147 | 0,197 | 0,086 | 0,010 | 0,260 | 0,118 | 0,206
CONF2 0,268 0,204 | 0,871| 0,140 | 0,296 | 0,198 0,145 | 0,205 | 0,223 | 0,075| 0,041| 0,275| 0,168 | 0,323
CONF3 0,299 | 0,154 | 0,810 | 0,077 | 0,261| 0,136 0,118 | 0,205 | 0,258 | 0,057 | 0,091 | 0,304 | 0,127 | 0,241
EC1 0,073 | o©0,210| o0,112| 0,657 | 0,237 | 0,192 0,247 | 0,087 | 0,074 | o0,115| 0,105 | 0,088 | 0,204 | 0,354
EC2 0,090 | 0,204 | 0,077 | 0,672 | 0,257 | 0,184 0,259 | 0,107 | 0,072 | 0,134 | 0,096 | 0,102 | 0,194 | 0,352
EC3 0,161 | 0,206 | 0,130 0,858 | 0,315 | 0,228 0,312 | 0,197 | 0,148 | 0,192 | 0,082 | 0,190 | 0,229 | 0,418
EC4 0,087 0,220 | 0,106 | 0,789 | 0,292 | 0,219 0,327 | 0,168 | 0,098 | 0,194 | 0,108 | 0,126 | 0,213 | 0,373
EC6 0,145 | 0,068 | 0,021| 0,824 | 0,295 | 0,165 0,299 | 0,260 | 0,160 | 0,262 | 0,214 | 0,202 | 0,300 | 0,346
EC7 0,194 0,164 | 0,142 | 0,898 | 0,298 | 0,192 0,355 | 0,250 | 0,172 | 0,171| 0,147 | 0,230 | 0,285 | 0,399
ED1 0,248 0,418 | 0,323 | 0,245 0,726 | 0,520 0,219 | 0,204 | 0,211| 0,155| 0,099 | 0,260 | 0,126 | 0,284
ED2 0,262 | 0,400 | 0,263 | 0,301 0,804 | 0,483 0,266 | 0,315 | 0,253 | 0,250 | 0,105 | 0,312 | 0,194 | 0,408
ED3 0,790 | 0,350 | 0,189 | 0,290 | 0,728 | 0,493 0,217 | 0,183 | 0,297 | 0,276 | 0,164 | 0,253 | 0,212 | 0,329
ED4 0,183 0,418 | 0,198 | 0,219 | 0,687 | 0,554 0,196 | 0,172 | 0,232| 0,192 | 0,133 | 0,224 | 0,089 | 0,246
EE1 0,131| 0,473 | 0,132| 0,170 | 0,607 | 0,874 0,196 | 0,173 | 0,242 | 0,207 | 0,115 | 0,201| 0,109 | 0,298
EE2 o,112| 0,500 | 0,191| 0,192 | 0,593 | 0,836 0,172 | 0,169 | 0,165 | 0,205 | 0,090 | 0,162 | 0,029 | 0,205
EE3 0,116 | 0,480 | 0,227 | 0,232 0,600 | 0,857 0,191| 0,177 | 0,151 | 0,214 | 0,064 | 0,161 | 0,008 | 0,247
EE4 0,117 | 0,458 | 0,182| 0,252 | 0,551 | 0,831 0,215 | 0,139 | 0,164 | 0,235| 0,052 | 0,156 | 0,061 | 0,272
EEC1 0,262 | 0,127| o0,115| 0,310 | 0,237 | 0,200 0,793 | 0,464 | 0,292 0,391| 0,141| 0,365 | 0,381 0,414
EEC2 0,319 0,160 0,114 | 0,326 | 0,252 | 0,180 0,813 | 0,504 | 0,256 | 0,413 | 0,161 | 0,394 | 0,356 | 0,353
EEC3 0,347 | 0,119 | 0,109 | 0,272 | 0,209 | 0,179 0,776 | 0,496 | 0,245| 0,410 | 0,120 | 0,402 | 0,306 | 0,334
EEC4 0,301 0,124| 0,119 | 0,292 | 0,195 | 0,156 0,780 | 0,497 | 0,273 | 0,447 | 0,093 | 0,388 | 0,320 | 0,339
EECs5 0,328 0,173 | 0,182 | 0,262 | 0,234 | 0,168 0,771 | 0,507 | 0,229 | 0,406 | 0,092 | 0,390 | 0,306 | 0,308
EEC6 0,367 | 0,134 | 0,142 | 0,344 | 0,266 | 0,196 0,891| 0,567 | 0,294 | 0,416 | 0,135 | 0,449 | 0,386 | 0,412
EEC7 0,296 0,150 | 0,155 | 0,345 | 0,245 | 0,172 0,816 | 0,542 | 0,241| 0,411| 0,135 | 0,386 | 0,322 | 0,379
EEC8 0,307 0,195 | 0,196 | 0,362 | 0,270 | 0,225 0,841 | 0,559 | 0,233 | 0,404 | 0,129 | 0,393 | 0,333 | 0,361
EVS1 0,255 | 0,068 | 0,072 | 0,319 | 0,243 | 0,190 0,801 | 0,487 | 0,273 | 0,480 | 0,147 | 0,361| 0,357 | 0,382
EVS2 0,295 0,215 | 0,161 | 0,392 | 0,347 | 0,260 0,816 | 0,507 | 0,220 0,379 | 0,133 | 0,369 | 0,233 | 0,399
EVS3 0,285 | 0,045 | 0,069 | 0,261 0,236 | 0,147 0,805 | 0,535 | 0,302 | 0,463 | 0,148 | 0,400 | 0,356 | 0,350
EVS4 0,294 | 0,062 | 0,075| 0,260 | 0,239 | 0,145 0,775 | 0,515 | 0,282 | 0,450 | 0,129 | 0,392 | 0,322 | 0,308
EVSs5 0,309 | 0,056 | 0,100 | 0,285 | 0,248 | 0,177 0,863 | 0,513 | 0,315 | 0,580 | 0,236 | 0,411 | 0,388 | 0,324
GIP1 0,777 | 0,190 | 0,038 | 0,129 | 0,210 | 0,172 0,375 | 0,286 | 0,208 | 0,654 | 0,226 | 0,243 | 0,262 | 0,163
GIP2 0,271 0,388 | 0,137 | 0,256 | 0,336 | 0,287 0,370 | 0,363 | 0,270 0,855 | 0,236 | 0,335 | 0,240 | 0,236
GIP3 0,168 0,121 | -0,009 0,121 0,107 | 0,106 0,425 | 0,287 | 0,192 | 0,661 0,349 | 0,232 | 0,279 | 0,217
GIP4 0,251 0,212 | 0,081| 0,169 | 0,221| 0,180 0,460 | 0,355 | 0,282 0,831 0,311 | 0,326 | 0,300 | 0,282
1S1 0,082 | -0,019 | 0,036 | 0,117 | 0,074 | 0,029 0,059 | 0,11| 0,096 | 0,212 0,547 | 0,107 | 0,179 | 0,136
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ggoio Con'd. E::;' Econ. | Exp. |Exp. E)(()'r:st E)(;':;'ia l'::li:s ﬁ:lrea:t. Inf. zz‘;}a :?\:I Pro
anf. Facil. backs Cust. | Des. | Esf. Vlnc:.. ) oo para | o es Soc. cio In'dus Uso
Sociais os ou tria
tros
1S2 0,096 | 0,070 | 0,041| 0,132 0,110 | 0,057 0,069 | 0,128 | 0,066 | 0,204 | 0,611 | 0,108 | 0,197 | 0,178
1S3 0,120 0,136 | 0,071 | 0,169 | 0,167 | 0,088 0,075 | 0,155 | 0,075 | 0,187 | 0,691 0,131 | 0,221 | 0,171
1S4 0,168 | -0,002 | 0,032| 0,080 | 0,136 | 0,092 0,241| 0,231 0,142 | 0,414 | 0,985 | 0,201| 0,289 | 0,159
PAI1 0,246 | -0,044 0,131| 0,313 | 0,124 | 0,009 0,261| 0,221 0,170 | 0,246 | 0,230 | 0,249 | 0,657 | 0,340
PAI2 0,206 | -0,020 | 0,036 | 0,147 | 0,129 | 0,066 0,210 | 0,208 | 0,175 0,251| 0,287 | 0,226 | 0,559 | 0,258
PAI3 0,291 0,022 | 0,127 | 0,173 | 0,127 | 0,008 0,286 | 0,284 | 0,174 | 0,223 | 0,242 | 0,292 | 0,683 | 0,358
PAl4 0,404 0,061 | 0,169 | 0,228 | 0,209 | 0,084 0,389 | 0,436 | 0,223 | 0,288 0,160 | 0,409 | 0,891 | 0,420
PCCt 0,519 | 0,104 | 0,237 | 0,107 | 0,253 | 0,154 0,226 | 0,374 | 0,761| 0,185| 0,094 | 0,706 | 0,193 | 0,289
PCC1 0,519 | 0,104 | 0,237 | 0,107 | 0,253 | 0,154 0,226 | 0,374 | 0,940 | 0,185| 0,094 | 0,629 | 0,193 | 0,289
PCCi0 0,600 0,164 | 0,227 | 0,120 | 0,330 | 0,207 0,327 | 0,562 | 0,925 0,336 | 0,127 | 0,771 0,208 | 0,349
PCCi0 0,600 0,164 | 0,227 | 0,120 | 0,330 | 0,207 0,327 | 0,562 | 0,868 | 0,336 | 0,127 | 0,729 | 0,208 | 0,349
PCC1 0,493 0,181 | 0,146 | 0,228 | 0,261 | 0,158 0,536 | 0,757 | 0,363 | 0,357| 0,215 | 0,639 | 0,330 | 0,359
PCCn 0,493 0,181| 0,146 | 0,228 | 0,261| 0,158 0,536 | 0,936 | 0,363 | 0,357 | 0,215 | 0,703 | 0,330 | 0,359
PCC12 0,609 0,115 | 0,208 | 0,114 | 0,227 | 0,181 0,505 | 0,829 [ 0,520 | 0,371| 0,146 | 0,758 | 0,345 | 0,322
PCC12 0,609 0,115 | 0,208 | 0,114 | 0,227 | 0,181 0,505 | 0,948 | 0,520 | 0,371| 0,146 | 0,761| 0,345 | 0,322
PCC13 0,626 | 0,184 | 0,197 | 0,223 | 0,233 | 0,127 0,487 | 0,814 | 0,411 | 0,305| 0,178 | 0,733 | 0,337 | 0,405
PCC13 0,626 | 0,184 | 0,197 | 0,223 | 0,233 | 0,127 0,487 | 0,962 | 0,411 | 0,305| 0,178 | 0,750 | 0,337 | 0,405
PCC2 0,547 0,121| 0,239 | 0,135| 0,262 | 0,171 0,255 | 0,434 | 0,832| 0,239 | 0,120 | 0,746 | 0,242 | 0,331
PCC2 0,547 0,121 | 0,239 | 0,135| 0,262 | 0,171 0,255 | 0,434 | 0,969 | 0,239 | 0,120 | 0,683 | 0,242 | 0,331
PCC3 0,536 0,151 | 0,244 0,171 | 0,288 | 0,185 0,293 | 0,446 | 0,858 | 0,304 | 0,112 | 0,734 | 0,247 | 0,370
PCC3 0,536 0,151 | 0,244 0,171 | 0,288 | 0,185 0,293 | 0,446 | 0,943 | 0,304 | 0,112 | 0,700 | 0,247 | 0,370
PCC4 0,791 0,108 | 0,281 0,083 | 0,213 | 0,118 0,280 | 0,545 | 0,602 | 0,234 | 0,201| 0,762 | 0,331 | 0,297
PCC4q 0,765 0,108 | 0,281 0,083 | 0,213 | 0,118 0,280 | 0,545 | 0,602 | 0,234 | 0,201| 0,685 | 0,331 0,297
PCCs 0,822 | 0,153 | 0,329 | 0,145| 0,213 | 0,092 0,313 | 0,583 | 0,506 | 0,214 | 0,110 | 0,842 | 0,376 | 0,294
PCCs 0,955 | 0,153 | 0,329 | 0,145| 0,213 | 0,092 0,313 | 0,583 | 0,506 | 0,214| 0,110 | 0,735| 0,376 | 0,294
PCC6 0,841 0,173 | 0,319 | 0,148 | 0,231 0,097 0,320 | 0,589 | 0,524 | 0,238 0,117 | 0,859 | 0,367 | 0,307
PCC6 0,973 0,173 | 0,319 | 0,148 | 0,231 0,097 0,320 | 0,589 | 0,524 | 0,238 0,117 | 0,752 | 0,367 | 0,307
PCC7 0,844 | 0,174 | o0,310| 0,157 | 0,250 | 0,101 0,322 0,591| 0,523 | 0,249 | 0,125 | 0,859 | 0,367 | 0,301
PCC7 0,972 | 0,174 | 0,310| 0,157 | 0,250 | 0,101 0,322 0,591| 0,523 | 0,249 | 0,125 | 0,755 | 0,367 | 0,301
PCC8 0,796 | 0,141 | 0,267 | 0,130 | 0,298 | 0,104 0,302 | 0,603 | 0,513 | 0,270 | 0,148 | 0,765 | 0,315 | 0,275
PCC8 0,801 0,141 | 0,267 | 0,130 | 0,298 | 0,104 0,302 | 0,603 | 0,513 | 0,270 | 0,148 | 0,697 | 0,315 | 0,275
PCC9 0,804 | 0,218 | 0,203 | 0,135| 0,271| 0,176 0,303 | 0,623 | 0,528 | 0,224 | 0,117 | 0,792 | 0,284 | 0,292
PCC9 0,829 | 0,218 | 0,203 | 0,135| 0,271 | 0,176 0,303 | 0,623 | 0,528 | 0,224 | 0,117 | 0,706 | 0,284 | 0,292
PROUSO1 0,295 | 0,209 | 0,294 | 0,479 | 0,437 | 0,253 0,364 | 0,388 | 0,349 | 0,286 | 0,164 | 0,382 | 0,340 | 0,872
PROUSO2 0,287 | 0,039 | 0,146 | 0,252 | 0,209 | 0,156 0,360 | 0,381| 0,298 | 0,240 | 0,224 | 0,358 | 0,462 | 0,717
PROUSO3 0,296 0,163 | 0,232 0,363 | 0,312 | 0,233 0,381| 0,362 | 0,274 | 0,223| 0,194 | 0,350 | 0,436 | 0,789
PROUSO4 0,221 0,221| 0,306 | 0,335| 0,355 | 0,282 0,238 | 0,238 | 0,290 | 0,157 | 0,072 | 0,283 | 0,268 | 0,662
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Tabela 7. Critérios HTMT na amostra (Brasil)

Con Exp. Perc. |Per.

Apoio . Exp. |Exp. |Exp. P . |Feed |[Grau [Inf. i .. |Prop
. Confi{Econ. . Cocri . . |Cocri [Antiin

ao anf. . Des. |Esf. [Vinc. backs [Ident. |Social . |uso

Facil. a a dustria

Apoio ao a.

Cond. Facil.| 0,198

Confianca 0,35| 0,2

Econ. Cust 0,157| 0,2| 0,1

Exp. Des. 0,301l 0,5 0,3] 0,35

Exp. Esf. 0,141 0,6| 0,2| 0,25| 0,7
Exp. Vinc. 0,376 o0,2| 0,2 0,38 0,3] 0,23

Exp. Cocria 0,722 o0,2| 0,2 0,23 o0,3] 0,19| 0,635

Feedbacks 0,651 0,2| 0,3 o0,15| 0,33 0,21| 0,324| 0,53

Grauldent.| 0,287 0,3 0,1 0,22]| 0,29| 0,25| 0,537 0,43 0,31

Inf. Social 0,158| 0,1 0,1 0,16] o0,17| 0,09| 0,148| o0,21] 0,13 0,35

Perc. Cocr 0,995 o,2| 0,3 0,2 0,36( o0,2] 0,48| 0,88| 0,88] 0,37 0,18

Per. Antii 0,411 0,1 0,2 0,3| o,21| 0,08| 0,409| o0,41| 0,27| 0,36 0,32 0,42

Prop uso 0,363| 0,2 0,3| 0,47| 0,43| 0,3| 0,442| 0,45 0,4 0,3| 0,22 0,45| 0,496

e Avaliacdo do modelo de mensuracao (Portugal)

A Figura 5 apresenta o modelo de mensuracao referente a amostra de Portugal.
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Figura 5. Modelo de mensuragdo do Airbnb (Portugal)

Fonte: Elaborada pelos autores, saida SMART PLS (2019).

e Confiabilidade simples e confiabilidade composta

A andlise da confiabilidade foi realizada a partir dos valores do alpha de Cronbach e da
confiabilidade composta. Todos os valores estiveram acima de 0,7 e foram, portanto,
satisfatérios. A Tabela 8 indica estes valores.

[23]
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Tabela 8. Confiabilidade simples e composta do modelo de mensuragdo da amostra (Portugal)

Airbnb Portugal

Construto

Confiabilidade

Confiabilidade Composta

Simples

Condigbes Facilitadoras 0,882 0,880
Confianca baseada nos Feedbacks 0,872 0,872
Economia de Custos 0,901 0,896
Expectativa de Desempenho 0,875 0,875
Expectativa de Esforco 0,926 0,925
Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas

e de Construcdo de Vinculos Sociais 0,974 9,973
Grau de Identificacdo entre Pares 0,892 0,893
Influéncia Social 0,857 0,844
Percepcao de cocriagao 0,955 0,955
Perspectiva Anti-inddstria 0,870 0,871
Propensao ao Uso 0,873 0,873

¢ Validade convergente

A andlise da validade convergente da amostra do Airbnb Portugal mostrou que tanto os
valores da AVE quanto os valores das cargas externas estiveram de acordo com os
parametros indicados por Hair et al. (2014b), conforme pode ser observado nas Tabelas 9, 10

e1.

Tabela 9. Variancia média extraida (AVE) da amostra do Airbnb (Portugal)

Airbnb
Portugal
Construto AVE

Condigbes facilitadoras 0,712
Confianga baseada nos Feedbacks 0,695
Economia de Custos 0,590
Expectativa de Desempenho 0,636
Expectativa de Esforco 0,757
Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e de Construcdo de Vinculos 0,738
Sociais ’
Grau de Identificacdo entre Pares 0,677
Influéncia Social 0,588
Percepgao de cocriagao 0,619
Perspectiva Anti-industria 0,629
Propensdo ao Uso 0,632

[24]
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Tabela 10. Avaliagdo das cargas externas dos construtos de primera ordem da amostra (Portugal)

Construto Indicadores | Outer Loadings
CF1 0,732
Condigdes Facilitadoras CF2 0,847
CF3 0,939
CONF1 0,807
Confianga baseada nos Feedbacks CONF2 0,866
CONF3 0,826
EC1 0,747
EC2 0,681
Economia de Custos EC3 9,771
EC4 0,722
EC6 0,824
EC7 0,852
ED1 0,809
. ED2 0,800
Expectativa de Desempenho ED3 0779
ED4 0,801
EE1 0,787
Expectativa de Esforco EE 9,912
EE3 0,829
EE4 0,944
EEC1 0,769
EEC2 0,839
EEC3 0,837
EEC4 0,820
EEC5 0,829
. A . EEC6 0,889
Expectativa de Experiéncias Culturais
Compartilhadas e de Vinculos Sociais EEC7 0,847
EEC8 0,885
EVS1 0,871
EVS2 0,939
EVS3 0,886
EVS4 0,889
EVS5 0,860
GIP1 0,772
Grau de Identificacdo entre Pares GIP2 %773
GIP3 0,875
GIP4 0,860
1S1 0,787
Influéncia Social 152 0,619
1S3 0,557
1S4 1,019
PAI1 0,741
. Ce PAI2 0,794
Perspectiva Anti-industria PAI3 0,793
PAl4 0,842
PROUSO1 0,873
Propensdo ao Uso PROUSO2 9,722
PROUSO3 0,767
PROUSO4 0,810
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Tabela 11. Avaliac@o das cargas externas do construto de segunda ordem perce¢ao de cocriagdo e de
suas dimensdes na amostra (Portugal)

Construto . ~
de Dimensoes do Outer
Indicadores | Outer Loadings construto de Indicadores .
segunda Loadings
segunda ordem
ordem
PCC1 0,7581174 PCC1 0,8355649
PCC2 0,7649083 | Feedback para | PCC2 0,8392423
PCC3 0,7558521 0s outros PCC3 0,8391184
PCC10 0,7943259 PCC10 0,9037214
PCC4 0,8124371 PCC4 0,9018265
Percepcdo | PCC5 0,8035595 PCCs 0,8738774
de PCC6 0,7904374 Apoio ao PCC6 0,8575288
Cocriagdo | PCC7 0,7836382 anfitrido PCCy 0,8499737
PCC8 0,7291875 PCC8 0,8031616
PCCo 0,7319281 PCCo 0,7995023
PCC11 0,8386561 Experiéncias de PCC11 0,8780894
PCC12 0,8473829 cocriacio PCC12 0,8884813
PCC13 0,8063869 PCC13 0,8374256

Validade discriminante

Na analise da validade discriminante, foram consideradas as cargas cruzadas, o critério de

Fornell-Larcker e HTMT. Os resultados foram considerados satisfatérios, como pode ser visto
nas Tabelas 12, 13 e 14.

Tabela 12. Validade discriminante — Critério Fornell na amostra (Portugal)

. |Con Exp. Per.
ot P U O ol o il el 0 i
Facil. a dustri
Apoio ao anf.| 0,848
Cond. Facil. 0,192 0,8
Confianca 0,369| 0,4 0,83
Econ. Cust 0,37 0,2 0,31| 0,77
Exp. Des. 0,183| 0,4 0,24| 0,46| 0,8
Exp. Esf. 0,221 0,5 o,2| o0,34| 0,63| 0,87
Exp. Vinc. 0,536 o0,1| 0,37 0,5| 0,24 0,22| 0,86
Exp. Cocria 0,828 o0,1| 0,35| 0,42| 0,22| 0,223| 0,68| 0,87
Feedbacks 0,745 o,1| o0,4| 0,36| 0,19 0,203| 0,56| 0,77| 0,86
Grau Ident. 0,277| o0y -o| o,21| o,17| 0,164 0,39 0,32| 0,33] 0,82
Inf. Social 0,196 o ol o,11| o,11| o,121| o0,27| 0,17| 0,18 0,44| 0,77
Perc. Cocria | 0,988| 0,2 0,41| 0,41| 0,21| 0,235 0,63| 0,96| 0,93 0,33] 0,2| 0,787
Per. Antiinduy 0,283| -0,1 -o| 0,18 o0,2| o,j0o7 0,3 0,26| 0,27| 0,47| 0,43| 0,299 0,79
Prop uso 0,438| o0,4| 0,35| 0,47| 0,49| 0,372| 0,47| 0,47| 0,36 0,25| 0,17 0,458| 0,32 0,795
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Tabela 13. Cargas cruzadas na amostra (Portugal)

. Exp. Feed Per.
Apoio Cond. Conf. Econ. | Exp. | Exp. CoEst EXP'. backs Grau Inf. Perc' Anti- | Pro

ao . Feed , Cocria Ident. Cocria .
anf. Facil. backs Cust. | Des. |Esf. Vlns. . oo para | o es Soc. cio Infius Uso

Sociais os ou tria

tros

CF1 0,120 | 0,732 | 0,265 | 0,180 | 0,320 | 0,413 -0,007 | 0,023 | 0,059 | 0,005 | 0,022 | 0,084 | -0,115 | 0,244
CF2 0,166 | 0,847 | 0,310 | 0,167 | 0,340 | 0,413 0,095 | 0,107 | 0,119 | 0,073 | 0,036 | 0,149 | 0,028 | 0,339
CF3 0,94 | 0,939 | 0,357 | 0,214 | 0,350 | 0,479 0,113| 0,149 | 0,118 0,069 | -0,017 | 0,174 | 0,077 | 0,310
CONF1 0,306 | 0,338 | 0,807 | 0,279 | 0,216 | 0,189 0,242 | 0,263 | 0,296 | -0,040 | 0,002 | 0,318 | -0,021 | 0,304
CONF2 0,318 | 0,366 | 0,866 | 0,257 | 0,214 | 0,183 0,311| 0,294 | 0,354 | -0,024 | -0,034 | 0,351 | -0,019 | 0,272
CONF3 0,298 | 0,221 0,826 | 0,246 | 0,165 | 0,134 0,360 | 0,327 | 0,354 | 0,034 | 0,030 | 0,350 | -0,025 | 0,295
EC1 0,289 | 0,179 | 0,285 | 0,747 | 0,366 | 0,251 0,353 | 0,308 | 0,256 | 0,077 | 0,007 | 0,308 | 0,061 | 0,407
EC2 0,255 | 0,180 | 0,279 | 0,681 | 0,343 | 0,215 0,325 | 0,273| 0,239 | 0,059 | 0,014 | 0,277 | 0,061 | 0,368
EC3 0,286 | 0,168 | 0,284 | 0,771 | 0,380 | 0,274 0,399 0,321 | 0,258 | 0,096 | 0,076 | 0,311 | 0,065 | 0,376
EC4 0,228 | 0,215 | 0,220 | 0,722 | 0,375 | 0,321 0,349 | 0,285 0,242| 0,151 | 0,037 | 0,267 | 0,133 | 0,339
EC6 0,337 | 0,114 | 0,158 | 0,824 | 0,317 | 0,195 0,440 | 0,383]| 0,376 | 0,281| 0,193 | 0,391| 0,258 | 0,298
EC7 0,305 | 0,177 | 0,232 0,852 | 0,358 | 0,313 0,441 0,351 | 0,288 | 0,274 | 0,146 | 0,338 | 0,238 | 0,386
ED1 0,126 | 0,407 | 0,237 | 0,309 | 0,809 | 0,503 0,183 0,135 | 0,154 | 0,129 | 0,076 | 0,149 | 0,204 | 0,406
ED2 0,119 | 0,329 | 0,226 | 0,395 | 0,800 | 0,458 0,176 0,179 | 0,175| 0,157 | 0,060 | 0,164 | 0,193 | 0,395
ED3 0,155 | 0,232 | 0,108 | 0,402 | 0,779 | 0,491 0,173 | 0,183 | 0,126 | 0,200 | 0,165 | 0,167 | 0,170 | 0,397
ED4 0,184 | 0,300 | 0,186 | 0,369 | 0,801 | 0,545 0,227 | 0,201| 0,138 | 0,065 | 0,040 | 0,189 | 0,080 | 0,373
EE1 0,155 | 0,431 | 0,148 | 0,230 | 0,516 | 0,787 0,167 | 0,168 | 0,160 | 0,137 | 0,091 | 0,173 | 0,046 | 0,297
EE2 0,230 | 0,453 | 0,166 | 0,321| 0,524 | 0,912 0,220 | 0,248 | 0,201| 0,136 | 0,094 | 0,245 | 0,099 | 0,365
EE3 0,184 | 0,429| 0,173 | 0,281 0,549 | 0,829 0,167 0,155 | 0,150 | 0,133 | 0,124 | 0,181| 0,101 | 0,291
EE4 0,197 | 0,481 | 0,213 | 0,342 | 0,591 | 0,944 0,210 | 0,199 | 0,191| 0,164 | 0,114 | 0,213 | 0,121| 0,337
EEC1 0,438 | 0,100 | 0,332 | 0,365 | 0,121| 0,145 0,769 | 0,520 | 0,440 | 0,268 | 0,236 | 0,499 | 0,186 | 0,355
EEC2 0,436 | 0,110 | 0,288 | 0,383 | 0,180 | 0,217 0,839 | 0,566 | 0,488 | 0,353 | 0,200 | 0,526 | 0,284 | 0,412
EEC3 0,462 | 0,072 | 0,325 0,408 | 0,178 | 0,185 0,837 | 0,584 | 0,481| 0,321| 0,205| 0,541| 0,206 | 0,368
EEC4 0,403 | 0,037 | 0,266 | 0,430 | 0,207 | 0,171 0,820 0,556 | 0,481| 0,319 | 0,234 | 0,505 | 0,260 | 0,412
EECs5 0,422 | 0,045 | 0,300 | 0,390 | 0,204 | 0,211 0,829 | 0,553| 0,490 | 0,362 | 0,209 | 0,516 | 0,296 | 0,371
EEC6 0,461 | 0,064 | 0,342 | 0,414 | 0,217 | 0,191 0,889 0,617 | 0,526 | 0,324 | 0,226 | 0,564 | 0,288 | 0,412
EEC7 0,457 | 0,085 0,299 | 0,419 | 0,231| 0,213 0,847 | 0,584 | 0,461| 0,293 | 0,231| 0,532 | 0,271| 0,401
EECS8 0,487 | 0,073 | 0,316 | 0,451 | 0,218 | 0,179 0,885 | 0,616 | 0,466 | 0,307 | 0,247 | 0,557 | 0,288 | 0,427
EVS1 0,468 | 0,023| 0,328 | 0,474 | 0,223 | 0,182 0,871| 0,590 | 0,469 | 0,338 | 0,245 | 0,541 0,233 | 0,417
EVS2 0,529 | 0,153 | 0,313 | 0,547 | 0,285 | 0,246 0,939 | 0,599 | 0,505| 0,327 | 0,209 | 0,586 | 0,273 | 0,442
EVS3 0,510 | 0,098 | 0,353 | 0,435 | 0,168 | 0,177 0,886 0,615 | 0,483 | 0,362 | 0,222 | 0,574 | 0,205 | 0,390
EVS4 0,471| 0,100 | 0,355 | 0,421| 0,179 | 0,181 0,889 | 0,614 | 0,510| 0,371| 0,239 | 0,563 | 0,247 | 0,400
EVSs5 0,433 | -0,017 | 0,267 | 0,470 | 0,234 | 0,158 0,860 0,581 | 0,470 | 0,360 | 0,297 | 0,522 | 0,258 | 0,440
GIP1 0,219 | 0,085 | -0,011| 0,191 | 0,087 | 0,112 0,302 | 0,263 | 0,271| 0,772 | 0,312 | 0,266 | 0,332 | 0,239
GIP2 0,210 | 0,145 | -0,001| 0,177 | 0,216 | 0,154 0,289 | 0,245 0,218 | 0,779 | 0,346 | 0,240 | 0,374 | 0,172
GIP3 0,234 | -0,023 | 0,003 | 0,172 | 0,120 | 0,114 0,351| 0,287 0,294 | 0,875 | 0,407 | 0,288 | 0,428 | 0,190
GIP4 0,247 | 0,007 | -0,030| 0,155 | 0,145 | 0,161 0,323 | 0,263| 0,291| 0,860 | 0,384 | 0,287 | 0,416 | 0,208
1S1 0,160 | 0,038 | -0,005 | 0,045 | 0,097 | 0,094 0,136 | 0,084 | 0,146 | 0,375| 0,787 | 0,149 | 0,392 | 0,132
1S2 0,177 | 0,066 | 0,064 | 0,074 | 0,071 | 0,102 0,230 | 0,134| 0,115| 0,197 | 0,619 | 0,160 | 0,227 | 0,118
1S3 0,151 | 0,105 | 0,052 | 0,085 | 0,119 | 0,078 0,190 0,126 | 0,080 | 0,135 | 0,557 | 0,134 | 0,253 | 0,128
1S4 0,138 | -0,094 | -0,067 | 0,124 | 0,063 | 0,102 0,271| 0,169 | 0,197 | 0,536 | 1,019 | 0,178 | 0,418 | 0,154
PAI1 0,178 | -0,089 | -0,039 | 0,168 | 0,239 | 0,042 0,187 0,151 | 0,183 | 0,369 | 0,365 | 0,188 | 0,741 | 0,223
PAI2 0,185 | -0,187 | -0,090 | 0,108 | 0,084 | -0,024 0,219 0,197 | 0,217 | 0,437 | 0,413 | 0,215 | 0,794 | 0,225
PAI3 0,263 | 0,008 | 0,024 | 0,152 | 0,138 | 0,131 0,265 | 0,216 | 0,233 | 0,333 | 0,293 | 0,264 | 0,793 | 0,273
PAl4 0,267 | 0,063 | 0,021 0,157 | 0,187 | 0,182 0,261| 0,263 | 0,231 0,362 | 0,304 | 0,277 | 0,842 | 0,283
PCC1 0,619 | 0,155 | 0,321 0,324 | 0,170 | 0,168 0,486 | 0,608 | 0,836 | 0,256 | 0,167 | 0,775 | 0,257 | 0,329
PCC1 0,619 | 0,155 | 0,321 0,324 | 0,170 | 0,168 0,486 | 0,608 | 0,939 | 0,256 | 0,167 | 0,758 | 0,257 | 0,329
PCCi0 0,697 | 0,124 | 0,364 | 0,307 | 0,155 | 0,219 0,489 | 0,744 | 0,904 | 0,288 | 0,122| 0,831| 0,187 | 0,308
PCC10 0,697 | 0,124 | 0,364 | 0,307 | 0,155 | 0,219 0,489 | 0,744 | 0,887 | 0,288 | 0,122 | 0,794 | 0,187 | 0,308
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. Exp. Feed Per.
Apoio | ¢ 4. Conf. Econ. | Exp. |Exp. Co':15t EXP'. backs Grau Inf. Perc. Anti- | Pro
ao . Feed , Cocria Ident. Cocria .
anf. Facil. backs Cust. | Des. |Esf. Vlnf. ) clo para | o e Soc. cio In.dus Uso
Sociais 0s ou tria
tros
PCC11 0,720 | 0,106 | 0,319 | 0,375 | 0,200 | 0,184 0,585 | 0,878 | 0,694 | 0,261| 0,123 | 0,839 | 0,237 | 0,430
PCC11 0,720 | 0,106 | 0,319 | 0,375 | 0,200 | 0,184 0,585 | 0,962 | 0,694 | 0,261| 0,123 | 0,839 | 0,237 | 0,430
PCC12 0,724 | 0,068 | 0,277 | 0,344 | 0,192 | 0,214 0,627 | 0,888 | 0,699 | 0,335 | 0,188 | 0,844 | 0,250 | 0,392
PCC12 0,724 | 0,068 | 0,277 | 0,344 | 0,192 | 0,214 0,627 | 0,967 | 0,699 | 0,335 | 0,188 | 0,847 | 0,250 | 0,392
PCC13 0,712 | 0,128 | 0,327 | 0,373 | 0,176 | 0,182 0,560 | 0,837| 0,621| 0,239 | 0,121| 0,810 | 0,196 | 0,394
PCC13 0,712 | 0,128 | 0,327 | 0,373 | 0,176 | 0,182 0,560 | 0,958 | 0,621| 0,239 | 0,121| 0,806 | 0,196 | 0,394
PCC2 0,618 | 0,075 | 0,348 | 0,297 | 0,155 | 0,158 0,473 | 0,636 | 0,839 | 0,266 | 0,147 | 0,796 | 0,272 | 0,293
PCC2 0,618 | 0,075 | 0,348 | 0,297 | 0,155 | 0,158 0,473 | 0,636 0,984 | 0,266 | 0,147 | 0,765 | 0,272 | 0,293
PCC3 0,611 | 0,053 | 0,341 | 0,312 | 0,156 | 0,145 0,472 | 0,654 | 0,839 | 0,309 | 0,194 | 0,778 | 0,224 | 0,299
PCC3 0,611 | 0,053 | 0,341 | 0,312 | 0,156 | 0,145 0,472 | 0,654 | 0,925 0,309 | 0,194 | 0,756 | 0,224 | 0,299
PCC4q 0,902 | 0,059 | 0,322 0,385 | 0,133 | 0,137 0,536 | 0,733| 0,713 | 0,308 | 0,186 | 0,845 | 0,293 | 0,387
PCC4 0,845 | 0,059 | 0,322 0,385 | 0,133 | 0,137 0,536 | 0,733| 0,713 | 0,308 | 0,186 | 0,812 | 0,293 | 0,387
PCCs5 0,874 | 0,189 | 0,343 | 0,315 | 0,161 | 0,212 0,467 | 0,740 | 0,617 | 0,230 | 0,170 | 0,873 | 0,241| 0,370
PCCs5 0,962 | 0,189 | 0,343 | 0,315 | 0,161 | 0,212 0,467 | 0,740 | 0,617 | 0,230 | 0,170 | 0,804 | 0,241 0,370
PCC6 0,858 | 0,183 | 0,344 | 0,316 | 0,138 | 0,177 0,447 0,721| 0,625 0,210 | 0,165 | 0,874 | 0,217 | 0,349
PCC6 0,969 | 0,183 | 0,344 | 0,316 | 0,138 | 0,177 0,447 0,721| 0,625 0,210 | 0,165 | 0,790 | 0,217 | 0,349
PCC7 0,850 | 0,166 | 0,317 | 0,299 | 0,119 | 0,163 0,439 0,719 | 0,627 | 0,227 | 0,180 | 0,874 | 0,234 | 0,334
PCC7 0,968 | 0,166 | 0,317 | 0,299 | 0,119 | 0,163 0,439 0,719 | 0,627 | 0,227 | 0,180 | 0,784 | 0,234 | 0,334
PCC8 0,803 | 0,145 | 0,238 | 0,308 | 0,171| 0,201 0,444 | 0,650 | 0,619| 0,224 | 0,177 | 0,774 | 0,241 0,376
PCC8 0,810 | 0,145 | 0,238 | 0,308 | 0,171 | 0,201 0,444 | 0,650 | 0,619 | 0,224 | 0,177 | 0,729 | 0,241 | 0,376
PCC9 0,800 | 0,246 | 0,309 | 0,256 | 0,217 | 0,243 0,387 | 0,646 | 0,587 | 0,204 | 0,117 | 0,787 | 0,211 0,416
PCC9 0,859 | 0,246 | 0,309 | 0,256 | 0,217 | 0,243 0,387 | 0,646 | 0,587 | 0,204 | 0,117 | 0,732 | 0,211 | 0,416
PROUSO1 | 0,388 | 0,386 | 0,333 | 0,449 | 0,433 | 0,344 0,358 | 0,387| 0,312 | 0,186 | 0,124 | 0,396 | 0,225 | 0,873
PROUSO2 | 0,337| 0,116 | 0,240 | 0,309 | 0,322 | 0,192 0,388 | 0,358 | 0,277| 0,229 | 0,184 | 0,352 | 0,325 | 0,722
PROUSO3 | 0,323 | 0,238 | 0,215 | 0,374 | 0,412 | 0,266 0,380 | 0,363| 0,255| 0,223 | 0,135 | 0,340 | 0,281 | 0,767
PROUSO4 | 0,341| 0,362 | 0,309 | 0,353 | 0,394 | 0,367 0,376 | 0,378 | 0,296 | 0,150 | 0,113 | 0,366 | 0,193 | 0,810
Tabela 14. Critério HTM na amostra (Portugal)
Apoio ao Cond. . Exp. |Exp. |Exp. Exp. . |Feed |[Grau [Inf. Perc.. Per." Prop
anf. Facil. Confij Econ. Des. |Esf. |Vinc. Cocri backs |Ident. |Social Cocri Antl"_‘ uso
dustria
Apoio ao a.
Cond. Facil. 0,192
Confianca 0,368| 0,367
Econ. Cust 0,364 0,221 0,3
Exp. Des. 0,185| 0,398 0,2| 0,46
Exp. Esf. 0,222 0,514 o,2| 0,33| 0,63
Exp. Vinc. 0,534| 0,093 0,4| 0,49| 0,24 0,22
Exp. Cocria 0,828 0,114 0,4| 0,41 0,22 0,22 0,679
Feedbacks 0,743 0,116 0,4| 0,36 0,19 0,2 0,56 0,77
Grau Ident. 0,276 0,085 o 0,2 o,17| o0,16| 0,385| 0,32 0,33
Inf. Social 0,202 0,104 0,1 0,11 0,12 0,12| 0,267 0,17 0,17 0,4
Perc. Cocr 0,99 0,163 0,4 0,41 0,21 0,23| 0,627 0,95 0,93 0,33 0,2
Per. Antii 0,282 0,124 0,1l 0,18 0,21 0,12]| 0,294| 0,26| 0,27 0,47 0,42 0,3
Prop uso 0,438 0,345 o,3| 0,46| o,49| o0,37| 0,471 o0,47| 0,36 0,25 0,177 0,46| 0,322
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4.7. Avaliacao dos modelos estruturais

A avaliagcao do modelo estrutural envolve a avaliagao da capacidade preditiva do modelo.
Hair et al. (2014b) explicam que os estagios para a avaliacdo do modelo estrutural sdo: avaliar
o tamanho e a significancia dos coeficientes de caminho, examinar o coeficiente de
determinacdo (R?), avaliar a relevancia preditiva (Q?) e verificar o tamanho do efeito f.

4.7.1. Avaliacdo do modelo estrutural do Airbnb (Brasil): Na Tabela 15 sdo apresentados os

coeficientes de caminho para a amostra do Airbnb (Brasil).

Tabela 15. Coeficiente de caminho da amostra do Airbnb (Brasil)

Estatistica Valores
Hipodteses T de P Significante
(JO/STDEV|)
Condigoes Facilitadoras -> Propensao ao Uso 0,521 0,602 l\{ao. .
significativa
Confianga baseada nos Feedbacks -> Propensdo ao Uso 1,806 0,071 10%
Economia de Custos -> Propensao ao Uso 4,000 0,000 1%
. - Nao
Expectativa de Desempenho -> Propensdo ao Uso 1,356 0,175 significativa
Expectativa de Esforco -> Propensao ao Uso 1,015 0,310 I\{ao. S
significativa
Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e de 10,025 0.000
Construgdo de Vinculos Sociais -> Percepgdo de cocriagdo ’ ’ 1%
Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e de Nao
Construgdo de Vinculos Sociais -> Propensdo ao Uso 533 0125 significativa
Grau de Identificagdo entre Pares -> Confianga baseada nos 1,633 0,103
Feedbacks ! ’ 10%
Grau de Identifica¢do entre Pares -> Propensdo ao Uso 0,496 0,620 l\{ao. .
significativa
Influéncia Social -> Propensdo ao Uso 0,531 0,595 l\{ao‘ .
significativa
Percepgao de cocria¢do -> Apoio ao anfitrido 112,079 0,000 1%
Percepcao de cocriagao -> Experiéncias de Cocriacdo 32,960 0,000 1%
Percepcao de cocria¢ao -> Feedbacks para os outros 36,724 0,000 1%
Percep¢ao de cocriagdo -> Propensdo ao Uso 2,193 0,028 5%
Perspectiva Anti-Industria -> Propensao ao Uso 4,189 0,000 1%

Os coeficientes (R?) de Apoio ao anfitrido, Experiéncias de Cocria¢do e Feedbacks para
os outros sao considerados substanciais. Os R? de Confianca baseada nos Feedbacks e de
Percepcao de Cocriacao foram considerados fracos. J& o coeficiente de determinacao de
Propensdo ao Uso foi considerado moderado por ser préximo a 0,5. Isso pode ser observado

na Tabela 16.
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Tabela 16. Coeficiente de determinagdo (R*) da amostra do Airbnb (Brasil)

R quadrado |R quadrado ajustado
Apoio ao anfitrido 0,993 0,993
Confianca Feedbacks 0,008 0,006
Experiéncias de Cocriacao 0,789 0,789
Feedbacks para os outros 0,763 0,763
Percepgao de cocria¢ao 0,234 0,232
Propensao ao Uso 0,470 0,457

Os resultados do tamanho dos efeitos (f?) podem ser conferidos na Tabela 17.

Tabela 17. Tamanho dos efeitos (f2) da amostra do Airbnb (Brasil)

f2 | Avaliacao
Condigdes Facilitadoras ->Propensdo ao Uso 0,001 | Muito pequeno
Economia de Custos-> Propensdo ao Uso 0,091 | Pequeno
Expectativa de Desempenho-> Propensdo ao Uso 0,014 | Muito pequeno
Expectativa de Esforco->Propensdo ao Uso 0,005 | Muito pequeno
Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e de Construgao de 0,005
Vinculos Sociais ->Propensdo ao Uso ’ Muito pequeno
Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e de Construcdo de 0,305
Vinculos Sociais -> Percepgao de Cocriagao Grande
Confianga baseada em Feedbacks -> Propens&o ao Uso 0,025 | Pequeno
Grau de Identificacdo entre Pares-> Confianca baseada em Feedbacks 0,008 | Muito pequeno
Grau de Identificagdo entre Pares->Propensdo ao Uso 0,001 | Muito pequeno
Influéncia Social->Propensao ao Uso 0,001 | Muito pequeno
Percepcao de Cocriagdo ->Apoio ao anfitrido 148,752 | Grande
Percepgdo de Cocriagdo -> Experiéncias de cocriagdo 3,743 | Grande
Percepcdo de Cocriagao ->Feedback aos outros 3,221 | Grande
Percepcdo de Cocriagdo -> Propensdo ao Uso 0,024 | Pequeno
Perspectiva Anti-Industria->Propensdo ao Uso 0,084 | Pequeno

Os resultados da Tabela 18 indicam que a analise blindfolding foi positiva para todos os
constructos enddégenos, o que mostra que ha relevancia preditiva dos constructos exégenos
em todos os casos.
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Tabela 18. Relevancia preditiva (Q?) da amostra do Airbnb (Brasil)

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Apoio ao anfitrido 2.694,000 | 1.144,429 0,575
Condigdes Facilitadoras 1.347,000 | 1.347,000
Confianga Feedbacks 1.347,000 | 1.342,025 0,004
Economia de Custos 2.694,000 | 2.694,000
Expectativa de Desempenho 1.796,000 | 1.796,000
Expectativa de Esforco 1.796,000 | 1.796,000

Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e

de Construgdo de Vinculos Sociais 5-837,000 | 5.837,000

Experiéncias de Cocria¢ao 1.347,000 748,183 0,445
Feedbacks para os outros 1.796,000 933,461 0,480
Grau de Identifica¢do entre Pares 1.796,000 | 1.796,000
Influéncia Social 1.796,000 | 1.796,000
Percep¢ao de cocriagao 5.837,000 | 5.231,010 0,104
Perspectiva Anti-Industria 1.796,000 | 1.796,000
Propensao ao Uso 1.796,000 | 1.372,510 0,236

4.7.2. Avaliacdo do modelo estrutural do Airbnb (Portugal): A Tabela 19 apresenta os
coeficientes de caminho da amostra do Airbnb (Portugal).

Tabela 19. Coeficiente de caminho da amostra do Airbnb (Portugal)

Hipéteses EstatisticaT | Valores Significante
(JO/STDEV|) |deP
Condigbes Facilitadoras -> Propensdo ao Uso 3,161 0,002 1%
Confian¢a baseada nos Feedbacks -> Propensdo ao Uso 0,999 0,318 | N3o significativa
Economia de Custos -> Propensdo ao Uso 1,644 0,100 10%
Expectativa de Desempenho -> Propensao ao Uso 3,91 0,000 1%
Expectativa de Esfor¢o -> Propensdo ao Uso 0,515 0,606 | Ndo significativa
Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e de 16,983 0.000
Construgao de Vinculos Sociais -> Percep¢ao de cocriagdo ’ ’ 1%
Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e de 2,463 0,014
Construgao de Vinculos Sociais -> Propensdo ao Uso ’ ’ 1%
Grau de Identificagdo entre Pares -> Confianga Feedbacks 0,228 0,819 | Ndo significativa
Grau de Identifica¢do entre Pares -> Propensdo ao Uso 0,557 0,577 | Ndo significativa
Influéncia Social -> Propensdo ao Uso 0,228 0,820 | Nao significativa
Percepcao de cocria¢do -> Apoio ao anfitrido 123,771 0,000 1%
Percepcao de cocriagao -> Experiéncias de Cocriacdo 71,783 0,000 1%
Percepcdo de cocria¢ao -> Feedbacks para os outros 56,967 0,000 1%
Percepcao de cocriagdo -> Propensdo ao Uso 2,183 0,029 5%
Perspectiva Anti-Industria -> Propensao ao Uso 3,116 0,002 1%

Os coeficientes de determinacdo (R?) de Apoio ao Anfitrido, Experiéncias de Cocriacdo e
Feedbacks para os outros foram considerados substanciais, vide Tabela 20. Os R? de
Confianca baseada nos Feedbacks e de Percepcao de Cocriagao foram considerados fracos.
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Ja o coeficiente de determina¢do de Propensdo ao Uso foi considerado moderado por ser
préximo a 0,5. Neste sentido, os resultados da amostra do Airbnb (Portugal) foram
semelhantes aos resultados da amostra do Airbnb (Brasil).

Tabela 20. Coeficiente de determinacdo (R*) da amostra do Airbnb (Portugal)

R quadrado | R quadrado ajustado
Apoio ao anfitrido 0,977 0,977
Confianga Feedbacks 0,000 -0,002
Experiéncias de Cocriagao 0,916 0,916
Feedbacks para os outros 0,866 0,866
Percep¢ao de cocriagdo 0,396 0,395
Propensdo ao Uso 0,464 0,451

Os resultados do tamanho do efeito da amostra do Airbnb (Portugal) podem ser vistos
na Tabela 21.

Tabela 21. Tamanho dos efeitos (f*) da amostra do Airbnb (Portugal)

2| Avaliacdo

Condigdes Facilitadoras ->Propensdo ao Uso 0,043 | Pequeno
Economia de Custos-> Propensao ao Uso 0,016 | Muito pequeno
Expectativa de Desempenho-> Propensdo ao Uso 0,066 | Pequeno
Expectativa de Esfor¢o->Propensao ao Uso 0,001 | Muito pequeno

Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e de Constru¢do | 0,031 | Pequeno
de Vinculos Sociais ->Propensdo ao Uso

Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e de Constru¢ao | 0,656 |Grande
de Vinculos Sociais -> Percepgao de Cocriacdo

Confian¢a baseada em Feedbacks -> Propensdo ao Uso 0,005 | Muito pequeno
Grau de Identificagdo entre Pares-> Confianga baseada em Feedbacks 0,000 | Muito pequeno
Grau de Identificagdo entre Pares->Propensao ao Uso 0,001 | Muito pequeno
Influéncia Social->Propensdo ao Uso 0,000 | Muito pequeno
Percepgao de Cocriagdo ->Apoio ao anfitrido 42,367 | Grande
Percepcao de Cocriagdo -> Experiéncias de cocriagao 10,910 | Grande
Percep¢ao de Cocriagao ->Feedback aos outros 6,453 | Grande
Percepcao de Cocriagdo -> Propensdo ao Uso 0,021 | Pequeno
Perspectiva Anti-Industria->Propensdo ao Uso 0,040 | Pequeno

Com excec¢do do constructo Confianga, todos os valores de Q* foram acima de zero, o
que indicou a relevancia preditiva, como pode ser visto na Tabela 22.

[32]



Dos Algarves: A Multidisciplinary e-Journal, 38 - 2020

Tabela 22. Relevancia preditiva (Q?) da amostra do Airbnb (Portugal)

SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)

Apoio ao anfitrido 2.556,000 955,095 0,626
Condic¢6es Facilitadoras 1.278,000 | 1.278,000

Confianga Feedbacks 1.278,000 | 1.278,504 0,000
Economia de Custos 2.556,000 | 2.556,000

Expectativa de Desempenho 1.704,000 | 1.704,000

Expectativa de Esforco 1.704,000 | 1.704,000

Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas

e de Construcdo de Vinculos Sociais 5:538,000 | 5.538,000

Experiéncias de Cocria¢do 1.278,000 480,887 0,624
Feedbacks para os outros 1.704,000 738,654 0,567
Grau de Identificacdo entre Pares 1.704,000 | 1.704,000

Influéncia Social 1.704,000 | 1.704,000

Percepgao de cocriagao 5.538,000 | 4.322,696 0,219
Perspectiva Anti-Industria 1.704,000 | 1.704,000

Propensdo ao Uso 1.704,000 | 1.266,283 0,257

4.8. Andlise multigrupos (PLS-MGA)

Como po6de ser visto anteriormente durante todo o processo, a mensuragdo da invariancia ja

foi estabelecida através das andlises dos modelos de mensuragao reflexiva. O tipo do modelo

trabalhado foi o factor model. A andlise multigrupos ajuda a entender melhor se estas

diferencas sdo estatisticamente significantes (Hair, Sarstedt, Ringle & Gudergan, 2017).
Tecnicamente, uma analise multigrupos testa a hipdtese nula de que o coeficiente de
caminho entre dois grupos nao é significativamente diferente. A hipdtese alternativa é a de

que os coeficientes de caminho sao diferentes.

O presente trabalho realizou uma analise multigrupos com as amostras do Brasil e de
Portugal. Os resultados foram apresentados na Tabela 23.
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Tabela 23. Resultados da andlise multigrupos

Coeficientes | Coeficientes | Coeficientes | Coeficientes
valores | valores de | valores | valoresde

estruturais estruturais estruturais estruturais

Original Original média média det |t dep |p

(Brasil) (Portugal) (Brasil) (Portugal) (Brasil) | (Portugal) | (Brasil) | (Portugal)
Condigbes
Facilitadoras -> -0,025 0,162 -0,023 0,160 0,540 3,344 0,589 0,001
Propensdo ao Uso
Confianca
Feedbacks -> 0,119 0,065 0,122 0,069 2,102 1,416 0,036 0,157
Propensdo ao Uso
Economia de
Custos -> 0,229 0,124 0,229 0,129 4,498 2,119 0,000 0,034

Propensdo ao Uso

Expectativa de
Desempenho -> 0,117 0,217 0,117 0,212 1,988 4,230 0,047 0,000
Propensdo ao Uso

Expectativa de
Esforco -> 0,077 0,009 0,078 0,012 1,515 0,192 0,130 0,848
Propensdo ao Uso

Expectativa de
Experiéncias
Culturais
Compartilhadas e
de Construgdo de
Vinculos Sociais ->
Percepcdo de
cocriagdo

0,457 0,607 0,459 0,606 | 10,240 16,469 0,000 0,000

Expectativa de
Experiéncias
Culturais
Compartilhadas e 0,118 0,173 0,114 0,174 2,079 2,727 0,038 0,007
de Construgdo de
Vinculos Sociais ->
Propensdo ao Uso

Grau de

Identificagdo
entre Pares -> 0,077 -0,01 0,079 -0,012 1,595 0,235 0,111 0,815
Confianga
Feedbacks

Grau de
Identificagdo
entre Pares ->
Propensdo ao Uso

-0,013 -0,005 -0,013 -0,006 0,295 0,108 0,768 0,914

Influéncia Social ->

Propensdo ao Uso 0,037 *0,007 0,039 -0,001 | 0,965 0,193 0,335 0,847

Percepcdo de
cocriagdo -> Apoio 0,924 0,936 0,924 0,936 | 77,509 91,801 0,000 0,000
ao anfitrido

Percepcdo de
cocriagao ->
Experiéncias de
Cocriagao

0,788 0,889 0,788 0,890 28,877 66,317 0,000 0,000

Percepgdo de
cocriagao ->
Feedbacks para os
outros

0,805 0,870 0,806 0,870 34,607 48,551 0,000 0,000

Percepgdo de
cocriagao -> 0,145 0,138 0,142 0,136 2,646 2,547 0,008 0,011
Propensdo ao Uso

Perspectiva Anti-
inddstria -> 0,208 0,147 0,210 0,146 4,592 3,390 0,000 0,001
Propensdo ao Uso
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As conclusdes acerca da analise multigrupos foram resumidas na Tabela 24.

Tabela 24. Conclusbes da andlise multigrupos

Hipdtese Brasil Portugal
Condigbes Facilitadoras -> Propensdo ao Uso N&o suportada | Suportada
Confianga Feedbacks -> Propensdo ao Uso Suportada Nao suportada
Economia de Custos -> Propensdo ao Uso Suportada Suportada
Expectativa de Desempenho -> Propensao ao Uso Suportada Suportada

Expectativa de Esfor¢o -> Propensao ao Uso

N&o suportada

N&o suportada

Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e de
Construcao de Vinculos Sociais -> Percepcdo de cocriacdo

Suportada

Suportada

Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e de
Construgao de Vinculos Sociais -> Propensdo ao Uso

Suportada

Suportada

Grau de Identificagdo entre Pares -> Confianca Feedbacks

Nao suportada

Nao suportada

Grau de Identificagdo entre Pares -> Propensdo ao Uso

Nao suportada

Nao suportada

Influéncia Social -> Propensao ao Uso

Nao suportada

Nao suportada

Percepcao de cocriagdo -> Propensdo ao Uso

Suportada

Suportada

Perspectiva Anti-inddstria -> Propensdo ao Uso

Suportada

Suportada

5. Discussao dos resultados

O modelo tedrico do Airbnb propds doze hipdteses. Dez hipdteses tiveram o mesmo
resultado tanto para o Brasil quanto para Portugal. As hipdteses de que a Economia de
Custos, a Expectativa de Desempenho, a Expectativa de Experiéncias Culturais
Compartilhadas e de Construcao de Vinculos Sociais, a Percepcao de Cocriagao de Valor e a
Perspectiva Anti-industria tém relacdo direta com a Propensdo de Uso foram suportadas.

A Expectativa de Experiéncias Culturais Compartilhadas e de Construcao de Vinculos
Sociais também foi suportada no estudo como um fator antecedente para a Propensdo de
Uso tanto na amostra do Airbnb do Brasil quanto na de Portugal. Tal achado apresenta
sintonia com o que Liang et al. (2018) expuseram, baseados em estudos anteriores, que a
busca de experiéncias de vida local corresponderia a um atrativo para os consumidores do
Airbnb. Isso também tem relacdo com o que Heo (2016) apontou sobre o desejo de conexdo
com a comunidade local contribuir, de alguma forma, para a popularidade da economia
compartilhada no turismo.

O fato de a hipdtese da Percepcdo de Cocriacdo de Valor ter sido suportada para a
amostra do Brasil e para a amostra de Portugal indicou que, assim como nas amostras do
CouchSurfing, a avaliagdo do consumidor sobre a cocria¢ao de valor vivenciada no servigo é
importante para os utilizadores do Airbnb. O fato de a Perspectiva Anti-inddstria ter sido
suportada para ambas as amostras do Airbnb corrobora com a ideia que Lamberton e Rose
(2012) apontaram de que as plataformas de consumo colaborativo podem proporcionar, em
alguma medida, os ganhos psicoldgicos derivados de uma decisdo que nega o apoio ao
mercado tradicional.
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Ja as hipdteses de que a Expectativa de Esforco, o Grau de Identificacdo entre Pares e a
Influéncia Social tém relacdo direta com a Propensdo de Uso ndo foram suportadas em
nenhuma das amostras. Também ndo foi suportada a hipétese de que o Grau de Identificacdao
entre Pares tem relagdo com a Confianga em nenhuma das duas amostras de Portugal e do
Brasil do Airbnb.

Uma das diferencas nas amostras do Airbnb foi que a hipdtese de que as Condicoes
Facilitadoras témrela¢do direta com a Propensdo de Uso foi suportada apenas para o publico
de Portugal e ndo para o publico do Brasil. Outra diferenca foi que a relacao entre a Confianga
e a Propensdo ao Uso foi confirmada apenas para o publico do Brasil e ndo foi suportada na
amostra de Portugal.

6. Consideragdes finais

Esse estudo teve como objetivo principal propor um modelo tedrico para verificar os fatores
que contribuem para a propensdo de uso de plataformas de economia do compartilhamento
no ambito do turismo. As recomendagbes gerenciais para organizagbes como o Airbnb, apds
o desenvolvimento deste trabalho, envolvem: encorajar a constru¢do de um senso de
comunidade, aumentar o desempenho e o valor utilitario do servico, enfatizar os beneficios
econémicos e enfatizar as motiva¢bes anti-indistria. O encorajamento de um senso de
comunidade no Airbnb pode aumentar a confianca e a lealdade no servico. Os resultados do
presente estudo indicaram que a expectativa de experiéncias culturais compartilhadas
representou um fator importante para a motivacao de consumo do Airbnb. Mas, embora os
resultados do estudo indiquem a receptividade dos consumidores aos aspectos de
socializacdo com os anfitrides, outro importante objetivo de consumo deles é o servico que
estd a ser oferecido. Isso pode ser comprovado com o resultado de que a Expectativa de
Desempenho foi um preditor para a Intencao de Uso do Airbnb em ambas as amostras.
Portanto, € importante priorizar a eficiéncia da pratica e melhorar o valor utilitdrio que os
consumidores recebem.

Notou-se como resultados que a Economia de Custos foi um fator motivador relevante
para a Intencdo de Uso do Airbnb. Os consumidores buscam, dessa forma, o acesso a um
servico da maneira mais eficiente e com melhor custo possivel. Neste contexto, os clientes
calculam o que recebem e o objetivo é ganhar mais utilidade em satisfazer suas necessidades.
Por isso, é eficiente que as empresas como o Airbnb gastem seus recursos contribuindo para
sua eficiéncia e os valores que os consumidores recebem do servico. Podem concentrar-se
no que os consumidores gostariam para alcancar e promover a inova¢ao em servicos. Os
gestores deveriam distringuir suas ofertas daquelas dos modelos de negdcio tradicionais. As
comunicacdes de marketing devem ser guiadas para mostrar que o consumo colaborativo
fornece uma alternativa as industrias tradicionais.

O presente trabalho também pode trazer uma contribui¢do gerencial ndo apenas para
as organizag¢des da economia compartilhada, mas também para as empresas tradicionais do
campo do Turismo. Afinal, uma questdo para o gestor da drea de Hotelaria e Turismo é: o que
é possivel aprender com as organiza¢des da economia compartilhada para aprimorar os
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servicos hoteleiros e turisticos? As conclusdes deste trabalho podem ser Uteis para estimular
os gestores de empresas tradicionais a buscarem parcerias na economia compartilhada.

Este estudo apresenta como limita¢dao a impossibilidade de generalizacao dos resultados
em func¢do do tipo de amostragem utilizado (ndo probabilistica). Porém, ele pode ser tomado
como referéncia e ser replicado, com alteracdes nas escalas, para estudar o comportamento
do consumidor em outras plataformas de economia compartilhada de turismo como BeLocal
Exchange, Worldpackers, Didspora Black, entre outras.

Como o presente trabalho esteve voltado para entender a perspectiva do
hdspede/consumidor de economia compartilhada no turismo, sugere-se que sejam
realizados estudos futuros voltados também para entender a perspectiva do anfitrido. Outra
sugestdo é o desenvolvimento de estudos voltados especificamente para os fatores
restritivos de consumo e os problemas/reclamacdes dos consumidores das plataformas de
economia compartilhada de turismo. Trabalhos nesta diretriz sdo fundamentais para o
melhoramento dos servicos e para indicar problemas a serem evitados nas experiéncias.
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