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Resumo

O consumo de produtos tem alterado com o desenvolvimento de novas tecnologias — principal-
mente com a internet e as redes sociais. Hoje, hd um crescimento no nimero de plataformas digi-
tais de compartilhamento de bens e servicos que vao desde a furadeira, passando por troca-troca
de roupas, incluindo carros e bicicletas. O objetivo desse artigo foi verificar se havia demanda para
criacdo de uma plataforma digital de compartilhamento de motocicletas em Porto Alegre — RS.
A partir da apresenta¢do de alguns conceitos relativos ao tema, como comportamento do con-
sumidor, consumo compartilhado e carsharing, buscou-se validar as entrevistas e questionarios
estruturados realizados com possiveis usudrios dessa plataforma. Esse trabalho traz alguns dados
gue apontam que as pessoas entendem e acreditam no consumo colaborativo, porém com as mo-
tocicletas o comportamento ndo é o mesmo.
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Abstract

The consumption of products has changed with the development of new technologies - mainly with the
internet and social networks. Today there is a growth in the number of digital platforms for the sharing
of goods and services ranging from the drill, to the exchange of clothing, including cars and bicycles. The
objective of this article was to verify if there was demand for the creation of a digital platform of sharing of
motorcycles in Porto Alegre - RS. Based on the presentation of some concepts related to the theme, such as
consumer behavior, shared consumption and carsharing in order to validate the interviews and structured
questionnaires performed with possible users of this platform. This work brings some data that point out
that people understand and believe in collaborative consumption, but with motorcycles the behavior is not
the same.
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1 INTRODUCAO

mercado automobilistico nacional era promissor, principalmente para as

motocicletas, segundo os dados do SEBRAE (2012). Com um crescimento de

246% em uma década o Brasil é o 6° colocado na produc¢do mundial de mo-
tocicletas. Em 2006 tinha-se o registro de 9,4 milhdes de motocicletas no pais. Com
passar de uma década, hoje, temos uma frota de mais de 24 milhdes de unidades —
cerca de 26,80% do mercado de automotores de acordo com a Associacao Brasileira
dos Fabricantes de Motocicletas, Ciclomotores, Motonetas, Bicicletas e Similares
(ABRACICLO, 2015). Esses numeros sdo do anuario de 2015 da entidade, no entanto,
com a crise econdmica instaurada no pais os nimeros de 2016 ndo se apresentam
tao promissores quanto nos anos anteriores - retracdo de 30,4% nas vendas de mo-
tos no primeiro semestre se comparado ao mesmo periodo de 2015.

A compra de veiculos, em particular as motocicletas, atua como marcador sim-
bélico o que torna visiveis os valores e os estilos de vida na diversificada socieda-
de contemporanea (CASOTTI, 2015). O consumo é um sistema simbdlico que liga
pessoas e bens/servicos e através dele é possivel perceber principios, identidades
sociais, ideias e valores de uma cultura (ROCHA, 2000). O consumo sem limites e a
forma como esses bens estdo sendo descartados despertaram discussdes sobre a
maneira de conduzir a economia e a sustentabilidade do planeta (COUTINHO, 2015).
Aliado a isso, a ascensao econdmica de uma geracao de adultos ao mercado que
nao tem os mesmos valores de seus pais e avds esta provocando alteracdes na ma-
neira de consumir bens/ servicos — inclusive as motocicletas. E uma geracdo que esta
desenvolvendo seus proprios valores em que compartilhar, participar e conectar-se
com pessoas com 0s mesmos interesses é tdo importante quanto adquirir um bem
(ORNELLAS, 2013).

O consumo colaborativo é um fendmeno que utiliza a internet para unir pes-
soas e/ou empresas que tém um bem ocioso e oferecem a outras pessoas e/ou em-
presas o servico que esse produto oferece sem ter que adquiri-lo. Ou seja, é dar
acesso a quem precisa de um servico interagindo com quem tem o bem. Os jovens
sao a forca impulsionadora do consumo colaborativo, uma vez eles tém relacao
intrinseca com a tecnologia e a internet. E a rede mundial de computadores pos-
sibilita ao compartilhamento de bens/servicos maior rapidez, facilidade, economia
e amplitude sempre conforme a demanda de cada individuo (ORNELLAS, 2013). A
economia compartilhada apresenta beneficios sociais e comerciais, entre eles: forta-
lecimento econémico, além de mudancas na criacao, posicionamento e manutencao
dos negécios. O fato de ndo haver compra ndo desvaloriza o dinheiro, uma vez que
o aluguel de bens e servicos € uma oportunidade de negécio (COUTINHO, 2015).

De acordo com o dicionario de Consumo Colaborativo no Brasil (2016), empre-
sas de carsharing sdo aquelas que compartilham carros, ou seja, alugam-se veiculos
por algumas horas com objetivo de servir pessoas que tenham a necessidade da sua
utilizacdo eventual. A Moobie e a Zascar atuam no mercado de carsharing no Brasil,
e para esse modelo de negdcio o importante é usufruir do servico, e nao ter o bem,
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e, ainda, aproveitar os beneficios dessa interacdo, como economizar recursos, espa-
¢o e tempo, além do contato social (ORNELLAS, 2013).

Esse artigo buscou revelar se havia demanda para a criacdo de uma platafor-
ma digital de compartilhamento de motos no mercado consumidor brasileiro. Para
isso buscou-se a identificacdo do comportamento dos usuarios de plataformas de
compartilhamento a partir da visdo de motociclistas porto alegrenses, cidade esco-
Ihida para iniciar as atividades do aplicativo. Levantaram-se as caracteristicas desses
motociclistas como: quais plataformas utilizam; qual relacdo com essas plataformas,
caracterizando os potenciais usuarios da nova plataforma a partir da sua relacdo
com a motocicleta, género, escolaridade, nivel de renda, entre outros aspectos.

O trabalho esta dividido em revisao tedrica, em que se trataram temas rela-
cionados a pesquisa: comportamento do consumidor e consumo colaborativo. A
metodologia utilizada é a exploratéria (GIL, 2002), em que se solicitaram os dados
para o grupo de pessoas através de uma pesquisa qualitativa preliminar, e, apds
uma pesquisa quantitativa. Os dados foram analisados através de uma estatistica
descritiva, na qual foram apresentadas as respostas do questionario realizado. A
partir desse levantamento foi possivel obter algumas considera¢ées sobre como o
mercado se comportaria frente a abertura de um sharing de motocicletas na cidade
de Porto Alegre.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Comportamento do consumidor
comportamento do consumidor esta relacionado as atividades que os seres
humanos realizam para obter, consumir e dispor de um produto/servico le-
vando em conta alguns fatores (BLACKWELL et al. 2005 apud LEMQS, 2007).
Para Kotler (2000 p.175) os padrdes de consumo refletem os padroes da sociedade
em que as pessoas estao inseridas. Essa vivéncia social permeia, mesmo que incons-
cientemente, a forma como os individuos consomem bens e servicos.

A forma como o consumidor adquiri um bem/servico é influenciado por as-
pectos culturais, sociais, pessoais e psicolégicos, sendo que os fatores culturais sao
que exercem maior influéncia na decisao da compra. Kotler afirma que “além dos
aspectos culturais o comportamento do consumo sofre a influéncia de fatores pes-
soais, como etapa da vida, idade, profissao, situacdo econémica, autoimagem, per-
sonalidade e estilo de vida” (2000, p. 189). O valor que o consumidor da para cada
produto esta relacionado ao que ele recebe e o que ele da para aquele bem/servico.
O recebimento é caracterizado pelos beneficios funcionais e emocionais atribuidos
a tais produtos apds a compra, e o custo é o que o comprador esta disposto a dar
para adquirir, tais como: tempo, energia, pagamento. Segundo o autor o “produto
€ capaz de criar uma gama de motivos Unicos nos consumidores que os levarao a
adquiri-lo” (KOTLER, 2000, p.194).

O comportamento do consumidor nao é uma simples troca de dinheiro para
bens/servicos, € um processo continuo em que a decisdao de compra envolve qua-
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tro etapas: i)o reconhecimento das necessidades, que é identificacdo da compra do
bem ou servico para solucionar seu problema; ii) a busca da informacao, em que se
investiga o ambiente para obter dados para tomada da decisdo mais acertada; iii)
a avaliacao das alternativas, quando se considera os produtos conhecidos, mas que
nao se deseja comprar; e iv) a decisdo de compra, em que o individuo utiliza dos fa-
tores culturais, psicolégicos e ambientais para defini¢do se é realmente aquele bem/
servico que resolverd seu problema. (SOLOMON, 2002)

Segundo Lemos (2007) a decisédo de compra é o reflexo da classe social e ren-
da do consumidor, estilo de vida, status e dos atributos do produto desejado. Para
que se efetive a compra o consumidor precisa receber informacdes sobre esses atri-
butos e avaliar sua importancia. Cada comprador analisara os atributos que forem
mais significativos para a solucdo do seu problema, selecionando os atributos que
transformem a balanca entre beneficios e custos mais pendente para os beneficios.
(KOTLER, 2000, p. 199 - 202).

Kotler classifica os beneficios dos atributos dos produtos em funcionais e emo-
cionais. Os funcionais sdo aqueles relacionados a um ciclo de vida longo do produ-
to, ou seja, o consumidor ndo precisara comprar outro tdo logo tenha adquirido o
primeiro — comprar uma motocicleta. Os emocionais sdao as caracteristicas que levam
o comprador crer que alcangara o status idealizado — comprar uma Harley Davison.
(2000, p. 426).

Os produtos ainda sao divididos por Kotler em tangiveis e intangiveis. Os tan-
giveis sdo aqueles que sao fisicos, sendo eles duraveis ou nao duraveis. Os bens
duraveis podem ser usados por muito tempo, como uma motocicleta ou carro, eles
exigem um esforco de venda maior, pois o custo do consumidor para adquiri-lo é
maior. Os bens nao duraveis sao o de consumo rapido, que nao serdao usados por um
longo periodo. Normalmente, sdo de decisdo de compra rapida, porque ndo exigem
do consumidor um grande custo — comida, bebidas, entre outros. (KOTLER, 2000, p.
418).

Os servicos sao os produtos intangiveis, ou seja, receber o beneficio do esfor-
¢o — do servico — que alguém fez para que o consumidor tivesse um novo corte de
cabelo e a roupa limpa. Os servicos podem estar relacionados ou ndo a um bem, de-
pende do que ele oferece para o consumidor. Uma consulta médica é servico puro,
pois o médico ndo depende de um produto tangivel para examinar o paciente, ja a
troca de 6leo de uma motocicleta o setor de servico da concessionaria depende do
produto para entregar o seu trabalho para o consumidor. Por isso os consumidores
precisam de evidéncias sobre a qualidade do servico prestado antes de adquiri-lo. E
a busca por impressdes e informacdes que Ihe da certa seguranca de que o que esta
contratando sera entregue (KOTLER, 2000, p. 448 - 449).

O consumidor ao adquirir uma motocicleta leva em conta seus aspectos tan-
giveis, como consumo, valor de compra, valor de venda, cor, poténcia, entre outros.
Mas, também, avaliard os motivos intangiveis: estilo de motocicleta, seu uso princi-
pal (estrada, rodovia, rally). Seu estilo de vida e pilotar refletem o estilo da moto e
muito mais.
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2.1.1 Comportamento de consumo digital
desenvolvimento do comércio digital ampliou as particularidades do com-
portamento do consumidor, uma vez que a internet acrescentou itens a se-
rem avaliados no processo de decisdao de compra. Segundo Silva (et al, 2000)
o comprador digital tem perfil e comportamento especificos e o entendimento de
suas necessidades, anseios e expectativas possibilitou a criacao de produtos/servicos
mais segmentados para um consumidor mais exigente.

Silva et al (2000) apresenta trés caracteristicas do consumidor digital: bem in-
formado, pois ele tem acesso facilitado a inUmeras areas de interesse, inclusive so-
bre os produtos/servicos que quer adquirir; mais exigente, porque com maior nime-
ro de ofertas e informacdes sobre o produto/ servico desejado ele buscara a melhor
relacdo entre custo x beneficio para definir a compra, ele tem a possibilidade de
comparar suas informag¢des com outros consumidores do mesmo produto/ servico
através de sala de bate-papo, publicacdes em redes sociais, blogs.

A internet por ser um ambiente interativo reduziu o tempo de busca das in-
formacgdes, com um ganho em quantidade recebida o que possibilita um processo
de decisdao de compra mais veloz (FARIAS et al, 2008). Bitencourt (2016) reforca
essa caracteristica do consumo digital quando fala que a internet proporcionou um
ganho em variabilidade das informag¢des com um custo menor para o consumidor
obté-las. Ferreira (2011, p. 02) afirma que o principal desafio competitivo que a web
proporciona é sua capacidade de entregar para o consumidor “ofertas de produtos
vindas de diferentes fornecedores, possivelmente para além de fronteiras nacionais
e em varias divisas.”

Para Kloter (1999) o consumidor digital tem mais facilidade para escolher e
comprar seus bens, pois tem mais informa¢des e meios de comparar as caracteris-
ticas do produto/servico apresentado com outras pessoas. Brandao (2001) vai ao
encontro da afirmacao de Kotler quando descreve que o ambiente digital alterou
algumas fases do processo de decisdo de compra, uma vez que a ativacao de compra
estd mais centrada na sua demanda espontanea, a busca de informag¢des mais agil
e segmentada, comparacao de produtos/servicos pode ser feita com um numero
maior de produtos e pessoas aumentando as alternativas para satisfazer as necessi-
dades de cada consumidor.

No mercado automobilistico, assim como no de motocicletas, ha milhares de
informagdes disponiveis na internet (videos, blogs, relatos em redes sociais, revistas
online) que é possivel afirmar que o comprador tem o mesmo nivel de conhecimen-
to sobre o produto que o vendedor na loja. (FERREIRA, 2011).

2.2 Consumo colaborativo
compartilhamento de bens/servicos ndo é fenédmeno do século XXI, ele
acompanha a humanidade ao longo do seu desenvolvimento. No entanto
o consumo colaborativo se desenvolveu a partir da internet. Ele € um meio
de satisfazer as necessidades e desejos de maneira mais sustentavel e atraente com
baixo custo para o usuario (BOTSMAN E ROGERS,2011).
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Para Maurer et al (2015) e Belk (2014) ndo existe consumo colaborativo se ndo
houver uma compensacao, ou seja, pessoas atuando juntas na aquisi¢ao e distribui-
cdo de recursos através de pagamento de taxas ou outra forma de compensacao.
Ornellas (2012 p.53) vai ao encontro dos demais autores ao afirmar que o consumo
colaborativo é um sistema em que é possivel efetuar trocas sem ser penalizados e
que a web é o fator determinante para a sua evolucdao, uma vez que ela possibilita
acesso facil e um custo reduzido.

O consumo colaborativo é sustentado pela internet e pelos comportamentos
dos usuarios nas redes sociais (DALL PIZZOL, 2015 p.59). A autora destaca a afirma-
¢do de Botsman e Rogers (2001) em que esse novo modelo de negdécio ndo determi-
na o fim do individualismo, pelo contrario, as pessoas dividem recursos sobressalen-
tes sem perder as liberdades pessoais e seus estilos de vida.

Belk (2014) apresenta duas caracteristicas comuns a pratica do compartilha-
mento: modelos de ndo-propriedade, em que o acesso ao bem/servico é o que im-
porta para que acao aconteca, e a dependéncia do consumo colaborativo da inter-
net, pois ela permite que os usuarios se conectem e interajam coletivamente.

Além dessas caracteristicas o consumo colaborativo possui algumas premissas
basicas para o seu funcionamento: massa critica, quanto maior o numero de pes-
soas dispostas a trocar maior sera o numero de compartilhamentos para atender
as demandas de todos aqueles que pertencem ao grupo; prova social, quanto mais
pessoas participarem do sistema de colaboracdo, maior serd o numero de engaja-
mento, pois as pessoas precisam pertencer a um grupo ou estilo para se sentirem
parte da comunidade; capacidade ociosa, é a diferenca entre a utilidade do produ-
to com o proprietario e qual é sua capacidade de ser Util com o usuario; crenca no
bem comum: é a capacidade de cada individuo acreditar que sua acao sera capaz de
melhorar o bem estar social, e, consequentemente, favorecer a si mesmo; confianca
em desconhecidos, estabelecer algum grau de confianca com o desconhecido a fim
de realizar uma troca satisfatoria para ambos. A relacdo de confian¢a, uma das ba-
ses do consumo colaborativo, é estabelecida a partir da identificagdo com outro, da
similaridade de atitudes e estilos que permitirdao que as ac¢des coletivas se realizem
(BOTSMAN E ROGERS, 2011).

O comportamento do consumidor vem se alterando com o desenvolvimento
do consumo colaborativo que esta ancorado no ingresso das novas gera¢des no
mercado. Os jovens, principalmente a partir da geracéo Y, estao impulsionando o
desenvolvimento desse novo modelo de consumo, pois acreditam mais no outro, e
utilizam a internet como meio de intera¢do e integracdo com seus pares na constru-
¢do de uma economia de compartilhamento. (MAURER et al, 2015).

2.2.1 Comportamento de consumo na era do compartilhamento
ambiente digital proporcionou uma ampliacdo dos sistemas de trocas e com-
partilhamentos entre pessoas, facilitando o uso comum de textos, musicas,
bens duraveis, entre outros. Da criacdao de redes online emergem producgdes

coletivas com objetivo de melhorar a qualidade de vida da comunidade e as pessoas
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que a habitam. A interacdo é a palavra chave do consumo compartilhado na era da
web - mediada por uma plataforma digital. A interatividade é o momento que hé
a troca de informacdes, habilidades, conhecimento entre as pessoas possibilitando
a criacdo de redes de consumo. Nesse sentindo a internet amplia o contexto de
interacdo, visto que nao ha limites geograficos para que pessoas encontrem outras
com os mesmos interesses e possam desenvolver a¢des que beneficiem produtores e
consumidores desses bens/servicos. (MAURER et al, 2015).

Para Botsman e Rogers (2011) as motivacdes que levam as pessoas participa-
rem de redes de compartilhamento sao: reducao de custos para o uso do produto/
servigo; conviver com pessoas, conveniéncia e o fato de saber que os seus préprios
interesses podem refletir no bem-estar social e ambiental. O estilo de vida, também,
é um dos fatores que impulsionam o crescimento do consumo colaborativo, princi-
palmente, das novas gera¢des que enxergam os bens/servicos de forma diferente de
seus pais, tios e avos.

Dall Pizzol (2015, p. 32) classifica as motivacdes do consumidor da economia
compartilhada em intrinsecos e extrinsecos. Os intrinsecos sao os relacionados a
forma de convivio das pessoas — preocupa¢do com o meio ambiente, com as pes-
soas, com os relacionamentos interpessoais, com o bem-estar social, com sustenta-
bilidade. Os extrinsecos sao os motivos praticos, em que o custo, o tempo e reco-
nhecimento sdo os fatores preponderante, como no compartilhamento de carros,
em que o proprietario ndo usa o veiculo em tempo integral e disponibiliza-o para
que outros possam aluga-lo. Todos ganham, o meio ambiente ganha com carros a
menos, o proprietdrio ganha com a locagdo do automoével, e o usuario ganha com
o transporte.

O consumo compartilhado promove uma transformacdo na maneira de pro-
duzir e consumir, mas esse ndo é o Unico beneficio. Dall Pizzol (2015) afirma que
o compartilhamento entre pessoas, que tém a mesma maneira de pensar sobre o
consumo, desenvolve o sistema de trocas independente do bem ou servico que sera
dividido. Isso fortalece as relagdes humanas, uma vez que para compartilhar é ne-
cessario confiar. O consumidor deixa de pensar apenas em si e passa a se preocupar
com o coletivo.

2.2.2 Design de servico colaborativo

ipolla e Manzini (2009) definem o modelo de servico relacional como um pro-

cesso interacional circular baseado em uma abordagem em que os beneficios

sao produzidos e compartilhados reciprocamente pelos participantes, que co-
laboram de uma forma a favorecer a percep¢ao um do outro. Este modelo contrasta
com o modelo de servico padrdao em que a interacdo acontece na forma cliente e
fornecedor do servico.

Eles citam o servico chamado “Restaurante Sala de Estar” em que uma familia
oferece os servicos de restaurante na sala de estar de sua residéncia. Os “clientes”
reservam lugares por e-mail ou telefone e vao se sentar a mesa com os anfitrides
da casa. A familiarizacao é realizada por uma breve conversa com os convidados e
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depois o jantar é servido. Os héspedes podem escolher a musica ambiente, ajudar
a colocar, a servir e tirar a mesa. Os membros da familia anfitrid sentam-se na ex-
tremidade da mesa e trocam de lugares com os presentes a medida que os pratos
vao sendo servidos para poderem conversar com todos os presentes. Nessa situacao,
os papéis entre clientes e fornecedores de servico ndo estdao bem definidos, pois se
confundem com os de anfitrides e convidados.

Esse servico baseia-se em qualidades relacionais interpessoais. Ele é concebi-
do para funcionar em um espago que é tradicionalmente considerado privado - a
prépria casa - que é disponibilizado para os outros. Abrir seu préprio espaco tam-
bém significa abrir sua intimidade. Disponibilizar o espaco intimo de uma pessoa é
tornar-se “vulneravel” a outra que pode lhe ferir, mas antes de mais nada pode lhe
alcancar (CIPOLLA, 2005).

Nesse caso, a confianga é a qualidade interpessoal essencial exigida dos parti-
cipantes, familia e convidados. A familia hospedeira investe sua “confianca” em ou-
tros, assim como exige-se dos convidados a confianca de estarem entrando no lugar
de outra pessoa, cujo servico poderia ser um desastre. Porém, existem mecanismos
para aliviar essa tensdao, como as indicacdes sobre a confiabilidade do servico que
sao passadas de boca em boca, por exemplo (CIPOLLA e MANZINI, 2009).

Por outro lado, no modelo de servico padrao, prestador de servico e cliente
estdo desempenhando fung¢des pré-definidas. As atividades de servico subsistem no
desempenho entre os dois que sdao projetados e operam principalmente em uma
forma especifica de racionalidade que tende a se concentrar nos “como” de uma
acao, em vez de em seus “porqués” (CIPOLLA e MANZINI, 2009). Nesse modelo,
relacdes interpessoais e sentimentos de reciprocidade, colaborag¢ao e confianca sao
legados a segundo plano.

Segundo Baec et al (2018), servicos colaborativos sdo os que as pessoas pro-
duzem em conjunto para satisfazer suas necessidades ndo atendidas, usando rela-
cionamentos entre pares e colaboradores. Os autores desenvolveram um estudo
motivado pela falta de conhecimento em projetos na area de design para servicos
colaborativos. Uma fun¢ao do design de servico é criar condi¢des certas para rela-
cionamentos se desenvolverem na direcao desejada por produtores e consumidores
de servicos.

Nesse sentido, eles apresentaram um constructo para o desenvolvimento de
metas e estratégias de design de servicos para promover a colaboracdo dentro de
uma comunidade sul coreana de produtores rurais. A partir da compreensao de sua
rede de colaboracao, foram detectados quatro problemas para o desenvolvimento
de servicos colaborativos: baixo nivel de envolvimento dos produtores com a rede;
as relagdes entre os consumidores sdo precarias, enfraquecendo a rede no lado do
consumidor; nao ha interacdo entre produtores e consumidores, e nenhuma indi-
cacao, em termos de relagdes sociais, de que eles sdo parte de uma comunidade
colaborativa; a rede tem poucas rela¢cdes externas, o que limita a inovacao e reduz
seu impacto social.
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A proposta de Baec et al (2018) buscou solucionar esses problemas desenvol-

vendo trés objetivos de designs de servicos.

I. Promover a colabora¢ao dentro do grupo de produtores, tanto de quali-
dade quanto de quantidade, e fortalecer seus lacos sociais por meio de:
a) aumento da autonomia e da colaboragao entre eles; b) atracdo de mais
produtores para uma maior diversidade de produtos e servicos; ¢) promo-
¢do do senso de comunidade e confianca que une os produtores.

Il. Ativar os lacos latentes entre produtores e consumidores e entre os con-
sumidores por meio de: a) criacdo de oportunidades para conectar pro-
dutores e consumidores; b) desenvolvimento de servicos que levem a re-
lacionamentos de longo prazo e criem lagos entre eles; ¢) aumento do
envolvimento ativo dos consumidores para mudar o seu papel de mero
clientes a membros da comunidade.

Ill. Criar ligagdes entre a empresa coordenadora da rede e o mundo exterior
para ampliar seus impactos socioecondmicos por meio de: a) construcao
de uma rede de empresas comunitarias na regido; b) procura de oportuni-
dades de parcerias com outras empresas da comunidade no atual modelo
de negdcios; ¢) desenvolvimento de novos servicos que requerem apoio
mutuo entre as empresas comunitarias.

2.2.3 Carsharing
eslocar-se dentro de uma cidade esta a cada dia mais dificil e demorado e é
sindbnimo de preocupacao para os cidadaos. Ir de casa para o trabalho e vice-
-versa tornou-se um desafio para as pessoas que vivem nos grandes centros
urbanos. Vislumbrando o aumento do desafio para se locomover nas cidades foi
criado na década de 40 na Europa o primeiro sistema de carsharing do mundo (DALL
PIZZOL, 2015 p. 36).

O compartilhamento de carros é o sistema que oferece o servico de alugar
0 carro para outra pessoa como alternativa de uso para aquele que nao possui o
veiculo, e fonte de renda para aquele que tem o automével ocioso (DALL PIZZOL,
2015 p.36). O objetivo é atender a demanda de deslocamento individual, sem que o
usuario tenha o bem, reduzindo o numero de veiculos nas ruas, e proporcionando
uma mobilidade mais agil e com menos danos ao meio ambiente — comportamento
mais sustentavel (BOTSMAN e ROGERS, 2011).

Para Ornellas (2012 p.59) “o conceito de carsharing é melhorar as decisdes de
mobilidade e flexibilidade para sustentar a mudanca comportamental para modos
de transportes mais sustentaveis.” Ou seja, nao ter o veiculo como um bem pode
tornar mais seletivo o seu uso, combinando o transporte individual utilizando o car-
ro com outras formas de transporte urbano - 6nibus, trem, metro, bicicleta, entre
outros.

O sistema de compartilhamento permite alugar o carro por algumas horas a
fim de resolver o problema de locomocao especifico, sem necessariamente por um
dia inteiro como nos sistemas tradicionais de locacdo de veiculos. Ele oferece efici-
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éncia, rapidez e seguranca para as pessoas que se deslocam em pequenos trajetos
diariamente, sem os custos de compra e manutencao de carro. Além de permitir o
uso por um curto periodo de tempo, o que difere o carsharing do outro sistema de
locacdo de veiculos é possibilidade de ter carros disponiveis em inimeros locais da
cidade, e ndo em pontos especificos como das locadoras convencionais. (ORNELLAS,
2012 p. 58-61)

A maneira como é estabelecido o preco de locagdo no sistema de comparti-
Ihamento, também, o diferencia do outro formato. No compartilhamento o preco
¢é estabelecido pelo uso que se dara ao carro dentro do numero de horas que sera
utilizado. No aluguel tradicional é pelo modelo de veiculo escolhido, e esse preco
ja esta pré-estabelecido, e os custos de utilizagdo como o combustivel ndo estao
incluidos na locacao. No carsharing por se tratar de pequenos deslocamentos todos
os custos estdo descritos na tarifa a ser paga. Os dois formatos tém em comum a
preocupa¢do com a seguranc¢a do proprietario do veiculo. Por isso, os carros sao
segurados contra roubo e colisdo, também, é feito um contrato de locacdo entre
proprietario e usuario. (ORNELLAS, 2012 P. 58-61).

O mercado esta se desenvolvendo através de redes informais de pequenas
empresas, mas, também, multinacionais, fabricantes de veiculos, instituicdes gover-
namentais, agéncias de turismo entre outros. Esse modelo de negécio tem como
suporte as plataformas digitais que facilitam e ampliam o acesso aos veiculos dispo-
niveis. E toda a transacdo é feita de modo virtual apenas entre o proprietario e o
usudrio a fim de que juntos encontrem a melhor solu¢do para ambos (DALL PIZZOL,
2015 p. 36 - 39).

O publico do carsharing é composto por pessoas que nao precisam de carro
todo dia (MEIRA; MAIA, 2010). Essas pessoas, normalmente, sdo jovens que buscam
romper com a cultura em que ter o bem era sinénimo de felicidade. “Uma nova ge-
racao de consumidores que busca por facilidade e conveniéncia de usar um produto
e esta disposta a abrir mdo de um pouco de flexibilidade em troca da posse” (DALL
PI1ZZOL, 2015 p.38). Eles querem usufruir do servico que o veiculo oferece sem té-lo,
assumindo o consumo colaborativo como forma de cultura.

3 METODOLOGIA

om o objetivo de identificar a existéncia de demanda para a criacdo de uma

plataforma digital baseada em consumo colaborativo, em que proprietarios

de motocicletas disporao seus bens para locacao de usuarios que querem usu-
fruir do servico que a motocicleta oferece, esse artigo utilizou uma pesquisa explo-
ratéria. De acordo com Gil (2008 p.27) trata-se de uma pesquisa em que seu objetivo
é identificar uma visdao geral do fato a ser estudado, haja visto que o objeto dessa
pesquisa é pouco explorado e a partir dela sera possivel formular hipdteses toman-
do como base nos dados obtidos.

Buscou-se a identificacdo do comportamento dos usuarios de plataformas de
compartilhamento a partir da visdao de motociclistas porto alegrenses, uma vez que
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esse comportamento podera oferecer indicios se ha mercado para desenvolvimento
dessa nova forma de alugar motocicletas.

Para Gil (2008 p. 55) as pesquisas quantitativas questionam diretamente as
pessoas que se deseja conhecer o comportamento sobre determinado assunto. Nao
podendo ser utilizada para obter dados complexos com intuito psicolégicos, mas sao
eficazes em estudos sobre comportamento do consumidor, pesquisas sobre opinides
e atitudes. Entre suas vantagens, principalmente para esse estudo, podemos citar:
o conhecimento direto da realidade, a investigacdao estd menos propensa a inter-
pretacdes do pesquisador, uma vez que as pessoas respondem diretamente suas
opinides, comportamentos, crencas sobre o tema.

Os métodos empregados foram a entrevista e o survey, visto a necessidade de
levantamento de dados para inferir a existéncia ou ndo da demanda para o novo
negocio. A entrevista, segundo Gil (2008 p. 114), é utilizada em pesquisas exploraté-
rias com objetivo de compreender melhor o problema de pesquisa, e proporcionar
a criacao de hipéteses ou identificar elementos para constru¢do da coleta de dados.
Por esse motivo, ela foi realizada antes da pesquisa survey, a qual tem como uma de
suas diretrizes a descoberta, sem a intencao de testar ou validar hipdteses pré-esta-
belecidas. O enfoque da investigacdo é o que esta acontecendo ou como e porque
estd acontecendo tal fato, ndo sendo possivel controlar as variaveis dependentes ou
independentes, e o objeto estudado esta acontecendo ou aconteceu em um passa-
do recente (FREITAS et al., 2000).

Mattar (1994) vai ao encontro de Gil, reforcando que as entrevistas auxiliam na
construcao de hipoteses, desencadeiam insights para elaboracdo da pesquisa quan-
titativa, e ajudam a desenvolver a pesquisa futura, através da analise das respostas
dos entrevistados. Conforme apresentado no objetivo geral do artigo a pesquisa
foi realizada com motociclistas habilitados e residentes na cidade de Porto Alegre.
Sendo assim, a pesquisa iniciou com uma entrevista com 06 habilitados, residentes
em Porto Alegre, com categoria “A”, habilitacao para dirigir motocicleta em todo o
territério nacional, junto ao cédigo brasileiro de transito independente de possuir
ou ndo motocicleta. As entrevistas foram realizadas, entre os dias 15 e 20 de novem-
bro de 2016, presencialmente com perguntas de respostas abertas a fim de levantar
questdes prioritarias para a construcao do questionario.

Apos foi elaborado um questionario com questdes em que era possivel respon-
der sim ou nao, multipla escolha e uma questao aberta — para que o participante
desse sua opinido sobre o tema. Da mesma forma que nas entrevistas foi solicitado
para responder o questionario: motociclistas residentes na cidade de Porto Alegre
proprietario ou ndo de motocicleta entre os dias 06 a 23 de dezembro. Desse modo,
obteve-se informacgdes a respeito de conhecimentos, crencas, valores, interesses,
comportamentos presente ou passado da popula¢do pesquisada (GIL, 2008 p. 121).

Ao contrario da entrevista, os questionarios foram distribuidos de maneira
eletronica através das redes sociais: Facebook, Whatsapp, Linkedin e Twitter. Tal
forma de aplicacdo foi uma limitacdo deste artigo, porque ao enviar pelas redes
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sociais o questionario o pesquisador perde o controle sobre como os respondentes
realizaram a pesquisa.

O numero de questionarios que deveriam ser respondidos foi definido de acor-
do com o nimero de motociclistas habilitados pelo DETRAN-RS na cidade de Porto
Alegre. Segundo os dados da instituicdo a capital do Rio Grande do Sul possuia uma
populacado de 149 mil motociclistas habilitados no final de 2016, dessa forma foi de-
terminado o numero de pesquisas necessarias para realizacdo da analise era de 150
questionarios respondidos que representam em torno de 0,1% da populacao total.

A analise foi realizada utilizando a técnica estatistica descritiva, na qual partin-
do dos numeros apresentados nas respostas dos questionarios é possivel caracteri-
zar o comportamento tipico no grupo. Neste artigo tivemos que levar em considera-
¢do que o mesmo individuo representa dois tipos de usudrios da plataforma digital,
aquele que tem a motocicleta para alugar e o que quer utilizar o servico de locacao,
e que sem esses dois usuarios ativos ela nao existira.

4 RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

ara atingir o objetivo principal do artigo: descobrir se ha demanda para a cria-

¢do de uma plataforma digital de compartilhamento de motocicletas em Porto

Alegre, foi necessario entender o comportamento das pessoas que respon-
deram os questiondrios com o intuito de compreender quem seriam os possiveis
usudrios da plataforma.

A partir disso foi possivel identificar os seguintes resultados entre os questio-
narios respondidos: 95% eram habilitados para dirigir motocicleta, questao que era
premissa basica para dar continuidade nas respostas. Assim como responder qual
cidade reside — Porto Alegre. Dentro desse grupo 46% com idade entre 26 e 35 anos,
22% entre 36 e 45 anos, idades entre 46 a 55 anos obteve-se 14% dos participantes,
12% dos pesquisados tinham idade entre 56 ou mais anos, e tivemos 8% respecti-
vamente. Além disso, 85% dos questionarios respondidos foram por homens contra
15% de mulheres.

Entre os participantes 72% sao proprietarios de motocicletas, e alguns mode-
los de motos foram apresentados: a maioria de Big Trails, motos com motores supe-
riores a 500cc que podem ser utilizadas confortavelmente em diferentes terrenos;
Speeds, motocicletas com motores superiores a 500cc que foram projetadas para
alta velocidade; e motos mais simples para uso diario com poténcia até 250cc. A pro-
fissdo de cada participante foi classificada com as seguintes denominacgdes:
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Profissao Qtd
Empresario 07
Funcionario Publico 1
Profissional liberal 15
Assalariado 14
Aposentado 03
TOTAL 50

Tabela 1 - Indicagdo da Profissdo dos participantes da entrevista
Fonte: Informacdes retiradas dos questionarios aplicados para a pesquisa

As perguntas seguintes questionavam como a motocicleta era utilizada, ou, se
nao a tivesse, como pretendia usa-la (Grafico 1) ; e sobre a utilizacdo de plataformas
digitais de compartilhamento, tivemos as seguintes respostas (Grafico 2):

m Passeio

m Deslocamentos
Diarios

m Trabalho

mViagem

m Outras Opgdes

m Todas as opgdes

Gréfico 1: Formas de utilizacdo da motocicleta por proprietarios ou quem deseja ter uma
Fonte: Informacdes retiradas dos questionarios aplicados para a pesquisa
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mUber

m Easytaxu

m Airbnb

m Outras opgodes

m Nao utilizaram

Grafico 2: Utilizacdo de plataformas digitais pelos participantes do questionario no periodo de 12 meses
Fonte: Informaces retiradas dos questionarios aplicados para a pesquisa

A partir disso é possivel perceber que a motocicleta € um dos meios de trans-
portes mais relevantes no dia a dia dessas pessoas. E que uma grande parcela dos
entrevistados esta habituada e é usuaria de alguma plataforma digital de consumo
colaborativo. Porém, nenhum dos questionarios apresentou a resposta afirmativa
para a utilizacdo do ZAZCAR, que é o servico de compartilhamento de carros em
que a nova plataforma de motocicletas se inspirou. Tal observacao pode ser reflexo
ao fato de que a plataforma, ainda, nao esta funcionando em Porto Alegre, somen-
te nas cidades de Sao Paulo e Rio de Janeiro.

Ao responderem a questao sobre se eles gostariam que houvesse um servi-
¢o de compartilhamentos de motocicletas em Porto Alegre, em que fosse possivel
alugar uma moto de outra pessoa por algumas horas a maioria respondeu que sim
(62%). Numero consideravel que justificaria a criacdo da plataforma digital. Para
entender quais seriam os motivos da locacdo questionamos mais uma vez como uti-
lizaria a motocicleta alugada, e obtivemos as seguintes respostas (Grafico 3):

m Passeio

m Deslocamento
Diario

= Viagem

m Trabalho

m Outras Opgoes

m Todas as Opgoes

Gréfico 3: Formas de utilizagdo da motocicleta por usudrios da plataforma de compartilhamento
Fonte: Informacdes retiradas dos questionarios aplicados para a pesquisa
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Tais respostas vao ao encontro da mesma pergunta feita anteriormente para
aqueles que sdao ou desejam ser proprietarios de moto, uma vez que os numeros
apresentam uma semelhanca percentual nas respostas as alternativas indicadas no
questionario. Com isso, é perceptivel que a maneira como seria utilizada a motoci-
cleta compartilhada nao difere da forma como é utilizada a moto pelos proprieta-
rios e os que desejam ter uma.

A partir dessas respostas desse questionario levantou-se que é provavel que o
perfil do usuario da plataforma de compartilhamento de motocicletas, seja homem,
com idade entre 26 e 35 anos, em sua maioria profissional liberal, empresario, fun-
cionario publico, proprietario de motocicleta dos modelos, Big Trail, Speed ou de
baixa rotacdo, que a utiliza preferencialmente para passeio e deslocamentos diarios,
e, ja é usuario de outras plataformas de compartilhamento. Essa descricao reflete o
perfil apresentado como usuario de consumo colaborativo, pois temos um publico
jovem — geracao Y, que nao utiliza o seu bem em tempo integral e que ja tem uma
familiaridade com outras plataformas digitais, ou seja, utiliza a internet como meio
de facilitar a sua vida.

Ao analisar o perfil do usuario da plataforma digital é possivel recuperar a
afirmacao de Ornellas, em que consumo colaborativo é sustentado e tem seu desen-
volvimento creditado pelo uso da web, assim como de Dall Pizzol (2015) que afirma
que a internet possibilita a conexao e interacdo entre os usuarios propiciando o
crescimento das plataformas digitais de consumo colaborativo.

Para completar o ciclo do consumo compartilhado era necessario perguntar
se os proprietarios de motocicletas compartilhariam a sua através da plataforma
digital. As respostas para essa pergunta apresentam os seguintes numeros: 55%
responderam que nao, 24% talvez e, apenas, 21% afirmaram que sim. A partir des-
ses respondentes observou-se que haveria uma dificuldade em fechar o ciclo do
compartilhamento de maneira natural, pois as respostas demonstram que haveria
muito mais pessoas querendo alugar do que pessoas locando suas motos. Sendo
assim seria necessario trabalhar as relacdes de confianga entre os possiveis usuarios
da plataforma para que o ciclo se concretize, e a plataforma digital obtenha sucesso.

As respostas apresentam que um dos pontos de relevancia para a criagao da
plataforma digital de compartilhamento de motocicletas é a necessidade de maior
investigacao e trabalho para o desenvolvimento de aspectos relativos a seguranca,
disponibilidade e qualidade dos servicos prestados pela plataforma junto aos usu-
arios que disponibilizariam sua motocicleta. Sera necessario promover com maior
énfase tais aspectos que caracterizam a intagilibilidade dos servicos definidas por
Kotler. Para tal as acdes de marketing e relacionamento entre plataforma e usuério
terdo que ser intensas e focadas nesse ponto a fim de minimizar os efeitos da des-
confianca e aumentar a proximidade entre os usuarios e plataforma.

Outra explicacdo para essas respostas pode ser estabelecida pela falta de co-
nhecimento do servico prestado pela plataforma de compartilhamento digital que,
ainda, é inédita. Para isso, sera preciso um trabalho de engajamento maior, visto
que quando alguns ingressam em sistema novo, e sentem-se satisfeitos com os seus
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servicos, a tendéncia é que os demais entrem a fim de pertencerem aquele grupo.
A prova social designada por Botsman e Rogers (2011), em que quanto mais pessoas
participarem de um sistema, mais pessoas irdo aderir a esse servico, pois as pessoas
precisam sentir-se pertencentes a comunidade.

Para finalizar perguntou-se o que pensavam sobre o compartilhamento de
motocicletas. As respostas foram as mais variadas, e vao da: “ideia muito interes-
sante” até “nao é util, ou ndo concordo”. Entre aqueles que responderam sim — que
compartilhariam suas motocicletas — tivemos as seguintes opinides: “Tenho duvidas
e inseguranca de alugar minha moto, mas alugaria de outra pessoa”; “ideia inova-
dora e interessante, atrativa principalmente com a possibilidade de cobertura por
seguro dada a vulnerabilidade ha danos que a moto possui”.

E notavel em todas as respostas a inseguranca quanto & necessidade de saber
0 quao seguro estarad o proprietario da motocicleta ao compartilha-la com outro.
Mesmo respondendo que seriam usudrios da plataforma as respostas apresentam,
na sua maioria, uma relacdo de desconfianca entre o proprietario da moto com
que ele ird compartilhar e com a plataforma. As respostas destacam o que Brandao
(2001) afirma sobre o comportamento do consumidor digital, necessitam de mais in-
formacdes que adivinham de outros usuarios para se sentirem seguros na qualidade
do servico prestado pela plataforma.

Os que responderam que talvez, na pergunta sobre se compartilhariam suas
motocicletas, as opinides foram diversas: “Inseguro para a nossa realidade e re-
gido”; “uma boa ideia se com seguro”; “complicado, pois a moto recebe muito afeto
pelo proprietario”.

Entre aqueles que responderam que ndao compartilhariam suas motos as opi-
nides foram “ndo é uma boa ideia”, “acha ruim”, “ndao concorda”, “a locacdo de
motocicletas é um servico extremamente caro. A ideia de compartilhamento tem
potencial para a popularizagdo de um servico equivalente, semelhante ao que o
Uber esta fazendo com o Taxi".

Novamente, o ponto de seguranca entre os usudrios e plataforma aparece na
maioria das respostas. E esse seria o ponto a ser mais trabalhado pela plataforma
quando da sua criacdo, transpor a barreira da inseguranca e desconfianca para que
o aplicativo obtivesse sucesso. Essas opinides conflitam com uma das trés premissas
para o consumo colaborativo elencadas por Botsman e Rogers (2011) que é confiar
no desconhecido. Através da identificacdo com outro, similaridade de a¢des e valo-
res que proporcionaram o sucesso das a¢des de consumo colaborativo — nesse caso
na plataforma digital de compartilhamento de motocicletas.

Apesar de termos identificado um perfil de usuario como sendo jovem que
utiliza outras plataformas digitais hd uma contradicdo no que tange as relacdes de
confianca e de posse do bem. No caso da motocicleta, ele ndo demonstra estar dis-
posto a “emprestar” sua moto para o outro utilizar, mesmo que seja por um curto
periodo de tempo. Ao observar algumas respostas nota-se, também, outra barreira
a transpor na qual o brasileiro tem uma cultura sobre o veiculo muito arraigada, em
que ter esse bem, seja carro ou motocicleta, é sindbnimo de status. Ter um veiculo é
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ter ascendido socialmente, é deixar de utilizar o transporte publico que é tao defi-
citario no pais. A motocicleta é tratada com paixao, principalmente os proprietarios
de motocicletas com poténcia acima de 300 cilindradas. Elas sdo tratadas como “fi-
Ihas”, que nao sao emprestadas nem para parentes e amigos.

Para que os proprietarios cedam um bem que Ihes é muito pessoal e estimado
a um estranho, enquanto este deposita sua prépria seguranca em uma moto desco-
nhecida, vale lembrar Cipolla e Manzini (2009). Eles sugerem aumentar os elemen-
tos relacionais interpessoais entre fornecedores de motocicletas compartilhadas e
interessados em utilizar esses equipamentos. O elemento de mutua confianca de-
veria ser criado previamente para que esse encontro de oportunidades acontecesse.

Como propdem Baec et al (2018), o gestor da plataforma digital poderia estrei-
tar os lacos de compreensao e colaboracao entre produtores e consumidores e entre
os consumidores, ja que estes também podem ser fornecedores em outras ocasides.
Seria criar oportunidades para que produtores e consumidores se conhecessem e
pudessem aumentar o envolvimento de ambas as partes em relacgdo as motos que
sao o0 bem comum entre eles. Encontros de motociclistas, servicos de manutencao
colaborativos, chats e canais virtuais para trocas de experiéncias sao acdes que po-
deriam aproximar fornecedores e clientes dessa comunidade de motociclistas.

A constru¢do de uma rede de comunidade de motociclistas fortaleceria a inte-
ratividade entre esses atores podendo chegar a tornar-se uma comunidade colabo-
rativa aumentando assim as possibilidades de surgirem processos inovativos no com-
partilhamento de motos e consequente aumento do impacto social dessa atividade,
como ensina Baec et al (2018).

5 CONSIDERAGéES FINAIS
objetivo desse trabalho foi verificar a possibilidade da demanda para cria-
¢do de uma plataforma digital de compartilhamento de motocicletas na
cidade de Porto Alegre. Para isso, apresentou-se conceitos sobre economia
compartilhada, consumo colaborativo e carsharing a fim de relaciona-los com a pes-
quisa realizada junto a alguns motociclistas porto-alegrenses que utilizam alguma
outra plataforma de compartilhamento digital.

O consumo colaborativo é algo novo em expansao no pais, principalmente,
o carsharing, ou no caso do compartilhamento de motocicletas que é inédito. O
que foi percebido, a partir da pesquisa empirica, é que ha possibilidade de criacao
de uma plataforma de compartilhamento de motocicletas, porém haveria muitas
dificuldades para transpor as barreiras dos usudrios, principalmente, dos que ofer-
tariam suas motocicletas. Com isso teriamos uma demanda maior do que a oferta
de motocicletas na plataforma, havendo dificuldade em se conseguir usuarios que
dispusessem suas motocicletas para locacao.

Ao longo da analise dos questionarios e das entrevistas destacou-se que ques-
tOes culturais e de seguranca sao fatores preponderantes para que o ciclo do com-
partilhamento nao se cumpra, haja visto que a maior preocupacao do usuario é com
a seguranca do seu bem, porque no Brasil é dificil adquirir e manter motocicletas
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devido aos altos valores de compra e impostos. Além disso, notou-se que ha uma
falta de confianga no préximo, principalmente, quando se trata de motocicleta.

As barreiras para o sucesso da plataforma de compartilhamento seriam diver-
sas, principalmente, as que tangem a cultura. No entanto, é notavel que ha espaco
para criacdo dessa plataforma. Talvez seja necessario fazer campanhas com influen-
ciadores digitais, ou acrescentar regras mais rigidas para locacdao para que os usua-
rios se sintam seguros e confiantes para disponibilizar o seu bem para locacao.

Nos aspectos tedricos que foram trazidos para validar as analises, o artigo veri-
ficou que quando sao utilizados bens como carros e motocicletas as caracteristicas e
premissas do consumo colaborativo nem sempre se confirmam, pelo menos nao na
sua totalidade como afirmam os autores.

Algumas respostas e tentativas de transpor essas restricdes sdao trazidas de
experiéncias registradas na literatura sobre design de servicos. A construcdo da con-
fianca entre fornecedores e consumidores do compartilhamento de motos assim
como a constituicdo de uma rede de colaboradores, que unissem os atores envolvi-
dos no processo de compartilhamento, potencializaria os aspectos relacionais inter-
pessoais entre os envolvidos e o impacto social desse modelo de negdcio. Talvez esse
seria o caminho para uma efetiva implantacado da plataforma de compartilhamento
aqui discutida.

Além disso, ha necessidade de um aprofundamento na caracterizacao de eco-
nomia compartilhada, consumo colaborativo e carsharing a fim de criar uma defini-
¢do para esses novos modelos de negdcio. Por isso, precisa-se ampliar e aprofundar
as pesquisas que tratem do tema a fim de desenvolvé-la junto as demais abordagens
na area de administracdo, economia, entre outras que se pode relacionar.
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