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1. INTRODUCAO

De acordo com Schor (2014), o termo “economia compartilhada” surgiu em 1990 nos
Estados Unidos trazendo um novo conceito de valor baseado no compartilhamento. O modelo
de negdcios ligados a economia compartilhada vem crescendo a cada dia, e a preocupacdo com
0 consumo exagerado vem incitando modelos de negdcios mais sustentaveis (SILVA; SILVA,
PALADINI, 2018).

Um dos motivos pelo qual as empresas estdo transformando seus modelos de negocio é
para que consigam aumentar o numero de pessoas que possuem acesso aos bens e servicos,
oferecendo um custo menor (SBCOACHING, 2019).

Compreender o comportamento do consumidor atualmente € certamente importante
para as empresas que desejam, cada dia mais, atuar com todos os publicos. Existem muitas
formas de atingir cada tipo de publico, e identificar o que é essencial para cada um durante o
processo de decisdo. Diante disso 0 presente estudo busca entender como as geracGes Baby
Boomers, X e Y se apropriam da economia compartilhada, devido as diferentes opinides e
preferéncias.

Acontecem conflitos entre todas as geracdes, porém em especial entre geracdes de pais
e filhos, justificados porque a geracdo onde os pais estdo inseridos esta se adaptando com a
tecnologia, com a qual a geracdo dos filhos, ja nasceu adaptada (MCCRINDLE, 2014).

O tempo é marcado pelos avangos da tecnologia; ao percorrer dos anos as geracoes
foram se desenvolvendo e deixando marcas na historia. Contudo as pessoas de maior interesse
a essa pesquisa sdo os Baby Boomers, a geracdo X e Y, em virtude de demonstrar as diferentes
formas de pensar, agir e consequentemente consumir ao longo das décadas e de como cada
geracdo foi capaz de influenciar a proxima. Segundo Glass (2007) ndo ha um consenso no
intervalo de ano nascimento de cada geracao, sendo assim cada autor tem sua prépria definicao.

Em meio a preocupacdo com questdes sociais e ambientais gerando conflitos e
guestionamentos sobre a relacdo de consumo e 0 consumo exagerado, surge um fenémeno
chamado economia compartilhada.

De acordo com Pereira e Silva (2017), esse termo surgiu em 1990 nos Estados Unidos
trazendo um novo conceito de valor baseado no compartilhamento (SCHOR, 2014, apud
PEREIRA; SILVA, 2017). Dando origens a novos modelos em que possibilitam as pessoas
dividirem 0s custos e 0s consumos.

A economia compartilhada ganhou forca em 2008, devido a crise e consequentemente
0 impacto no poder de compra das pessoas, 0s consumidores passaram a buscar possiveis
alternativas para reduzir os custos através do compartilhamento de atividades e produtos (CHOI
et al, 2014).
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A economia compartilhada de acordo com o Sebrae, movimenta USD 15 Bilhdes em
todo mundo. Uma pesquisa do “Movimento Cidade Colaborativa” indica que 40% dos
brasileiros ja ouviram ou usaram o termo em algum momento de sua vida (ODA, 2018).

Um dos pioneiros neste tipo de movimento econémico foi a empresa Uber, que surgiu
em 2009, na cidade de S&o Francisco, nos Estados Unidos. Com a ideia de prestar um servico
de locomocao pelas cidades por meio de um motorista. Hoje, € um caso de sucesso e exemplo
para muitas outras empresas com ideias inovadoras. De acordo com os dados disponiveis no
site da Uber (2020), s6 no Brasil ela tem presenca em mais 500 cidades, e mais de 850 mil
motoristas e/ou entregadores parceiros. Além de mais de 22 milhdes de usuérios cadastrados so
no Brasil, ao redor do mundo esse numero ja totaliza 111 milhGes de usuarios. Com o passar
dos anos a Uber ampliou seus negdcios e hoje contém mais de 6 opcGes para se locomover nas
cidades onde atua.

Outro modelo muito conhecido de economia compartilhada é o aplicativo Airbnb. De
acordo com Morales (2013), Airbnb criado em 2008 com o objetivo de revolucionar a forma
de alugar imoveis ao redor do mundo, hoje conta uma presenca em mais de 30 mil cidades ao
redor do mundo e 192 paises. No Brasil o Airbnb afirmou que no ano de 2018, gerou BRL 7,7
bilhdes em impacto econémico para o Pais, incluindo refeigdes, e gastos que os turistas podem
vir a ter além da hospedagem. Assim como a Uber, o Airbnb é um caso de sucesso em seu
segmento e ja conta hoje com diversos novos segmentos além de aluguel de quartos e
apartamentos (MARCONDES, 2019).

A Organizacdo mundial da saude (OMS), no dia 11 de marco de 2020 declarou a
pandemia de Covid-19, que é considerada uma doenca infecciosa atingindo um grande nimero
de pessoas no Brasil e no mundo, fazendo com que as pessoas entrassem em quarentena e assim
evitando o contato fisico para conter o avango do virus. Até o dia da publicacdo ocorreram 4291
mortes no mundo (MOREIRA; PINHEIRO, 2020).

De acordo com a pesquisa realizada no site da Associacao nacional de P6s-Graduagédo
e pesquisa em Administracdo (ANPAD) foram encontrados 8 artigos relacionados a economia
compartilhada, mas nenhum relacionando-a com as geracdes. O presente trabalho possui
relevancia para as empresas com a finalidade de entender o consumo das geracdes e auxilia-las
na definicdo de estratégias. Para a academia, aumentar o conhecimento a respeito do consumo
compartilhado pelas geracoes.

Diante do que foi exposto, o problema de pesquisa desse trabalho ¢ “Como as geracdes
Baby Boomers, X e Y se apropriam da economia compartilhada no consumo de produtos e
servigos? ”’

A presente pesquisa tem como objetivo geral entender como algumas geracfes se
apropriam da economia compartilhada no consumo de produtos e servicos.

Os objetivos especificos do trabalho s&o:

- Identificar quais os bens e servi¢os mais consumidos de forma compartilhada por cada
geracao.

- Descobrir quais as barreiras e facilitadores para o consumo compartilhado por cada
geracéo.

- Verificar como cada geracdo reagiu ao surgimento dessa forma de consumo.

- Verificar como a pandemia influenciou as geragdes no consumo de produtos e servigos
de economia compartilhada

2. REFERENCIAL TEORICO
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2.1 Consumo e Comportamento do consumidor

Ainda ndo h&a um acordo entre os pesquisadores da &rea de consumo, quanto ao inicio
do consumo moderno (MCCRACKEN, 2010). No século XV, surgiram, significativas
inovacdes nas industrias de moda, por grande aceitacdo de alguns produtos, vindos da India.
Essas novidades, ja eram esperadas pois j& existiam rotas de comércio entre grandes paises.
Porém somente no século XVIII que o que hoje é chamado de consumismo, ganhou
visibilidade.

Consumo aqui entendido como “o conjunto de processos o conjunto de processos
socioculturais nos quais se realizam a apropriagdo e os usos dos produtos” (CANCLINI, 1999,
p. 77).

No século X1X, a Revolucéo industrial tornou os bens de consumo acessiveis, fazendo
com que uma parte das pessoas que ndo tinham acesso a certos bens, passassem a ter, e também
fazendo com que parte das pessoas que moravam no campo, migrassem para 0s grandes centros,
e assim promovendo uma série de mudancas na forma de vida das familias (ANDRADE;
BUENO, 2020).

Apos a Revolugdo Industrial, o capitalismo entrou em uma grande crescente, entéo
muitos autores como Lipovetsky (2006) ligam o conceito de consumo com o capitalismo, com
a finalidade da obtencéo de lucro e satisfacdo dos desejos humanos supérfluos. Também reitera
que, pessoas que ndo se encaixam no estilo de vida capitalista e consumidor, ndo se adequa a
esta sociedade. Portanto, ele expressa que a pesquisa € inconclusa.

Na década de 1980, os historiadores comecam a se interessar pelo tema que foi um
destaque da Revolucdo Industrial, segundo Barbosa (2004) a Revolu¢do do Consumo e
Comercial aconteceu antes da Revolucdo Industrial, e constituiu o elemento da modernizacéo.

Dentro dessa perspectiva de consumo coletivo, Retondar (2008) caracteriza a sociedade
de consumo como:

[...] antes de tudo, pelo desejo socialmente expandido da aquisi¢do "do supérfluo”, do
excedente, do luxo. Do mesmo modo, se estrutura pela marca da insaciabilidade, da

constante insatisfacdo, onde uma necessidade preliminarmente satisfeita gera quase
automaticamente outra necessidade, num ciclo que nao se esgota (RETONDAR, 2008,

p.1).

Retondar (2008) ainda deixa claro que, com o consumo coletivo, as relaces sociais
transformadas pela Revolucdo Industrial, se tornaram novas relagcdes com culturas de consumos
ja impostas, na metade do século XX, o consumo passou ser expandido e acelerar a economia
mundial. Na mesma linha do aguecimento da economia mundial, 0 consumo passou a ndo ser
uma variavel que dependia de estruturas e processos externos, ‘e passou a ser uma questao
cultural ligada a evolucéo do capitalismo.

E importante ressaltar que o desenvolvimento do consumo esta diretamente ligado a
questdes culturais, a necessidade leva o homem a criar e modificar os elementos naturais,
fazendo com que tenham novas funcionalidades (MANCEBO; OLIVEIRA; FONSECA, 2002).
Para entender melhor o movimento do consumo, e o que liga 0 consumo ao posicionamento
social, pode-se citar Lima (2008, p. 57): “ariqueza acumulada e publicamente exibida cumpriria
o0 papel de enaltecer e distinguir seu proprietario da mesma forma como, numa fase anterior da
evolucdo da humanidade, era costume o uso de insignias ou outros simbolos de grandeza”.

O processo de compra pode ser iniciado por estimulos internos (fome, sede sexo) ou
externos (anuncios, propagandas ou outras pessoas), € nesse momento ele cria uma necessidade,
e cria o impulso de compra (KOTLER; KELLER, 2007). Marx (2012) define esse processo “A
mercadoria €, antes de mais nada, um objeto externo, uma coisa que, por suas propriedades,



B8 con

www.convibra.org

satisfaz necessidades humanas, seja qual for a natureza, a origem delas, provenham do
estomago ou da fantasia” (MARX 2012, p. 57).

O comportamento do consumidor é o entendimento de como grupos e individuos
compram e descartam produtos, servicos e experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus
desejos. O comportamento de compra do consumidor é influenciado por trés fatores, sdo ele;
fatores sociais, culturais e pessoais (KOTLER; KELLER, 2015).

No fator social estdo os chamados grupos de referéncia, que podem ser vizinhos e
amigos como também grupos religiosos, grupos de trabalho e associacBes de classes, e as
pessoas sdo influenciadas por esses grupos pois 0s mesmos expde Nnovos comportamentos e
estilos de vida, influenciam as atitudes do individuo e até mesmo exercem uma pressao por
aceitacdo do grupo, o que faz com que pessoas sejam influenciadas até mesmo nas marcas que
consomem (KOTLER; KELLER, 2015).

A familia também esta relacionada ao fator social, pois mesmo que o consumidor ndo
interaja muito com os pais a influéncia deles sobre 0 comportamento continua sendo alta, casais
também costumam tomar decisdes juntos sobre compras mais caras. Ainda sobre os fatores
sociais, existe a questdo de status, o cargo que uma pessoa ocupa pode definir seu status, e ai
escolhem produtos referente a ele (KOTLER; KELLER, 2015).

No fator cultural, estdo as culturas do local em que a pessoa nasceu, cultura da religido
e também das classes sociais, uma vez que 0s membros das classes sociais possuem valores e
interesses similares, preferindo normalmente as mesmas marcas (KOTLER; KELLER, 2015).
O ultimo fator é o fator pessoal, as decisbes de compra também sdo influenciadas por
caracteristicas pessoas como idade e estagio no ciclo de vida, certos produtos e servigos sao
mais consumidos por pessoas de determinada idade, ocupacdo e a circunstancia econémica
também influenciam o padréo de consumo, certos produtos séo voltados para advogados, outros
para engenheiros, alguns produtos sdo muito frageis a uma queda econémica, produtos muito
caros geralmente (KOTLER; KELLER, 2015).

Os estimulos de Marketing juntamente com os estimulos econémicos precisam entrar
no consciente do comprador. As caracteristicas, culturais, sociais, e pessoais, levardo o
consumidor a decidir a escolha do produto ou servi¢o, bem como sua frequéncia de consumo,
por isso é essencial entender as caracteristicas que afetam o comportamento do consumidor
(BERTONCELLO; CRESCITELLI, 2009).

A personalidade também influencia no processo de compra, a personalidade da marca é
a combinacdo de caracteristicas humanas que podem ser atribuidas a uma marca, muitas pessoas
tendem a escolher marcas que possuem uma personalidade coerente com a pessoa, ou muitas
vezes tendem a escolher marcas que possuem uma personalidade que corresponde a
autoimagem ideal para aquela pessoa (KOTLER; KELLER, 2015). O estilo de vida esta
relacionado ao fator social, estilos de vida podem ser moldados por fatores como restricdo de
tempo ou restricdo de dinheiro, e as marcas podem explorar isso, por exemplo criando produtos
de baixo custo para consumidores com restricdo de dinheiro, consumidores com restricdo de
tempo muitas vezes pagam para outros fazerem sua tarefa (KOTLER; KELLER, 2015).

Pode-se também dar importancia de que, 0 consumo néo € s6 o ato de compra, existem
outras formas de consumo, ligados as sensacdes, como ver, cheirar, sentir. S80 pequenos
momentos que podem trazer prazer, estdo ligados a forma como as pessoas querem ser vistas
diante da sociedade (MARQUES, 2012).

Segundo Marques (2012) a tecnologia esta presente diariamente em nossas vidas de
vérias formas. E vista em meio aos servicos, produtos, novos meios e formas de fazer negocios
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com o intuito de conquistar clientes. A inovagdo vem mudando o mercado, e assim fazendo
com que surja novas formas de consumo e legislagdes.

Muitas empresas estdo se ajustando de acordo com a mudanca de comportamento de
seus usudrios, principalmente no ramo tecnolégico. As interagdes virtuais atendem todas as
geracdes, oferecendo seus servigos através de aplicativos, enviando promogdes e links via SMS
e oferta de atendimento via chat, sdo algumas estratégias de relacionamento que as empresas
estdo aderindo (WINTTEL, 2020).

Além disso aplicam o suporte de serf-service que nada mais é que o autoatendimento,
que oferece autonomia para os clientes, exceto para aqueles que preferem ter relaces pessoais
entre cliente e vendedor. Proporcionando agilidade e autossuficiéncia, e em alguns casos
reduzindo custos entre as interagdes (WINTTEL, 2020).

De acordo com Dearo (2019) uma pesquisa do Euromonitor International, realizada por
Alison Angus e Gina Westbrook, revela as tendéncias de consumo em 2019 que ditardo os
proximos anos do mercado. O consumidor estd em constante mudanca, cada vez mais as marcas
precisam se inovar, para acompanhar essa demanda.

De acordo com Angus e Westbrook (2019, apud DEARO, 2019) os consumidores
buscam pela autenticidade, produtos inovadores, e que os facam se sentiram Unicos. Nos paises
em desenvolvimento estdo mudando seus costumes em relacdo ao consumo, deixando de lado
0 materialismo e visando simplicidade e individualidade.

A geracdo Baby Boomers deseja sentir-se mais jovem, em 2019, surgiu os “agndsticos
da idade”, onde eles ndo enxergam velhice como algo negativo. Com isso eles passam a se
preocupar cada vez mais com aparéncia e com inovagles tecnoldgicas. Outra tendéncia é
consumo consciente que visa combater decisdes exageradas que impactam diretamente no
ambiente. Essa categoria de consumo engloba seres humanos, animais e meio ambiente
(DEARO, 2019).

O consumo virtual esta em constante crescimento, 0 mercado investe diariamente em
tecnologia para poder oferecer solugdes virtuais para seus clientes. Com toda essa praticidade
que é desejada, surge uma nova tendéncia, as solucdes rapidas e sem problemas, buscando
eficiéncia e simplicidade nas entregas, sem preocupacdes e economia de tempo. O estudo ainda
aponta seis outras tendéncias, porém foram citadas as mais pertinentes ao trabalho aqui
apresentado. A publicidade das marcas estdo cada vez mais sendo exploradas, afim de atingir
seu publico alvo e conquistar mais clientes com eficiéncia e inovacdo (DEARO, 2019).

Algumas empresas estdo se adequando as novas formas de consumo, como Uber, Waze,
Netflix e Airbnb, dentre tantas outras empresas que sdo de facil utilizacdo. No caso do Uber,
exemplo alterou o habito do consumidor que optou por a nao utilizar ou ndo ter carro préprio e
passou a utilizar o servigo que é pratico e com um preco justo (MARQUES, 2017).

Outro caso é o da empresa Airbnb que oferece acomodacBes mais econdmicas e de facil
locacdo. Também dando oportunidade de renda para aqueles que possuem espagos Ou casas
livres, favorecendo ambos os lados, tudo dentro de seus critérios e menos burocratizados
(MARQUES, 2017).

2.2 Economia compartilhada

A crescente globalizacdo, o avanco tecnoldgico, e o pensamento sustentavel, fizeram
com que as pessoas comegassem uma discussdo entre consumo exagerado X consumo
sustentavel. De modo que os individuos repensassem seus consumos (SILVA; SILVA,;
PALADINI, 2018).
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O mundo estd em constante mudanca, e 0 homem se depara com inimeras descobertas
com o passar dos anos, e nos dias de hoje é possivel enxergar que 0s recursos naturais no mundo
estdo acabando, nesse caso € preciso repensar, alguma mudanga no consumo € necessaria
(GANSKY, 2010).

Sabe-se que as relagbes de consumos séo desenvolvidas de uma maneira desequilibrada,
consequéncia de um sistema econémico com ma distribuicdo de renda, que proporciona ofertas
desenfreadas e produtos sendo descartados (BRADSHAW; BROOK, 2014; WWF, 2012;
DAUVERGNE, 2010, apud SILVEIRA; PETRINI; SANTOS, 2016). Uma resposta a essa
necessidade de producdo e consumos sustentaveis é a economia compartilhada (SILVEIRA;
PETRINI; SANTOS, 2016).

De acordo com Schor (2014), o termo “economia compartilhada” surgiu em 1990 nos
Estados Unidos trazendo um novo conceito de valor baseado no compartilhamento. A economia
compartilhada é baseada no compartilhamento de produtos e servicos entre pessoas que querem
oferecer ou utilizar estes itens (SILVA; SILVA; PALADINI, 2018).

Como exemplo de empresas bem-sucedidos em processos de economia compartilhada
Uber no ramo de transportes, Airbnb e Trivago no ramo de aluguéis e Ifood no ramo de delivery
(SILVA; SILVA; PALADINI, 2018).

O Airbnb oferece um servigo de hospedagem que opera através de perfis online em que
0 usuério coloca a localizacdo desejada e verifica todas as opg¢bes de hospedagem que
proprietarios estdo disponibilizando, no Airbnb é necessario pagar pela estada, embora que
quase sempre mais barato que hotéis, além disso algumas vezes o usuario acaba tendo que
dividir areas comuns com o proprietario (VERA; GOISING, 2018).

O Airbnb assim como outros servigos de economia compartilhada opera com controles
regulatorios minimos, assim anfitrides e hospedes tem total liberdade para fazer avaliagdes e
sinalizar problemas, assim eles se avaliam com estrelas e podem inserir comentarios (ZERVAS;
PROSERPIO; BYERS, 2016).

O Airbnb foi um pioneiro da economia compartilhada no ramo de hospedagem fundado
em 2008, e estd experimentando um crescimento muito rapido, com 50 milhdes de hospedes
desde sua fundacdo até o relatdrio de 2015 (ZERVAS; PROSERPIO; BYERS, 2016).

Outro exemplo de servico de economia compartilhada em hospedagem, € o
CouchSurfing, que corresponde a um site mundial onde o objetivo é conectar viajantes do
mundo inteiro com pessoas locais dispostas a oferecer hospedagem. Ele permite que pessoas
criem seu perfil online e oferecam estadias gratuitas para viajantes (VERA; GOISING, 2018).

Além da questdo financeira, o0 CouchSurfing também oferece um beneficio cultural
muito grande, uma vez que vocé estd hospedado na casa de um nativo, vocé tem a oportunidade
de aprender um pouco mais sobre a cultura da regido e isso ndo seria possivel em servigos
convencionais como hotéis por exemplo (VERA; GOISING, 2018).

Segundo Vera e Goising (2018) os principais fatores que motivam pessoas a usarem o
CouchSufing estdo; economia de custos (principal fator), experiéncias culturais, expectativas
de construcdo de vinculos (transformar o relacionamento online em offline), expectativa de
aprendizados e conhecimentos, utilidade e confianca (baseada nas avaliacBes que outros
visitantes fizeram sobre o “host”) (VERA; GOISING, 2018).

Como dito anteriormente, o conceito de economia compartilhada ndo € algo novo,
porém ndo podemos negar que seu maior aliado atualmente sdo os avangos tecnoldgicos.
Segundo Almeida (2016) o sucesso de empresas de economia compartilhada se deve ao fato de
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conectar pessoas com um negocio onde todo mundo sai ganhando, provendo variedade,
flexibilidade e liberdade.

A Internet além de facilitar velhas formas de consumo, também acaba trazendo novos
caminhos para o compartilhamento, hoje o compartilhamento é usado para diferentes préaticas
sociais e com diferentes fungdes, e na Internet é possivel compartilhar com milhdes de pessoas
(VERA; GOISING, 2018).

Gracas a Internet é possivel encontrar uma infinidade de produtos e servicos
dependendo da sua necessidade, e é possivel encontrar coisas que podem ser alugadas,
compradas ou até mesmo concedidas por dias ou até mesmo anos (VERA; GOISING, 2018).

2.3 Geragoes

Segundo Glass (2007), devido as geragdes terem nascido em épocas diferentes, gera
uma maneira diversa de enxergar e criar perspectivas com relagdo ao mundo, levando uma
interacdo e uma comunicacdo Unica com as pessoas, mesmo que ndao had um consenso no
intervalo de ano de cada geracdo. Ainda cita os autores Strauss e Howe (1992), a definicédo de
geracdo se da por um grupo de pessoas que nasceram na mesma época, aproximadamente em
um periodo de 20 anos, cuja sua personalidade indica um diferencial da época
(KRAMPE; BRAMBILLA; ANGNES, 2017).

Devido a ndo se ter uma definicdo em relacdo as datas de inicio e fim das geracdes, 0s
autores divergem opinides, porém ha um consenso sobre as caracterizas de geracdo. Bejtkovsky
(2016) diz que ha quatro geracdes vivendo hoje em dia, sdo elas geracdo Baby Boomers, X, Y
e Z. Nesse estudo é abordado somente o consumo na economia compartilhada das trés primeiras
gerac0es citadas.

Para Almeida (2014), o termo Baby Boomers vem em decorréncia do boom de
nascimentos registrados nas décadas de 1940 a 1960, apds o0 acontecimento da Segunda Guerra
Mundial, conhecida como a geracdo que lutou pelos seus direitos, além de ser marcada como
pessoas focadas no trabalho e trazendo otimos resultados financeiros. Em contrapartida
McCrindle (2014) afirma que a geracdo Baby Boomers nasceu entre 1946 e 1964.

Segundo Conger (1998) essa trajetoria € marcada por uma educacéo rigida e respeitosa,
fatores esse que ndo foram seguidos nas geracOes seguintes. Ainda o autor diz que a geracao
teve marcos muito importante na conquista dos direitos da mulher, como flexibilidade do
horéario de trabalho e licenca maternidade.

Levando em conta a rigida disciplina da época, era comum que desencadeasse uma certa
rebeldia, aparecendo principalmente na musica, surgindo assim o Rock and Roll, com nomes
como de Elvis Presley (OLIVEIRA, 2009). Surgindo assim duas personalidades, 0s que se
definiam como rebeldes e os disciplinados. Além do mais, eles se inspiravam nos personagens
do cinema, lutaram pela liberdade politica e por mudancas. Eram lideres de grandes
movimentos como dos feministas, homossexuais e civis. No Brasil, a luta que mais se
sobressaiu foi a ditadura militar (MACEDO, s/d).

Segundo Kotler e Keller (2007) metade dos Baby Boomers sentem-se frustradas por ndo
serem consideradas como jovens dentro da sociedade, por haver muita resisténcia ao
envelhecimento, eles acabam procurando formas para combaté-lo. Foi possivel notar esse
comportamento através do aumento de procedimentos estéticos, tinturas para cabelo e
academias, em busca do rejuvenescimento.

Considera otimista pelo consumo, vivendo uma vida sem muitos luxos, mas que nédo
apresentaram maiores dificuldades. E valido ressaltar que eles comprar somente aquilo que
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conhecem, dificultando que novas marcas ganhem espaco no mercado. Prezam pela qualidade
e ndo pela quantidade e dificilmente sdo influenciados por terceiros (ARAUJO, 2019).

De acordo com Coupland (1991) a geracdo X é considera como os filhos dos Baby
Boomers cresceram no desenvolvimento da tecnologia digital. McCrindle (2014) afirma que
para essa geracdo sdo os nascidos entre 1965 a 1979. Para Oliveira (2009) sdo os nascidos entre
as décadas de 1960 e 1980. Vivenciaram um momento de revolugdes e lutas politicas e sociais,
também presenciaram a Guerra Fria, a queda do muro de Berlim, a AIDS e a mudanca dos
conceitos estabelecidos anteriormente, 0 que os incentivou a desenvolverem o sentimento do
patriotismo

De acordo com Lombardia (2008), a juventude da época foi marcada pela forte
influéncia das inovacdes tecnoldgicas, levando a estimulos de manifestaces revolucionérias,
resultando em diferentes estilos de vida dos jovens. Os denominados Hippies, eram
revolucionarios assumidos e lutavam por uma igualdade social e liberdade de escolha,
manifestando suas insatisfacoes.

Segundo Oliveira (2009) a televisdo foi uma influéncia para a geracdo, no quesito
educagdo e no dia a dia das familias. Isso incentivou o aumento discrepante de apelos
consumistas, orientando e modificando o estilo de vida. Essa geracdo valoriza o trabalho e a
estabilidade financeira, com o intuito de realizar seus desejos pessoais e materiais. A liberdade
de escolha é sua maior caracteristica.

A geracdo X por muitas vezes apresentam uma inseguranga de si, buscando por
garantias de que suas escolhas sejam concretas. Devido a isso eles buscam a entender mais
sobre o produto, suas caracteristicas e necessidades essenciais. E uma geracdo dificil de
alcancar, sendo preciso ser mais que um vendedor, pois sdo exigentes e necessitam sentir o
desejo de aquisi¢cdo do produto (WILLIAMS; PAGE, 2011).

Para Araujo (2019) eles consomem priorizando a necessidade, buscam por produtos
com maior qualidade e confortaveis, devido a isso sdo conhecidos como a geracdo que mais
gasta. Atualmente responsaveis pelas decisdes de consumo da familia, tanto pessoalmente
quanto online, liderando entre as gera¢des que mais utilizam o mundo virtual para compras. De
acordo o relatério da Webshopers do eBit, a cada idade média de compradores online é de 43
anos.

Para Lombardia (2008) a geracdo Y sdo 0s que nasceram nas décadas de 1980 e 1990.
E conhecida como a geracdo que nasceu em meio as tecnologias, da Internet e de excesso de
seguranca, gerando assim muitos resultados. De acordo com McCrindle (2014) sdo os nascidos
entre 1980 e 1994. Ainda Oliveira (2009) cita que eles ndo fizeram parte de nenhuma ruptura
social, vivem na democracia, a liberdade politica e 0 aumento da economia.

E uma geracdo que se caracteriza pela conectividade e capacidade de realizar muitas
coisas ao mesmo tempo, essa habilidade possui 0 nome de multitarefa, por estarem imersos no
mundo digital eles desenvolveram uma grande necessidade de interacdo (TAPSCOTT, 2010).
Segundo Loiola (2009) também sdo pessoas que possuem um alto poder de decisdo, pensam na
coletividade e possuem bons niveis de formacdo, normalmente agem sem autorizacdo e
desenvolvem a pretenséo ao consumo.

Para Raines (2000) eles nasceram de uma geracdo de maes independentes
emocionalmente e financeiramente, descontruindo a imagem de uma familia padréo, pois o
conceito familiar ficou mais flexivel, sdo filhos de pais separados e de irmdos com pais
diferentes. Sendo criados por seus pais sempre pensando no futuro, onde realizavam aulas de
linguas e esportes para seu desenvolvimento.
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De acordo com Serrano (2010) conhecidos também como Millennials por terem sido
considerada a geragdo da mudanga do milénio. Caracterizam-se por ndo serem fieis as marcas
e buscam sempre por novidades no mercado. Além disso sdo movidas por status, para se
sentirem inseridos em um mundo no qual s eles entendem, aquele que a novidade conta mais
do que necessidade de compra. Assim como as bibliotecas e as bancas de jornais estdo para as
geracBes Baby Boomers e a X, a Y € considerada a geracdo tecnoldgica.

A geracdo Y tem caracteristicas de consumo que divergem das outras geragdes, seus
principais gastos sdo com roupas, itens de higiene, de beleza e o que consideram diversdo e
lazer, gastando em média R$ 50,00 por semana. S&o sensiveis a promocdes e prezam ainda por
variedades, oportunidade de escolha e praticidade (ARAUJO, 2019).

Além disso sdo extremamente tecnoldgicos e ndo imaginam como era 0 mundo antes do
surgimento da Internet, sendo bastante criticos com a escolha de produtos. Mesmo néo sendo
fiéis as marcas, acabam valorizando empresas que tem um compromisso com a
sustentabilidade. Os profissionais do Marketing tendem a ser mais detalhistas para conseguirem
atingir essa geracdo com o efeito que desejam (WILLIAMS, 2011; TAPSCOTT, 2010).

O consumo néo é exclusividade de um unico perfil, ele atinge todos 0s grupos sociais,
econdmicos e culturais, ndo havendo um padrdo, sendo que a informagdo chegara de uma
maneira simples e unificada para todos (BERTONCELLO; CRESCITELLI, 2009). Cada
geracdo apresenta uma forma de consumismo diferente, mas sempre priorizando qualidade em
suas compras e satisfazendo suas vontades prioritarias.

De acordo com uma pesquisa feita pelo Centro Inteligéncia Padréo (2017), avaliando o
comportamento de consumo das geracdes Baby Boomers, geracdo X e geracdo Y, indicou que
um dos motivadores do consumo € a necessidade, vindo em segundo lugar a satisfagdo pessoal.
A tabela abaixo indica um grau comparativo entre as maiores influéncias de consumo (COVRE,
2017).

Tabela 1 — Necessidade de consumo

I
ASPECTOS EMOCIONAIS (CARENCIA/SOLIDAO)

ESPIRITO DE GRUPO (MODA/TENDENCIA) 2% 3% 3% 3%

IMPULSO 7% 5% 7% 6%
NECESSIDADE 22% 22% 22% 22%
PRATICIDADE 15% 15% 13% 14%

PRAZER 17% 14% 13% 14%
SATISFACAO PESSOAL 18% 17% 17% 17%

STATUS 3% 5% 6% 5%
VONTADE/DESEJO 13% 15% 15% 15%

Fonte: Centro de Inteligéncia Padrdo (2017).

A tabela acima coloca em evidéncia os principais fatores que motivam o consumo para
cada geracdo. Observa-se que a maior motivacdo para a concretizacdo do consumo é a
necessidade, logo atras vem a satisfacdo pessoal, ambas lideram como principais motivadores
de consumo para todas as geracdes aqui citadas.

Ja 0 quesito vontade e desejo vem em terceiro lugar as geracbes X e Y, com o resultado
de 15%. Os dois principios motivadores menos votados foram os aspectos emocionais e espirito
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de grupo, visto que ambas geracdes ndo sao impulsionas por esses fatores no momento de
compra.

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Tipo de Pesquisa

Entende-se que a forma mais eficaz e assertiva de desenvolver a pesquisa para o trabalho
seja por meio de métodos qualitativos, em vista que estamos buscando compreender os motivos,
opinides e motivacOes de natureza subjetiva que as pessoas possuem no que diz respeito ao
consumo da economia compartilhada entre as geracdes. Com isso, o0 intuito é coletar
informacOes sobre o problema, a fim de desenvolver ideias, hipGteses e tendéncias de
pensamento.

De acordo com Oliveira (1999) a abordagem qualitativa se difere da abordagem
quantitativa devido ao fato de ndo expor dados estatisticos como centro da analise. O método
qualitativo ndo tem intensdo de numerar ou realizar medi¢cdes de unidades ou categorias
homogéneas. Essas pesquisas possuem mais facilidade para descrever a complexidade do
problema, analisando as variaveis e compreender 0s grupos sociais, auxiliando nos processos
de mudanca, ou criacao de opinides.

O método de pesquisa exploratdrio é o mais adequado, quando se trata de temas pouco
conhecidos. Em um estudo descritivo o objetivo € o entendimento do problema na sua totalidade
e complexidade, sendo assim uma analise qualitativa é o ideal (GODQY, 1995). Devido aos
poucos estudos encontrados, foi utilizado a pesquisa de cunho exploratorio, as respostas obtidas
nas entrevistas foram analisadas, assim entendendo como € comportamento no momento de
consumo da economia compartilhada em cada geracao.

3.2 Método de coleta de dados

O instrumento de pesquisa foi realizado por entrevistas que foram realizadas de forma
presencial ou ndo, devido ao cenario de pandemia atual do COVID-19. Foram entrevistadas
pessoas pertencentes as trés geracdes que compdem este estudo, de forma igualitaria para que
os levantamentos dos dados fossem analisados. Pensou-se em fazer grupos de foco para melhor
entendimento de cada geracéo, devido a pandemia optou-se em realizar entrevistas individuais
para evitar a disseminacdo do virus.

3.3 Instrumento de coleta de dados e critérios para selecdo dos entrevistados

Como instrumento de coleta de dados foram utilizados questionérios de triagem, “um
questionario € constituido por uma série de perguntas, que devem ser respondidas por escrito”
(MARCONI; LAKATOS, 2007, p.100). Assim os pesquisadores puderam identificar e
entrevistar apenas pessoas entre as geracdes pesquisadas. Foram feitas perguntas-chave para a
definicdo do perfil dos entrevistados, como a data de nascimento e idade do entrevistado, que
sdo os critérios de selecdo dos entrevistados.

O critério a ser utilizado para a classificacdo para cada geracdo entrevistada, foi 0 ano
de nascimento seguindo o referencial teérico com a classificacdo do autor McCrindle (2014).
Para a geracdo Baby Boomers serdo os nascidos de 1946 a 1964, ja a geracdo X, que é
classificada como os filhos dos Baby Boomers, os que nasceram entre 1965 a 1979. Para a
geracdo Y, também conhecidos como Millennials, os nascidos de 1980 a 1994. O questionario
de triagem encontra-se no apéndice A.
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A partir da triagem, houve a explicagdo do conceito de economia compartilhada para
que fossem obtidas respostas mais assertivas e para que os entrevistados soubessem mais do
tema abordado. Foi aplicado um roteiro de entrevista semiestruturada que se encontra no
apéndice B, onde ha perguntas relacionadas ao tipo de consumo de servigos e/ou produtos
online, preferéncias e experiéncias com a economia compartilhada.

3.4 Métodos de anélise
Apos as entrevistas foram feitas as transcrigdes e todos os audios foram gravados e
transcritos manualmente pelos pesquisadores.
Define-se analise de contetdo como:
Um conjunto de técnicas de analise das comunicagBes visando obter, por
procedimentos, sistematicos e objetivos de descricdo do contedo das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos

relativos as condicdes de producédo/recepcéo (varidveis inferidas) destas mensagens
(BARDIN, 1979, p. 42).

4. ANALISE DAS ENTREVISTAS

Para dar inicio as entrevistas, foi aplicado um processo de triagem com o intuito de
selecionar pessoas das geracdes Baby Boomers, X e Y, e unindo a isso identificar as plataformas
mais utilizadas para serem usadas como ponto focal das perguntas nas entrevistas. Foram
realizadas 33 entrevistas, sendo 10 pessoas para Baby Boomers, 10 para a geracdo X e 13 para
a geracao Y, onde foi analisado o comportamento do consumidor em relacdo ao consumo da
economia compartilhada, visando entender como cada geracdo enxerga as novidades desse
novo modelo de negdcios e como usufrui dessa tecnologia.

Quadro 1- Entrevistados da geracdo Baby Boomers.

Numero Nome Data de Nascimento Sexo
BB1 Jose O.S. 08/04/1962 M
BB2 Aparecida C.G. 10/11/1962 F
BB3 Leonor G.S. 08/01/1954 F
BB4 Lidia de S.G. 20/10/1947 F
BB5 Teresa G.O. 17/08/1962 F
BB6 Wilson R.B. 03/11/1964 M
BB7 Alfredo J.O. 20/04/1963 M
BB8 Idalva A.S. 13/03/1962 F
BB9 Wilson L. 10/09/1955 M
BB10 |Roberto Z. 05/01/1962 M

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Quando perguntado aos entrevistados se eles se consideram uma pessoa antenada a
novas formas de consumo, foram obtidas respostas completamente diferentes, parte dos
entrevistados se declarou antenada as novas formas de consumo, parte disse ndo ser antenado,
e ainda alguns entrevistados nao foram convictos em afirmar se sdo ou ndo antenados como por
exemplo o entrevistado BB3 “nem sempre a gente tem condi¢oes de acompanhar tudo que a
gente quer, entdo a gente fica naquela né, mais ou menos.

A plataforma mais citada pelos entrevistados foi a Uber, alguns ainda afirmaram ja
terem usado Airbnb, mas comparado as outras geragcbes vemos que poucos Servicos de
economia compartilhada séo utilizados por essa geragéo confirmando o que foi dito por Araujo
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(2019), os Baby Boomers geralmente consomem apenas aquilo que eles j& conhecem,
dificultando a entrada de novas marcas, dificilmente eles sdo influenciados por terceiros.

E possivel identificar também que em um modo geral os entrevistados estéo satisfeitos
com o servigo da Uber, como mostra a resposta do entrevistado BB3 “Sempre quando eu
preciso né, eu solicito o carro da Uber né, por enquanto até esse momento eu sempre fui bem
atendida certo, o carro esta a disposicao, chega no horario que eu peco, entdo tenho sempre
que agradecer né porque é um meio de transporte bom e seguro. ”

Ao questionar o entrevistado sobre o que alterou na sua rotina ao utilizar os servigos de
economia compartilhada, os motivos mais citados foram a facilidade e a praticidade, como é
possivel identificar na resposta do entrevistado BB5 “o que altera é facilidade de usar isso, o
tempo, a facilidade que vocé tem de escolher, porque se no Airbnb vocé escolhe, vocé pode
programar para vocé escolher o preco, o local, entdo eu esse sites, essas plataformas sdo muito
bem feitas e te da essa experiéncia que antes vocé ndo tinha, por exemplo, antes se vocé queria
viajar e encontrar uma hospedagem vocé tinha que ir na agéncia de turismo ai sempre a pessoa
SO te mostrar algumas coisas, e nesse tipo de plataforma vocé pode escolher o que vocé quiser,
a quantidade que vocé quiser, e 0 tempo que vocé quiser.”

Quando perguntado sobre a sensagdo em utilizar algo que ndo de sua posse, a maioria
dos entrevistados respondeu que ndo vé nenhum problema, como o entrevistado BB6 “Para
mim é normal, ndo tenho nenhuma dificuldade nesse aspecto. ” E 0 entrevistado BB7 “A#h,
acho normal, quando utilizo algo alugado, eu cuido como se fosse meu. ~ 1sso reforca a
afirmacdo de Conger (1998) a geracdo Baby Boomers é marcada por uma educacéo rigida e
respeitosa, o que néo foi seguido pelas outras geragoes.

Como relacao a pandemia, a grande maioria dos entrevistados diminuiu o uso, ou deixou
de usar totalmente os servigos, como podemos ver na resposta do entrevistado BB5 “Houve,
pois eu estava pensando em viajar no meio do ano, ia alugar carro, mas tive que cancelar. O
que mudou é que eu deixei de usar pois estava de quarentena. ” J& 0 entrevistado BB6 comecou
a usar o servico de economia compartilhada de comida durante a pandemia “Ndo. A sim,
desculpa. Comecei a utilizar mais o Ifood na pandemia. ”

Quando indagadas sobre o futuro desse modelo de negdcio, os entrevistados acreditam
que esse modelo de negdcio veio para ficar, pois entendem que é um servico de alta qualidade
e gque sO acrescenta na vida das pessoas, como diz o0 entrevistado BB3 e 0 entrevistado BB5
“Eu acho otimo (risos), eu acho que tem mais que expandir mesmo” “Isso veio pra ficar, so
veio pra acrescentar”. 15s0 reforca o pensamento de Aradjo (2019) quando ele diz que essa
geracdo € otimista pelo consumo, e prezam pela qualidade.
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Quadro 2 - Entrevistados da geragdo X.

Nidmero Nome Data de Nascimento Sexo
X1 Leotilde F. G. S. 21/06/1968 F
X2 Roselange M. P. S. 23/12/1967 F
X3 Maria A.R. S. 28/07/1968 F
X4 Iracema M. 29/06/1969 F
X5 Edson R. P. 09/02/1970 M
X6 Lilian S. A. C. 21/04/1979 F
X7 Sidneia F. 28/04/1978 F
X8 Rogério B. L. 07/08/1968 M
X9 Cicero F. 25/07/1965 M
X10 Carol Z. 01/09/1978 F

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).

Quando perguntado aos entrevistados se eles se consideram uma pessoa antenada a
novas formas de consumo, afirmamos o que explica Lombardia (2008), que a geracdo X, filhos
dos Baby Boomers, tiveram a época marcada por grandes inovacdes tecnologicas, explicando o
motivo de muitos entrevistados afirmarem que estdo atentos a novas formas de consumo. Como
exemplo, o entrevistado X1 “Ah porque eu sempre estou interessada, vejo sempre, é internet
que € nosso meio de comunicacdo, enfim que € inevitavel hoje né, vocé tem que estar
atualizado”.

Quando perguntadas sobre quais as plataformas usadas com mais frequéncia, podemos
afirmar que o Uber, Airbnb e 99 Taxi sdo os mais citados, assim como na geracéo Y, podemos
afirmar o que foi escrito por Silva, Silva e Paladini (2018) dando exemplos de empresas bem-
sucedidas no ramo de economia compartilhada, Uber como exemplo no ramo de transportes, e
como a plataforma mais citada pela geracao X, Silva também cita o Airbnb como uma empresa
bem-sucedida neste ramo. Assim como o Airbnb também foi uma empresa pioneira no ramo de
economia compartilhada (ZERVAS; PROSERPIO; BYERS, 2016). Aqui é possivel
exemplificar com a resposta do entrevistado X6 “ S0 o0s aplicativos de transportes o seu mais
utilizo, entdo Uber e 99. Utilizo ha muito tempo, e eu tenho uma boa experiéncia, vira e mexe
acontece algo assim, tipo um carro que vem sujo, ou um motorista que tem um comportamento
inadequado. Mas na grande maioria, 0 servigo € um bom servico.”.

Ao serem questionados em relacdo as mudancas na rotina, depois de comegarem a
utilizar os servigos e produtos que as empresas de economia compartilhada proporcionam,
conseguimos afirmar a tese de Almeida (2016) que o sucesso das empresas de economia
compartilhada se deve ao fato de conectar pessoas, onde todos saem ganhando, trazendo
liberdade e flexibilidade. Podemos afirmar com as palavras do entrevistado X7 “Nossa, muita
coisa mudou, hoje em dia tudo é mais pratico né... Ajuda nos momentos em que mais
precisamos”. Também confirmando a tese, o entrevistado X1 respondeu “A eu acho que a
praticidade e a seguranca né. ”’

Para o entrevistado X5, sobre a questdo de utilizar algo que néo € sua posse, a resposta
foi: “N&o! Eu me sinto bem, contando que claro, estou pagando, e entdo me sinto bem. Sinto
que aquele momento é um momento meu, e... esta sendo pago para isso. ” Desta forma ¢é
possivel afirmar que foi dito por Oliveira (2009) que caracterizou a geracao pela liberdade de
escolha, e a valorizagdo dos desejos pessoais e materiais.
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Quando também perguntado, o entrevistado X9 respondeu “Claro que ndo, me sinto
otimo, tenho toda a flexibilidade que preciso...” ¢ o entrevistado X7 diz “N&o tenho nenhum
problema, me sinto muito confortavel. ” Afirmando o que disse Araujo (2019) a geragdo X
busca priorizar a necessidade, também buscando conforto, e qualidade.

Assim também € possivel afirmar a tese de Araujo (2019) com as respostas dos
entrevistados quando perguntados sobre as outras plataformas citadas no questionario de
triagem, e 0 motivo da ndo utilizagdo, de acordo com o entrevistado X7 “Ai, sinceramente, ndo
faco ideia, sei que existem muitas plataformas, mas... utilizo somente as que acho realmente
Uteis e confiaveis.

Devido ao mundo estar em constante mudanca, 0 homem se depara com inlmeras
descobertas, enxerga-se que 0s recursos naturais sdo limitados e € preciso se reinventar as
maneiras de consumo (GANSKY, 2010). Quando perguntados em relacdo a utilizacdo de
produtos e servicos compartilhados durante a pandemia do COVID-19, podemos afirmar as
palavras de Gansky (2010), de acordo com o entrevistado X8 “Entéo, eu passei a tomar mais
cuidado, isso sem palavras, mas ndo deixei de utilizar, até porque acho mais seguro do que o
transporte pablico. ” Mostrando assim, que ndo so a geracdo X, como todas as geracOes estdo
sempre em constante mudanca.

A ultima pergunta feita foi em relagéo ao futuro da economia compartilhada. O modelo
de negdcios ligado a economia compartilhada estd em constante crescimento (SILVA; SILVA,
PALADINI, 2018). Segundo Oliveira (2009) a televisao foi uma influéncia para a geracéao, no
quesito educacao e no dia a dia das familias. Isso incentivou o aumento discrepante de apelos
consumistas, orientando e modificando o estilo de vida. Essa geracdo valoriza o trabalho e a
estabilidade financeira, com o intuito de realizar seus desejos pessoais e materiais. A liberdade
de escolha é sua maior caracteristica. Desta forma, podemos afirmar as teses de Oliveira (2009)
¢ Silva, Silva e Paladini (2018), segundo o entrevistado X5 “Facilitou muito minha vida,
principalmente quando eu preciso escolher entre transporte publico e o transporte
compartilhado, o compartilhado facilita muito mais a minha vida. Entdo, acho que muitas
outras pessoas também pensam assim, ndo tem como nao ter um futuro. ”

Quadro 3 — Entrevistados da geracéo Y.

Numero Nome Data de Nascimento Sexo
Y1l Debora S. 18/01/1994 F
Y2 Vitor V. 10/01/1991 M
Y3 Dihego G. 07/12/1994 M
Y4 Rafaela F. 04/05/1994 F
Y5 Vinicius O. G. C. 02/07/1993 M
Y6 Juliana S. P. 08/06/1993 F
Y7 Nathalia C. F. 21/09/1994 F
Y8 Maria A. S. 02/12/1991 F
Y9 Gabriel D. 09/10/1993 M
Y10 Thais Helena Z. 07/07/1994 F
Y11 Ricardo M. C. C. 13/10/1997 M
Y12 Marleide S. B. 17/11/1994 F

Fonte: Elaborado pelos autores (2020).
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Quando perguntado aos entrevistados se eles se consideram uma pessoa antenada a
novas formas de consumo, foram obtidas respostas que afirmam a teoria de Lombardia (2008),
que a geracdo Y nasceu em meio as tecnologias e da internet. No caso o entrevistado Y3
respondeu “Eu acho que sim, porque estou sempre ligado nas redes sociais, buscando
informacdes sobre as novidades que acontecem, acesso site de noticias, sempre mais de uma
fonte, é isso assim. Eu me considero uma pessoa antenada as novidades. ”

As plataformas mais citadas no uso diario e continuo dos entrevistados foram a Uber e
Airbnb, confirmando o que foi dito por Marcondes (2019), ambas as empresas sdo casos de
sucesso em seu segmento correspondente, sendo assim utilizada por inimeras pessoas hoje em
dia. Foi solicitado aos entrevistados que apontassem no questionario de triagem as plataformas
que mais utilizam, nas quais foram abordadas para que contassem suas experiéncias, frequéncia
de uso, sua motivagéo e quanto as utiliza.

Teve-se como resposta do entrevistado Y5 “Bom ja usei 99 Taxi e Uber para transporte
normal, para evitar usar o carro, porgque as vezes eu saio, eu bebo e nédo precisa dirigir. O
Airbnb pra viagens, a Unidas também gquando eu viajo para alugar o carro quando eu viajo, e
0 Yellow foi mais para conhecer mesmo. A Uber e a 99 eu uso praticamente todo fim de semana,
o Airbnb e a Unidas quando eu viajo e a Yellow eu sé usei uma vez s0. Uso por necessidade
so. ” Porém o entrevistado Y12 diversificou um pouco as empresas utilizadas “Geralmente, eu
utilizo Uber, ja até cheguei a usar a Localiza também... conhego tambéem aqueles aplicativos
de patinetes e outros de compartilhamento de carros, como o Moobie. ”

Confirmando ainda mais com a teoria, a resposta do entrevistado Y7 “4 Uber eu uso
com bastante frequéncia, eu saio bastante no dia a dia mesmo e quando eu saio a noite. A 99
eu ja usei, mas foi para comparar preco com o Uber ele dando o preco mais baixo eu acabei
pegando ele, mas eu ndo gostei da experiéncia, achei muito ruim e a Airbnb eu usei uma vez
S0 quando eu fui viajar. Nossa, o Uber eu uso acho que em torno de uns dois anos. O 99
também, eu usei a primeira vez a um ano atras mais ou menos e a Airbnb eu usei em 2018, ha
dois anos atras. ”

Ao questionar o entrevistado sobre o que alterou na sua rotina ao utilizar os servi¢os de
economia compartilhada, a palavra mais citada foi praticidade, o que o entrevistado Y5
confirma com a sua resposta a seguir “Ah... aumento a praticidade, algumas coisas foram
facilitadas, ficou mais facil o dia a dia pelo menos. ” E o entrevistado Y6 “Eu vejo a
praticidade, eu acredito que é pratico, ndo ¢ burocrdtico, entdo é mais por isso mesmo.

O entrevistado Y10 diz “Ah, ficou muito mais facil eu me locomover para os lugares
porque eu nao gosto de andar de 6nibus, eu ndo gostava de ficar pedindo carona para minha
mae, eu nao dirijo, entdo ficou mais facil eu me locomover para os lugares que eu quero. E um
preco acessivel bem mais barato que taxi. ” O que confirma o pensamento de Araujo (2019),
diz que essa geracdo € sensivel a promocges e preza ainda por variedades, oportunidade de
escolha e a praticidade.

Para os entrevistados Y1 e Y2 quando questionados sobre qual era a sensacdo de utilizar
algo que ndo seja de sua posse, obteve-se as seguintes respostas respectivamente “Ah, eu acho
que é tranquilo, ndo lembro de ter sentido alguma coisa estranho a usar, o cuidado é 0 mesmo,
ndo me sinto de uma forma negativa para deixar de usar. ~’ “Aumenta a dose de cuidado, pois
deixa nos termos que tem o seguro do carro, se seguro ndo cobrir vocé tem que pagar a mais,
a casa também. Eu ndo marquei as locadoras pois essas marcas especificas eu ndo usei, mas
quando usei la fora, usei outras locadoras, entdo ja tive experiéncia nesse segmento. Mas é
mais cuidado mesmo, geralmente eu sou o responsavel pelas viagens, entdo eu fico mais em
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cima das pessoas para tomarem cuidado. ” Observa-se que na maioria das vezes é indiferente,
mas percebesse um certo receio quanto a utilizar algo que te pertence e o cuidado é redobrado.

De acordo com uma pesquisa realizada pelo Centro de Inteligéncia Padrdo (2017), que
avaliou o comportamento no consumo das geracdes, 0 que mais se destacou na geragéo Y foi o
quesito necessidade com 22% no grau comparativo entre as maiores influéncias de consumo
(COVRE, 2017). Quando perguntado sobre o que os motivou para a ndo utilizacdo das
plataformas que ndo foram selecionas no questionario de triagem, o entrevistado Y9 respondeu
“FEu acabo utilizando apenas aqueles que eu tenho conhecimento e me traga algum beneficio.
E se eu ndo tenho necessidade, eu acabo nao procurando. ~ O que confirma o resultado obtivo
na pesquisa do CIP (2017).

Em marco de 2020 foi declarada a pandemia do Covid-19, uma doenca infecciosa com
alto grau de transmissao entre pessoas e que atingiu milhares de pessoas no Brasil e no mundo,
causando muito 6bitos e fazendo com que o mundo entrasse em estado de quarentena, deixando
de sair de casa e evitando contato fisico na tentativa de conter a transmissdéo (MOREIRA,
PINHEIRO, 2020). Quando questionado aos entrevistados se houve alguma mudanca no seu
comportamento em rela¢do ao consumo da economia compartilhada no periodo de pandemia e
se pretendera realizar alguma mudanca apés essa fase finalizar. O entrevistado Y3 respondeu
“Foi que eu ndo usei nenhum desses servicos durante a pandemia, a viagem que eu tinha
programado, ia alugar um carro, deixei de ir. Deixei de ir aos lugares, consequentemente
deixei de usar o Uber. Yellow néo via necessidade. O que mais afetou foi a Localiza, e a Uber,
pois ndo via necessidade de ir para os lugares. Mas voltaria a usar normalmente, pos
pandemia. ” Em contrapartida o entrevistado Y6 falou que “Eu ndo deixei de usar ndo, eu
achei ate que estava todo mundo assim, bem preparado, utilizando todas, é conforme a norma,
mascara, alcool em gel, até alguns carros que eu peguei tinha a placa protetora entre o
motorista e o passageiro, entdo eu acho que assim, ndo teve interferéncia nenhuma. ~ Nota-se
gue houve uma diminuicao no consumo da economia compartilhada, mas algumas pessoas nao
deixaram de utilizar quando houve necessidade.

Devido ao mundo estar em constante mudanca, 0 homem se depara com inumeras
descobertas, enxerga-se que 0s recursos naturais sdo limitados e é preciso se reinventar as
maneiras de consumo (GANSKY, 2010). Com a chegada da pandemia, as empresas do ramo
de economia compartilhada tiveram que se reinventar para se adequar aos protocolos de
seguranca estabelecidos pelo Ministério da Saude. Com isso a resposta do entrevistado Y4
“Com certeza, e espero que eles continuem todos os cuidados que eles veem tomando no meio
dessa pandemia. Acredito que isso era algo que ja deveria estar sendo feito, como a
higienizag¢do. ~ Quanto ao entrevistado Y11 “Sim, eles vdo ter que oferecer, como ja estdo
oferecendo, ja tem muitos carros com placas entre o motorista e o passageiro, muitos veiculos
tém inclusive adesivos €, mostrando né que o veiculo ja foi higienizado. Eles vao ter que ter um
melhor cuidado com essa questdo da higiene. ”

O modelo de negdcios ligado a economia compartilhada esta em constante crescimento
(SILVA; SILVA; PALADINI, 2018). Quando questionado sobre o futuro desse modelo
negocios, o entrevistado Y8 respondeu “Eu acredito que estes modelos irdo crescer cada vez
mais, pelo fato de trazer praticidade e comodidade. ” E 0 entrevistado Y2 “Acho que so tende
a crescer né, com a evolugao tecnoldgica e a pratica das pessoas de usar, porque o grupo de
pessoas coberta por Internet no Brasil ainda tem muito potencial para crescer, entdo sé tende
de aumentar a oferta e o uso. ” Confirmado com o pensamento Gosling (2017), a internet
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facilita encontrar uma infinidade de produtos e servigos de acordo com a necessidade de cada
um.

5. DISCUSSAO

Foi abordado no trabalho o comportamento das geragdes ao utilizar os servicos de
economia compartilhada, pode-se perceber semelhancas e diferencas entre os grupos de Baby
Boomers, X e Y. Nota-se que as teorias foram confirmadas nas respostas dadas pelos
entrevistados, onde cada geracao seguiu o costume de sua época, mesmo com 0s avangos houve
uma adaptacédo das geracOes mais velhas para tentar se adequar ao atual.

Quando perguntado aos entrevistados se eles se consideram pessoas antenadas a novas
formas de consumo, conforme o esperado a geracdo Baby Boomers esta relativamente menos
antenado as novidades tecnoldgicas para 0 consumo. Ja a geracdo X apresentou mais
familiaridade com as novidades tecnoldgicas, mas ainda com uma certa desconfianca, o que
confirma a teoria de Lombardia (2008) que diz que a geracdo teve a época marcada por grandes
inovagdes e que a geracdo Y nasceu em meio as tecnologias e da Internet, afirmando o resultado
obtido nas entrevistas, onde todos da geracdo Y responderam que se consideram atualizados.

Questionados sobre as plataformas mais utilizadas, motivacdes, tempo de uso e
frequéncia, todas as geracOes analisadas disseram que as plataformas mais utilizadas sdo a Uber
e 0 Airbnb, o que confirma a fala de Marcondes (2019), ambas as empresas sdo casos de sucesso
em seu segmento, sendo assim muito utilizadas no dia a dia das pessoas. Apesar de uma minoria
apresentar o uso de outras plataformas, a Uber e o Airbnb apareceram um ou ambos nas
respostas.

Ao questionar os entrevistados sobre as mudancas que tiveram na sua rotina ao utilizar
0s servicos de economia compartilhada foi possivel notar que as geracdes Baby Boomers, X e
Y alegaram que este servico trouxe mais praticidade e facilidade para o dia a dia. Tendo apenas
uma ressalva pelos Baby Boomers que ao se adaptarem a este cenario de novas plataformas,
eles estdo em constante aprendizado, sendo visto de uma forma positiva pelas geraces 0s
servigos de economia compartilhada.

Quando perguntado sobre a sensacao em utilizar algo que ndo é de sua posse, obteve-se
uma resposta similar a todas as geracdes, pois afirmaram que se sentem normais e tranquilos
em utilizar algo que ndo € pertencente a eles, alem de cuidar da casa, carro, ou qualquer outro
meio que for utilizar da mesma forma que cuidam de seus respectivos bens ou até mesmo
redobram este cuidado.

Quando perguntados sobre as plataformas ndo utilizadas, e os motivos pela nédo
utilizacdo, a geracdo Baby Boomers declarou que, grande parte ndo utiliza pela falta de
conhecimento, e também de necessidade, assim €é possivel confirmar teoria de Araujo (2019),
onde afirma que a geracdo Baby Boomers compra somente o que conhecem, e isso dificulta que
novas marcas entrem no mercado, também ressalta que prezam pela qualidade, e néo
quantidade. A geracdo X, declarou que ndo utiliza na maioria das vezes por falta de necessidade,
é possivel afirmar a tese de Williams e Page (2011) onde diz que a geracdo X é uma geracao
dificil de alcancar, pois sdo exigentes e necessitam sentir 0 desejo de aquisicdo do produto,
precisam entender as caracteristicas e necessidades essenciais. Ja a geracdo Y, a maioria dos
entrevistados deixou claro que ndo utiliza esses servicos de outras plataformas por ndo haver
necessidade.

Questionados em relagdo a utilizagdo dos servicos e produtos de economia
compartilhada durante a pandemia, a geracdo dos Baby Boomers, grande maioria dos
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entrevistados ou diminuiu a utilizagdo, ou abriram mao de utilizar, os entrevistados da geracao
X, a grande maioria ndo deixou de utilizar, porém passou a evitar, e a tomar mais cuidados
higiénicos. Ja a geracdo Y, também foi notada uma diminuicdo da utilizacdo, porém alguns
entrevistados deixaram de utilizar. O comportamento de todas as geragdes foi esperado, diante
da pandemia, contando que a o COVID-19 é uma doenca infecciosa com alto grau de
transmisséo.

Quando foi perguntado aos entrevistados se eles acreditam que as empresas que
fornecem servicos de economia compartilhada irdo propor modificagfes depois da pandemia,
foi possivel observar muitas semelhangas nas respostas, incluindo as diferentes geracoes, a
grande maioria de cada geracdo disse acreditar em mudancas na questdo da higiene, isso €
reflexo da precaucdo que as pessoas passaram a ter durante a pandemia, a pandemia foi algo
muito assustador no mundo inteiro, e isso refletiu na preocupacéo de higiene das pessoas, e essa
preocupacao tende a permanecer mesmo apos a pandemia.

Quando indagados sobre o futuro desses servigos de economia compartilhada, é possivel
perceber uma enorme semelhanca entre as respostas das diferentes geracdes, a grande maioria
de cada geracdo disse acreditar que esse modelo de negocio tem futuro, e ambas as geracoes
acreditam que esse modelo tera futuro muito gracas a qualidade, a facilidade e a comodidade
desses servicos. E possivel identificar que qualidade é um atributo muito importante e relevante
em ambas as geracoes.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa teve por objetivo analisar como as geracdes Baby Boomers, X e Y se
apropriam da economia compartilhada no consumo de produtos e servicos. Para tal foram
realizadas 32 entrevistas com as diferentes geragdes, onde foi constatado que cada uma tem a
sua tendéncia de uso e consumo de acordo com a sua época de nascimento, mas ainda as
geracOes mais antigas tendem a se adaptar ao atual, sendo assim o objetivo geral foi atendido.

De acordo com o primeiro objetivo especifico tragado que seria identificar quais os bens
e servicos mais consumidos de forma compartilhada por cada geracdo, foi constatado apos a
realizacdo das entrevistas que todas as geracdes estudadas utilizam com maior frequéncia 0s
aplicativos Uber e Airbnb, ambos aparecem na maioria das entrevistas quando perguntado sobre
0s servicos utilizados, sendo assim alcangcando o primeiro objetivo.

Foi definido como segundo objetivo especifico descobrir quais as barreiras e
facilitadores para o consumo compartilhado por cada geracdo. Para as geracdes Baby Boomers
e X as barreiras sdo a falta de contato e confiabilidade nos servigcos de economia compartilhada,
devido a falta de habitualidade do uso da tecnologia, ja para a geracdo Y que nasceu em meio
a tecnologia é um facilitador para o uso e consumo de todos os servicos da economia
compartilhada, pois faz parte da sua rotina desde a infancia, sendo assim o objetivo foi atingido.

Como terceiro objetivo especifico foi apresentado a verificacdo de como cada geracao
reagiu ao surgimento dessa forma de consumo. Para as geracGes Baby Boomers e X houve um
certo receio para a utilizacdo, mas a geracao Y os utiliza desde o primeiro momento, com maior
seguranca no servico e sem resisténcia, sendo assim o objetivo proposto foi alcancado.

Para o quarto objetivo especifico foi escolhido como a pandemia influenciou as geragdes
no consumo de produtos e servigos de economia compartilhada. Foi observado apos as
entrevistas que durante a pandemia do Covid-19 o uso desse servi¢co diminuiu em todas as
geragdes, sendo assim o objetivo foi concluido.
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No decorrer desse trabalho houve algumas limitagbes para que o resultado fosse
elaborado, inicialmente apresentou a dificuldade da pandemia, onde n&o foi possivel realizar as
entrevistas pessoalmente para evitar o contato fisico e ndo proliferar o virus, devido a esse
empecilho surgiu um segundo obstaculo que seria realizar as entrevistas com a geracdo Baby
Boomers por meio de uma tela virtual, ressaltando que em sua maioria 0S mesmos nao possuem
facilidade no uso dessas tecnologias.

Para futuras pesquisas é aconselhavel aplicar o estudo para a geracdo Z e Alpha,
entendendo as diferencas do consumo e a transicdo das geracfes Baby Boomers até a Alpha.
Também é valido ressaltar que as entrevistas podem ser feitas presencialmente, em grupo, com
dindmicas, sendo assim conquistando resultados mais abrangentes e aumentando a troca de
experiéncias.
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