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Resumo

O aparecimento da Internet aliado ao desenvolvimento tecnolégico e digital fomentou
o surgimento de novos modelos econdmicos. Se no inicio do século proliferaram os
negdcios do tipo B2C, a ultima década foi proficua em negdcios do tipo C2C o que atraiu
a atencao do meio académico e empresarial para a economia de partilha. Multiplicam-
se os exemplos de negdcios suportados em plataformas informaticas que tém como
principal missdo facilitar atividades diarias dos consumidores, como é o caso das
plataformas designadas de matchmaking. Estas plataformas assumem um papel de
mediador num negdcio triangular desenvolvido entre particulares, onde existe uma
similitude perfeita entre o que o consumidor comprador pretende adquirir e o que o

consumidor vendedor tem para disponibilizar.

Este trabalho tem como objetivo analisar o comportamento dos consumidores
vendedores independentes online e os seus determinantes, mediante um modelo
adaptado da UTAUT2, reforcado com a introducdo de trés construtos: o risco, a
confianga e a inovagdo. Optou-se por uma abordagem quantitativa, que se baseou na
realizacdo de questiondrios online para confirmacado da validade do modelo conceptual
proposto. Os resultados permitiram verificar que a expectativa de desempenho, a
confianca e a inovacdo exercem uma influéncia estatisticamente significativa na
intencao de venda de produtos e servigos online. Estas conclusdes sao um contributo
relevante para as empresas, pois fornecem dados relevantes para a definicdo de

objetivos e estratégias, que deverdo ser focadas essencialmente nas plataformas.

Palavras-chave

Plataformas do tipo matchmaking, Vendedores independente, Economia de partilha,

Utilizacdo de tecnologia.



Abstract

The appearance of the Internet, combined with technological and digital development,
instigate the emergence of new economic models. If B2C businesses proliferated at the
beginning of the century, the last decade was fertile in C2C businesses, which attracted
the attention of the academic and business community to the sharing economy. There
are many business examples supported on computer platforms whose main mission is
to facilitate the daily activities of consumers, as is the case with the designated
Matchmaking platforms. These platforms take the role of mediator in a triangular
business developed between private individuals, where there is a perfect similarity

between what the buyer wants to buy and what the seller has to offer.

This work aims to analyze the behavior of independent online consumers and their
determinants, using a model adapted from UTAUT2 reinforced with the introduction of
three constructs: risk, trust and innovation. We choose a quantitative approach, which
was based on online questionnaires to confirm the validity of the proposed conceptual
model. The results showed that the expectation of performance, trust and innovation
have a statistically significant influence on the intention to sell products and services
online. These conclusions are an important contribution for companies in the

development of strategies, which should be essentially focused on platforms.

Keywords

Independent sellers, Matchmaking platforms, Sharing economy, Technology use.
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CAPITULO 1 - INTRODUGCAO




Parece longinquo o tempo em que se vivia sem Internet e uma conexao ininterrupta
com a mesma. Foi apenas no inicio da década de 1990, com o aparecimento da Web,
que os servicos eletrénicos comecaram a proliferar por todo o mundo (ANACOM, 2004)

e, hoje em dia, a Internet tornou-se imprescindivel nas nossas vidas.

Desde o aparecimento das redes informaticas, passando pelo correio eletrdnico,
browsers e pelos populares servicos online, a Internet trouxe a vida das pessoas e aos
métodos de trabalho uma transformacao de tal grandeza, que a Revolucgdo Digital se
pode assemelhar (ANACOM, 2004), ou mesmo superar, a transformacdo ocorrida com

a Revolucdo Industrial (GOROG, 2018).

Com a Internet, passou a ser possivel, em apenas um segundo, chegar ao outro lado do
mundo, o que a torna num meio de globalizacdo verdadeiramente unico (ACEPI, 2012).
Mas, a eliminagao das barreiras fisicas ndo é a Unica transformagdo ocorrida com a
massificacao da Internet. O facto de a loja estar sempre aberta a qualquer altura do dia,
durante todos os dias do ano e a eliminagao de intermediarios (ACEPI, 2012) sao fatores
gue cativaram os consumidores. A transferéncia do poder dos vendedores para os
compradores (Apte & Davis, 2019), que se tornaram mais exigentes, com a possibilidade
de adquirirem melhores produtos e servigcos a precos mais acessiveis é outra alteracdo
importante. A massificacdo dos meios de pagamento (ACEPI, 2012), a facilidade de
utilizacdo de computadores portateis, smartphones e tablets desempenharam um papel

fundamental no crescimento dos utilizadores online (Laudon & Traver, 2016).

Segundo dados do INE (INE, 2018), em 2018, 75% da populacdo portuguesa entre os 16
e os 74 anos utilizava a Internet. Apesar da estagnacao verificada face ao ano anterior,
este indicador manteve uma tendéncia de crescimento desde o inicio da década (22%).
Dados do mesmo organismo, revelam ainda que, em 2018, 37% da populagao residente
em Portugal com idade entre os 16 e os 74 anos efetuou compras online no ultimo ano,
0 que representa mais 3 p.p. do que no ano anterior e mais 22 p.p. do que o verificado
no ano de 2010. Muito embora se assista em Portugal a uma tendéncia generalizada do
uso da Internet e da realizacdo de compras online, os nimeros mantém-se distantes

face a média da Unido Europeia (10 p.p. e 22 p.p. respetivamente).



A explosdo da Internet e aplicagdes subsequentes mudaram permanentemente a forma
de comércio tradicional (Chen, Jeng, Lee, & Chuang, 2008). As empresas aproveitaram
o seu know-how para servirem ainda melhor os seus clientes, adaptarem-se para
capitalizar as vantagens trazidas pela sua presenca online, alargarem o seu mercado de
incidéncia e modernizarem a sua forma de vender. A Internet alterou o modo como os
negdcios passaram a ser feitos, com ciclos de venda mais curtos, reducao de custos,

melhoria no atendimento e qualidade de servico (Geraldo & Mainardes, 2017).

No que diz respeito aos consumidores particulares, a Internet proporcionou ndo apenas
a vantagem de estes adquirirem produtos ou servicos a precos mais acessiveis, mas
também a possibilidade de eles proprios efetuarem transagdes comerciais, surgindo
assim os negdcios do tipo consumer-to-consumer (C2C). A Comissao Europeia (CE, 2013)
considera que esse facto se deveu a decrescente confianca dos consumidores nos
mercados, como consequéncia da crise econdmica e financeira e as elevadas taxas de
desemprego, que vieram impelir as pessoas a encontrar formas alternativas de ganhar

dinheiro.

A Revoluc¢do Digital induziu e alterou a forma como as empresas passaram a relacionar-
se com os seus clientes. A Internet tornou-se num ambiente fértil para o
desenvolvimento de novos negdcios e as pessoas viram ai novas oportunidades de
trabalho. Apareceram também novas formas de financiamento, que vieram dar
esperanca a empreendedores que, de outras formas, se viam impossibilitados de trazer
a luz do dia os seus negdcios. A cada vez mais utilizada forma de angariacdo de fundos,
conhecida por crowdfunding, em que grupos de pessoas investem o seu dinheiro,
geralmente pequenos montantes, para suportar um projeto (Ahlers, Cumming, Glinther,
& Schweizer, 2015) é, atualmente, uma alternativa as formas tradicionais de
financiamento, em especial para as startups. O financiamento colaborativo de capital
(equity crowdfunding) e por empréstimo (lending crowdfunding) sdo dois exemplos de
tipos de crowdfunding. A distincao entre ambos é que, no Ultimo, o investidor espera
receber uma remuneracao para além do ressarcimento do capital (Ahlers et al., 2015).
Em Portugal, sites como PPL, Massivemov e Olomo s3ao exemplos de equity
crowdfunding e a Raize, recentemente admitida a negociacdo em Bolsa, um excelente

exemplo de lending crowdfunding.



As empresas passaram a usufruir de novas tecnologias, que aliadas a sua criatividade,
permitiram romper paradigmas da “velha economia”, dando lugar a novas formas de
negocio (ANACOM, 2004), a mercados online e plataformas baseadas na Web que visam
a eficiéncia na cadeia de valor (Anwar, 2017). Estes novos e inteligentes modelos de
negdcios, alguns deles, que apenas fazem sentido quando desenvolvidos em ambiente
Web, souberem aproveitar o facto de a maioria dos consumidores passar ja grande parte
do tempo online, a trabalhar, a relacionar-se em redes sociais, em sites de
entretenimento ou simplesmente a jogar. Nos ultimos 20 anos, o comércio eletrénico
cresceu significativamente com novos modelos de negdcio e mercados eficientes
(Anwar, 2017). O surgimento de plataformas peer-to-peer abriu caminho ao comércio

em larga escala entre particulares (Hawlitschek, Notheisen, & Teubner, 2018a).

O presente trabalho tem como principal objetivo identificar os fatores que influenciam
os vendedores particulares portugueses a disponibilizarem os seus produtos e servicos
através de plataformas online do tipo matchmaking. Nas plataformas matchmaking,
onde os intervenientes tanto podem assumir o papel de consumidor como de
fornecedor (Apte & Davis, 2019), existe uma correspondéncia exata entre o que o
consumidor pretende adquirir e o que o vendedor tem para disponibilizar. A
correspondéncia (em Inglés, match) deve ser efetuada na altura certa, enquanto a
necessidade de ambos existir, e a um prego razoavel, dependendo do tipo de bem ou
servico que se encontra em causa (CE, 2013). E, ainda, possivel que o consumidor
assuma um papel central no negdcio, anunciando o produto ou servico que deseja
adquirir, cabendo ao vendedor, numa atitude mais proactiva, o dnus de concretizacdo
da venda. Referem Hawlitschek et al. (2018a) que estas plataformas sdo um dos vértices
do triangulo do modelo de negdcios peer-to-peer, estabelecem o match entre a oferta
e a procura, facilitam a pesquisa, a comunicacdo, o inicio de transacbes e até o

pagamento.

Muito embora se assista a um crescimento exponencial no aparecimento de plataformas
que fornecem uma ligacdo entre organizacdes e/ou individuos com excesso de
capacidade e consumidores que necessitam de um servigo ou produto, ha uma
guantidade limitada de investigacbes acerca de questdes comportamentais,

estratégicas e técnicas que explicam o sucesso, o fracasso e o impacto que esses servigos



terdo sobre as industrias existentes e na economia em geral, conforme referem Mitchell
e Strader (2018). Opinido corroborada por Hamari, Sjoklint, e Ukkonen (2016) e por
Hawlitschek, Teubner e Weinhardt (2016), que referem que as pesquisas sobre a
temadtica da economia de partilha ndo estdao a par com o ritmo do seu desenvolvimento.
Jdem 2012, Leonard (2012) referia que muito pouco se sabia acerca do comportamento
dos vendedores e compradores que realizam transagdes através de plataformas do tipo

C2C.

Os pilares deste estudo sao os modelos de comportamento online que melhor se
enguadram no seu ambito. A validacdo do modelo formulado e que pretende identificar
os determinantes de intencdao de utilizacdo das plataformas online para venda de
produtos ou servicos, sera efetuada mediante um estudo empirico, através da realizacao
de questionarios online, com recurso a métodos estatisticos para analise de resultados.
Almeja-se a obtenc¢dao de conclusdes sobre a intencdao de utilizacdo das plataformas
matchmaking, que contribuam para preencher a lacuna no estudo comportamental dos

vendedores online.

Esta investigacao, efetuada na dtica do vendedor independente, inserida no modelo de
negdcio em peer-to-peer, considera que as transacdoes sdo mediadas por meio de
plataformas online, reembolsadas mediante a transferéncia de propriedade de produtos
ou servigos. E, ainda, descurada a possibilidade de utilizagdo deste tipo de plataformas

por parte das empresas.

Este trabalho, estruturado em seis capitulos, apresenta neste primeiro a
contextualizacdo do tema em estudo, a sua relevancia, o problema e os objetivos de
investigacdo. No segundo capitulo, é feito o enquadramento da literatura sobre a
tematica em estudo, apresentando conceitos e consideracdes de diversos autores. O
capitulo seguinte, o terceiro, é reservado a apresentacao do modelo de investigacao,
resultante das hipoteses propostas. O quarto capitulo diz respeito a metodologia e no
quinto sdo apresentados os resultados. Finalmente, no sexto capitulo sdo discutidos os
resultados e apresentados os contributos, as limitacdes e as sugestdes para trabalhos

futuros.






CAPITULO 2 — REVISAO DA LITERATURA




2.1. Enquadramento

Na tentativa de efetuar o enquadramento das plataformas do tipo matchmaking, sao
analisadas as diferentes tipologias de modelo de negdcio online. Para alcangar as metas
definidas nesta investigacdo, torna-se ainda premente compreender a forma de atuagao
das referidas plataformas, entender o seu foco e o contexto econdmico onde se
encontram inseridas. Importa ainda concretizar a andlise aos modelos de
comportamento do consumidor que estdo na base da formulacio do modelo de

investigagao.

2.2. Comércio eletrdnico

Para muitos, o termo comércio eletrénico significa fazer compras online na Internet
(lancu & Colomeischi, 2018). Contudo, esta é uma visdo bastante redutora de
caracterizar os negdcios efetuados através da internet e varios autores sugerem

definicGes mais abrangentes.

Para Laudon e Traver (2016) o comércio eletrdnico pode ser definido como transacdes
comerciais mediadas por tecnologia digital, realizadas entre organizacdes e individuos

gue envolvem troca de valor por contrapartida de produtos ou servigos.

Ja Barnes, Hilton e Mieczkowska (2004) definem comércio eletrénico como a partilha de
informacdes e de relagcbes comerciais, que conduzem a realizacdo de transacoes

comerciais por meio da tecnologia baseada na internet.

Para a Associacdo de Jovens Empresarios (ANJE, 2014, p. 1), “O comércio eletrénico
consiste na transacdo de bens e servicos via Internet ou qualquer outro meio eletrénico
(rede digital, e-mail, telefone, etc.). Distingue-se do comércio tradicional pela forma
como a informagdo é colocada entre as partes intervenientes — uma encomenda é

colocada no mercado ou aceite através do uso de tecnologias diversas”.



A visao de comércio eletrénico que a Associagao de Economia Digital acolhe é uma visao
mais alargada, onde se inclui no comércio eletrénico ndo sé a compra, a venda e troca
de bens e servicos que envolvam organizac¢des, consumidores e o Estado, mas também
a prestacdao de servigos por via eletrénica (os servigos de banca eletrénica e ensino

online) (ACEPI, 2012).

A ANACOM (2004) faz uma subdivisdo do comércio eletréonico em dois subtipos, o
comércio eletrdénico direto e o indireto. No comércio eletrénico direto, a totalidade do
processo de compra desenvolve-se online, desde a encomenda até ao pagamento. No
comércio eletrénico indireto, muito embora a maioria da transacao se desenrole online,
existe a necessidade de interven¢dao dos canais de distribuicdo convencionais por

envolver a aquisicao de produtos corpéreos.

O comércio eletrénico é muito diversificado, envolve diversas atividades, diferentes

organizacdes e tecnologias (lancu & Colomeischi, 2018).

E claro que continuam a existir negdcios e empresas que limitam o seu meio de acdo ao
ambiente tradicional, as designadas brick and mortar, que ndao tém qualquer
intervencdo ou presenca no meio digital. No campo oposto, situam-se aquelas empresas
gue centram a totalidade da sua atividade no ciberespaco, as chamadas pure players.
Numa zona intermédia, existem as click and mortar, que aproveitam as vantagens dos
dois mundos. Para a ACEPI (2012), este tipo de modelo de negdcio é possivel e
aconselhdvel, devendo as empresas ajustar a sua atividade e manter a vertente

tradicional nos processos de logistica e de producao.

A grande maioria do tecido empresarial portugués tinha, ja em 2018, uma forte presenca
na Internet. Segundo dados do INE, 95,2% das empresas com mais de 250 colaboradores
marcava presenca online. Percentagem que era reduzida para 80,1% nas empresas com
numero de trabalhadores entre 50 e 249, para 60,8% nas empresas com numero de

trabalhadores entre 10 e 49 e para 31,4% nas empresas com menos de 10 trabalhadores.

Existem muitos modelos de negdcios de comércio eletrénico e todos os dias outros

estdo a ser inventados (Laudon & Traver, 2016). Varios estudos dividem o comércio



eletrénico em trés categorias (Visser & Lanzendorf, 2004), segundo os intervenientes

envolvidos:

1.

Business-to-business (B2B) — transagdes comerciais entre duas empresas ou
organizacdes (Chaffey, 2009), excluindo as entidades governamentais. Sdo
exemplo deste tipo de negdcio os e-marketplaces B2B, onde empresas assumem
lugar de vendedor e de comprador simultaneamente, os e-procurements,
plataformas que permitem as empresas obter beneficios na aquisicio de
aprovisionamento e os e-distributions, que favorecem a ligagdo com os

distribuidores das empresas (ANACOM, 2004).

Business-to-consumer (B2C) — transacfes comerciais entre organizacées ou
empresas e consumidores finais (Chaffey, 2009). A grande maioria dos negdcios
online encaixa neste segmento. FNAC, Worten e Pingo Doce, sdo apenas alguns

exemplos, entre muitos outros possiveis de enunciar.

Consumer-to-consumer (C2C) ou peer-to-peer (P2P) —transac¢ées financeiras ou de
informacao realizadas entre consumidores, mediada através de um site, onde o
utilizador pode assumir alternadamente o papel de comprador e vendedor. Refere
Chaffey (2009) que este tipo de transa¢des entre consumidores tornou-se comum
nas redes sociais e encontra-se também na base de negdcios populares como o

eBay e, em Portugal, o OLX.

Chaffey (2009) inclui, ainda, nas varias tipologias de comércio eletrdnico, as transagdes

entre organizagGes publicas e governamentais e consumidores/empresas. Sdo variados

os exemplos de servicos disponibilizados online pelas entidades governamentais.

Referéncia apenas para o site da Autoridade Tributdria onde, atualmente, é possivel que

a interacdo com esta entidade publica se desenvolva na totalidade através do seu site.

Dados do INE (2018), revelam que em 2018, 79% dos utilizadores de comércio eletrénico

encomendaram no ultimo ano produtos e servicos a fornecedores nacionais, sendo que

destes, 52% admitiu ja ter efetuado transagdes em sites da Unidao Europeia e 33% em

sites fora da Unido. No top 3 de produtos mais encomendados, encontram-se roupas ou

equipamentos desportivos (60%), reserva de alojamento (48%) e artigos para casa
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(36%). No fundo da tabela estdo filmes ou musica (9%), material de e-learning (10%) e

medicamentos (14 %).

Desde o inicio do ano 2000, centenas de empresas do tipo B2B e B2C proliferaram por
todo o mundo, tendo realizado avultados ganhos financeiros em transagdes comerciais
(Anwar, 2017). Se na ultima década se assistiu essencialmente ao desenvolvimento do
comércio eletrénico do tipo B2C, atualmente existe um forte desenvolvimento de
plataformas de comércio do tipo C2C ou P2P, onde consumidores se encontram para
venderem os seus produtos os servicos (Hawlitschek, et al. 2016). Estas plataformas,
baseadas em smartfhones e tablets chegaram com forca, impulsionaram o crescimento
da publicidade mével e tornaram o comércio eletrénico mével uma realidade (Laudon

& Traver, 2016).

As plataformas eletrdnicas tém profundas implicacdes no e-commerce, influenciam

como, onde e quando os consumidores compram e vendem (Laudon & Traver, 2016).

2.3. As novas economias

O comércio eletrdnico assistiu, na ultima década, a uma grande transformac¢ao, com a
clara predominancia de negdcios C2C, em oposi¢cdo aos negdcios do tipo B2C, que
haviam proliferado até entdao (Hawlitschek et al., 2016). A tecnologia de informacao
permitiu o aparecimento de atividades do tipo peer-to peer para obter, dar e partilhar
bens, acessos e servicos (Hamari et al., 2016) que se tornaram uma opg¢ao atraente e

lucrativa para familias e individuos (Apte & Davis, 2019).

Num sentido mais amplo, a prépria Internet é um conjunto gigante de conteudos
partilhados, que podem ser acedidos por qualquer pessoa (Belk, 2014). Segundo
Hawlitschek et al. (2018a), a ideia de economia de partilha, no seu atual significado,
surgiu pela primeira vez em 2008 com Lessig, que definia como consumo colaborativo
as atividades de troca, partilha e aluguer sem a transferéncia da propriedade do bem. O
aparecimento deste tipo de modelo econdmico ocorreu apds o colapso financeiro de
2008, aliando a tecnologia a necessidade de reduzir os custos (Habibi, Davidson, e
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Laroche, 2017), o que motivou alteragdes nos padrées de consumo (Bocker & Meelen,

2017).

O uso generalizado da Internet e a popularidade de plataformas de partilha de
conteudos, como o YouTube, colocaram a ideia de partilha na vanguarda (Albinsson &
Perera, 2012). Com a expansao deste tipo de plataformas, que esta diretamente
relacionada com o desenvolvimento tecnolégico (Hawlitschek, Teubner, & Gimpel,
2018b), surgem novos paradigmas econdmico-tecnolégicos, onde a ideia classica de
simples partilha, confrontada com a questao desafiadora do match perfeito entre oferta
e procura, é alcancada por sistemas inteligentes (Guo, Hou, Guo, Ning, & Hu, 2018). A
esséncia destes negocios é a garantia de economia de custos, ndo apenas para as

empresas, mas também para os consumidores (PWC, 2015).

Com o aparecimento de intermedidrios digitais, as comunidades e os lacos sociais
deixaram de ser restritos ao mundo offline, e a partir do momento em que se tornou um
habito efetuar compras, realizar transacdes bancarias e namorar através das
plataformas da Internet, o risco de partilhar produtos e disponibilizar servigos tornou-

se mais reduzido (Bucher, Fieseler, & Lutz, 2016).

A boleia do crescente interesse na economia de partilha, sugiram inimeras empresas
com e sem fins lucrativos (Belk, 2014). Nos Estados Unidos da Améria, os modelos de
negdcio baseados em economia de partilha encontram-se bastante implementados,
com plataformas como Airbnb, TaskRabbit e Zipcar a serem disso exemplo. No entanto,
na Unido Europeia, as empresas que se dedicam a este tipo de modelo de negdcio estdo

ainda estdo numa fase imatura (CE, 2013).

A ideia de economia de partilha ndo é consensual e varios autores teorizam acerca da
reducdo do termo utilizado para definir os novos modelos de negdcio, referindo mesmo
Kosintceva (2016) que o problema da definicdo é intensificado pela falta de pesquisas

sobre o tema.

Hoffen, Matznery e Chasin (2015) consideram que a adoc¢do de terminologias como
economia de partilha, malha, consumo colaborativo e compartilha, revelam-se

demasiado abrangentes para definir uma variedade de tipologia de consumo. Varios
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autores apontam ainda para designacdes como consumo baseado no acesso, anti-
consumo, mercados peer-to-peer, embora, de facto, ndo exista uma definicao

comummente aceite (Hawlitschek et. al. 2018a).

Loureiro (2017) menciona que a ideia de economia de partilha estd a perder o seu
significado, devido a introdugdo de outros conceitos que se encontram interligados.
Numa tentativa de clarificar cada um deles, o autor agrupou-os segundo a terminologia

utilizada por Botsmam:

Tabela 1. Terminologia Botsman

Termo

Definicao

Clarificagdao

Economia do

Sistemas que facilitam o acesso a bens, mediante
pagamento, em alternativa a sua aquisi¢cdo. Exemplos:

Beneficio de acesso em
detrimento da

acesso . . .

Netflix e Spotify. propriedade.

Sistemas que geram o uso eficiente dos recursos,
Economia maximizando o valor dos produtos e materiais sem uso, | Beneficio de maximizacdo
. estendendo a sua longevidade através da reutilizagdo no | da eficiéncia do uso de um
circular ] . - .

final de um ciclo de vida. Exemplos: Yerdle, Terracycle e | produto ou material.

Preserve.

Sistemas que reinventam os comportamentos tradicionais

de mercado — alugando, emprestando, trocando, |Troca de ativos, que se
Consumo

colaborativo

compartilhando, negociando, presenteando — de maneiras
e em escala ndo possiveis antes da Internet. Exemplos:
Airbnb, Zopa e eBay.

torna mais eficiente
através da tecnologia.

Economia
colaborativa

Sistemas que obtém valor ao eliminarem intermediarios
tradicionais e de distribuicdo, ao combinarem na perfeicao
“necessidades” e “recursos”. Exemplos: Upcounsel e Uber.

Eliminagao de
intermediarios, alterando a
dindmica da oferta e da
procura.

Sistemas que permitem que bens ou servigos sejam dados

Economia sem qualquer pagamento imediato ou expectativa de quid | O foco é a oferta de bens
gift pro quo no futuro. Exemplos: Freecycle, Impossible e |ou servigos.
Couchsurfing.
Alteracdo da natureza do
Sistemas que alteram a visdo do trabalho convencional, por | trabalho e do
Economia trabalhos individuais e independentes, que sdo pagos para | relacionamento do
gig fazer por um tempo definido. Exemplos: TaskRabbit, Uber | fornecedor do servigo com
e Postmates. o cliente e com a
plataforma intermediaria.
Sistemas que combinam instantaneamente compradores e | Beneficios baseados no
Economia vendedores para fornecer bens e servicos no momento em | tempo, como conveniéncia
on-demand | que as pessoas precisam deles. Exemplos: Instart, Drizly e | imediata ou gratificacdo

Amazon.

instantanea.

Economia de
pares

Sistemas que ligam compradores e vendedores, facilitando
a troca de ativos diretamente entre individuos. Exemplos:
Transferwise, Etsy e Lyft.

Ligacdo direta entre os
intervenientes, sem
qualquer intermediador.

Economia de
aluguer

Sistemas que permitem que as pessoas aluguem ativos
mediante o pagamento de uma taxa, em alternativa a
aquisicdo. Exemplos: Rent The Runwa, Chegg e Getablea.

Beneficio de acesso
mediante o pagamento de
taxa de aluguer.
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Termo Definicao Clarificagao

Sistemas que facilitam o partilha de bens ou servigos,
Economia de | diretamente  entre individuos ou organizagdes, | O foco é a partilha de bens
partilha gratuitamente ou mediante pagamento. Exemplos: Coheal, | ou servigos subutilizados.

BlaBlacar e Peerby.

Fonte: Loureiro (2017)

Apte e Davis (2019) fazem referéncia ao significado antagdnico das palavras economia
e partilha, ja que a primeira pressupde a troca de dinheiro por mercadorias ou servicos
e a segunda sugere a existéncia de transacgdes nao financeiras, impulsionadas pelo
desejo de ajuda ou partilha de recursos. Acrescentam ainda os autores que esta

contradigdo reflete a evolug¢ao do conceito inicial de economia de partilha.

Na mesma linha de pensamento seguem Eckhardt e Bardhi (2015), que referem que a
economia de partilha perde o seu significado com a existéncia de um “mediador”, ou
seja, assim que uma empresa assume o papel de intermediario entre consumidores e a
quem pagam para ter acesso a bens ou servigos de outras pessoas, por um determinado
periodo de tempo. Para as autoras, a existéncia de uma transacdo monetdria implica a
perda do cariz social que se encontra presente na economia de partilha, deixando

adivinhar a pequenez na utilizacdo desta terminologia.

A PWC (2015) refere que definir a economia de partilha é um desafio mesmo para
aqueles que a ela se dedicam. Acrescenta que é importante a compreensao de dois

modelos de negdcios que se interligam:

1)  Acesso: transac¢des que resultam no acesso a produtos ou servigcos, ao invés de ser
efetuada a sua aquisicdo. S3o exemplos: aluguer: Peerby; subscricdo: Spotify,
Netflix; revenda: eBay; troca: Home-exchange; investimento: Kickstarter ou

empréstimos: Lending Club.

2) Peer-to-peer: transacdes que resultam do cruzamento da capacidade de oferta dos
consumidores fornecedores e na procura dos consumidores recetores. Sdo

exemplos, a partilha de automoveis, de alojamento ou de hotspot.
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Para Apte e Davis (2019), os modelos de economia de partilha, apresentam 3

caracteristicas:

— avinculagdo de um fornecedor de um servico ao cliente que necessita do servigo;
— operam através de plataformas digitais, como um site ou aplicagdo moével;

— oferecem servicos baseados em ativos fisicos ou mao-de-obra subutilizada.

Muito embora exista uma pandplia de denominacbes e tentativas de catalogar cada
tipologia de plataformas informaticas, parece certo e consensual que a Internet
proporcionou um ecossistema favordvel ao desenvolvimento de novos negdcios e a
novas mudancas nos paradigmas econdmicos. O termo partilha sofreu uma grande
mudanca de significado com a evolucdo dos servigos online (Hamari et al, 2016). Estudos
recentes tendem a catalogar economia de partilha como o termo umbrella para toda a
variedade de fendmenos (Hawlitschek et al.,, 2018b), no entanto vdrias praticas
abrangem vdrias categorias e devem ser reconhecidas como uma combinacdo de

partilha e sistema de troca (Habibi et al.,2017).

Ainda ndo é suficientemente claro quais sdo os fatores que impulsionam e quais
impedem a participacdo em negécios do tipo P2P (Hawlitschek, 2016). Habibi et al.
(2017) indicam como principal motivacdo a reducdo de custos e Hawlitschek et al. (2016)
acrescentam a essa motivacao a ideia de que essas plataformas sdo uma alternativa
mais social, varidvel, sustentdvel, conveniente, anticapitalista e mais barata que os
mercados tradicionais. A economia de partilha ndo sé permite a colaboragao social para
a partilha de recursos, como também, em sentido mais amplo, promove praticas mais
sustentdveis e o alivio nas preocupac¢bes ambientais, como é o caso da partilha de carros

na Zipcar (Habibi, 2017).

Alugar castelos, dormir em iglés ou conduzir um carro topo de gama propriedade de um
desconhecido sé se tornou possivel com o uso da tecnologia e com o uso massivo e
generalizado da Internet. A maior vantagem da economia de partilha é, sem duvida, o
poder das pessoas em termos financeiros, quer seja numa perspetiva de ganhos, quer
seja numa perspetiva de poupanca, sendo este o denominador comum de todas as

plataformas. Segundo a PWC (2015), plataformas de acesso ou de pares estardo
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presentes na grande maioria de mercados na préxima década e, em alguns setores de
atividade, ultrapassarao os modelos de negdcio convencionais. Ideia partilhada por Apte
e Davis (2019), que referem que sistemas de economia de partilha continuarao a crescer
num futuro préximo impulsionados pela geracao millennials, os maiores utilizadores da

tecnologia e que valorizam mais a experiéncia do que a posse.

A economia de partilha chegou para ficar (Kosintceva, 2016).

2.4. Modelos de comportamento do consumidor

Sdo vdrias as teorias que tém como premissa a explicacdo do comportamento do
consumidor online, distanciadas no tempo, mas com as necessarias adaptacdes as
evolucbes entretanto ocorridas, continuam a ser validas e a integrar outros modelos. A
mais recente, Teoria Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia 2 (UTAUT2),

desenvolvida por Venkatesh, Thong e Xu, (2012), é disso exemplo.

Venkatesh, Morris, Davis e Davis (2003) formularam o modelo da Teoria Unificada de
Aceitacdo e Uso da Tecnologia (UTAUT), alicercado em oito modelos que haviam sido
desenvolvidos para identificar os determinantes de aceitacdo do uso da tecnologia. Mais
tarde, com a inclusdo de trés novos construtos, Venkatesh et al. (2012) concluiram por
aquele que é o modelo que melhor explica a intengdo de utilizagao da tecnologia pelo

consumidor online.

Considerando que o modelo em investigacdo se baseia no modelo UTAUT2, é premente

analisar os dois modelos desenvolvidos pelos autores.

2.4.1. Teoria Unificada de Aceitagdo e Uso da Tecnologia (UTAUT)

Com o objetivo de formulagao de um modelo unificado sobre a aceitagdao do uso da

tecnologia, Venkatesh et al. (2003) analisaram as diferencas e semelhangas dos modelos
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desenvolvidos por Fishein e Ajzen em 1975, denominado por Theory of Reasoned
Actions (TRA), por Davis em 1989 e 1992, denominados por Technology Acceptance
Model (TAM) e Motivational Model (MM), respetivamente, por Ajzen em 1991,
denominado por Theory of Planned Behavior (TPB), por Taylor e Todd em 1995,
denominado por Combined TAM and TPB (C-TAM-TPB), por Thompson, Higgins e
Howell em 1991, denominado por Model of PC Utilization (MPCU), por Moore e
Benbasat em 1991, denominado por Innovation Diffusion Theory (IDT) e por Compeau

and Higgins em 1995, denominado por Social Cognitive Theory (SCT).

Os autores identificaram constrangimentos aos testes desenvolvidos para validacdo dos
8 modelos em estudo, que ultrapassaram com introducdo de alteragdes

nomeadamente:

e Tecnologia — nos modelos anteriores a analise foi efetuada tendo por base a
existéncia de tecnologias simples e orientadas para as pessoas. O estudo
desenvolvido por Venkatesh et al. (2003) é orientado para a utilizacdo de

tecnologia complexa e para as organizagdes;

e Participantes — com a exce¢ao de um modelo, em todos os restantes os testes
de validagao foram realizados em ambiente académico. Por sua vez, os autores
realizaram os testes em ambiente organizacional mediante a recolha de dados a

funcionarios;

e Tempestividade — os testes aos modelos foram efetuados no momento em que
os utilizadores se encontravam familiarizados com a tecnologia, enquanto que
no estudo de Venkatesh et al. (2003) os testes aos modelos foram efetuados

desde a fase de introducdo da nova tecnologia até a fase de experiéncia;

e Natureza — os testes efetuados aos modelos basearam-se em comparacdes
transversais e entre sujeitos. O estudo realizado pelos autores deteta varios
estdgios de experiéncia da utilizacdo da tecnologia e compara o modelo em

todos os participantes nos testes;
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e Contextualizagdo — os testes foram realizados em contexto voluntario, o que ndo
possibilitava aferir conclusdes diretas sobre o uso da tecnologia num contexto

obrigatdrio. Limitagdao também assumida pelos autores.

Apds a andlise empirica dos 8 modelos em estudo, os autores formalizaram a Teoria
Unificada de Aceitacdo e Uso da Tecnologia (UTAUT), concluindo por 3 construtos
determinantes diretos da intencdo de uso da tecnologia, sendo eles, a “expectativa de
desempenho”, a “expectativa de esfor¢co” e a “influéncia social”’, e um como
determinante direto do uso da tecnologia, as “condi¢des facilitadoras”. Os autores
consideraram ainda que o género, a idade, a experiéncia e a voluntariedade

desempenham um papel moderador nas relagdes entre os construtos.

Figura 1. Teoria Unificada de Aceitagcdo e Uso de Tecnologia (UTAUT)

Expectativa de
desempenho

Comportamento

Intencdo — da Lco

— de uso

Expectativa
de estorco

Influéncia
SOocCia

Condicdes
facilitadoras

Género ’ Idade Experiéncia Voluntariedade

Fonte: Venkatesh et al. (2003)

A “expectativa de desempenho” é definida por Venkatesh et al. (2003) como o grau em
gue um individuo acredita que o uso do sistema o ajudara a obter ganhos de
desempenho no trabalho. Este construto exerce uma forte influéncia na intencdo de
utilizacdo da tecnologia, relacdo que é moderada pelo género e a idade pois, segundo
os autores, os homens s3ao tendencionalmente orientados para as tarefas e os
trabalhadores mais jovens tendem a dar mais importancia as recompensas externas.

Assim, estabeleceram a hipdtese de a expectativa de desempenho ser moderada pelo
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género e pela idade, sendo mais preponderante o efeito nos homens e em particular

nos homens mais jovens.

Venkatesh et al. (2003) definem a “expectativa de esfor¢o” como o grau de facilidade
associado ao uso do sistema. A influéncia positiva que exerce na intencdo de utilizacdo
da tecnologia é, segundo os autores, mais evidente na fase de introducdo, tornando-se
pouco significativa com a experiéncia adquirida. O género e a idade assumem também
um papel moderador na relagao, considerando que, para as mulheres, a expectativa de
esforco é mais evidente do que para os homens e os mais idosos tém mais dificuldade
em obter estimulos complexos e a atribuir atencdo a informacdo sobre o trabalho,
caracteristicas existentes no uso de software. Os autores formularam assim a hipdtese
gue a “expectativa de esfor¢co” exerce uma influéncia positiva na intencdo de utilizacdo
da tecnologia e é moderada pelo género, pela idade e pela experiéncia, sendo mais
evidente para as mulheres, particularmente para as mais novas e com relativamente

pouca experiéncia com o sistema.

A “influéncia social” é definida como o grau de percecdao de um individuo, relativamente
a influéncia que os que sdo importantes para si exercem sobre se ele deve ou nao utilizar
um novo sistema. Segundo os autores, as mulheres sdo mais sensiveis a opinides
externas, tal como os mais velhos. O efeito é declinado pela experiéncia e a pressao
social faz desaparecer a voluntariedade. A hipdtese formulada foi de que a “influéncia
social” tem uma ac¢ao positiva na intencao de utilizacao da tecnologia e é moderada pelo
género, idade, voluntariedade e experiéncia, sendo o efeito mais evidente nas mulheres
mais velhas, que usam a tecnologia de forma obrigatéria e que se encontram numa fase

de inicializacdo de uso.

O constructo “condicdes facilitadoras” é definido como a medida em que o utilizador
acredita em que existe uma infraestrutura organizacional e técnica que o auxilia no uso
da tecnologia. Demonstraram os autores que, quando no modelo os construtos
“expectativa de desempenho” e “expectativa de esfor¢co” coexistem, as “condicGes
facilitadoras” tornam-se pouco significativas para a intencdo de utilizacdo do sistema.

No entanto, concluiram que as “condic¢Bes facilitadoras” tém uma influéncia direta na
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utilizacao da tecnologia, influéncia essa, que é moderada pela idade e pela experiéncia,

porquanto o efeito é mais forte nos individuos mais velhos e nos menos experientes.

“A UTAUT é uma ferramenta de gestao util que visa avaliar a probabilidade de sucesso
de introducdo de novas tecnoldgicas e que auxilia a determinacdo dos niveis de
aceitacdo, com o objetivo de intervir proactivamente (incluindo treino, marketing, etc.)
em relacdo a utilizadores que podem estar menos inclinados a adotar e usar novos

sistemas” (Venkatesh et al. 2003, p. 425).

2.4.2. Teoria Unificada de Aceitagao e Uso da Tecnologia 2 (UTAUT2)

Considerando o potencial explicativo que a Teoria Unificada de Aceitagdao e Uso da
Tecnologia tem na da variacdo da intencdo do uso da tecnologia (70%) e no uso da
tecnologia por funcionarios de organizagdes (50%), Venkatesh et al. (2012) estenderam
a sua aplicabilidade a outros contextos, nomeadamente a tecnologia de consumo, que,
segundo eles, é uma industria multibilionaria. Para os autores, o desenvolvimento da
UTAUT 2 no contexto de uso do consumidor tornou-se o seu objetivo principal

(Venkatesh et al., 2012).

Figura 2. Teoria Unificada de Aceitagdo e Uso de Tecnologia 2
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Com a aplicabilidade da UTAUT ao contexto de aceitagdao de uso da tecnologia pelo
consumidor, os autores continuaram a relevar a importancia dos construtos
“expectativa de desempenho”, “expectativa de esforco”, “influéncia social” e
“condigdes facilitadoras”. Este ultimo viu estendido o seu impacto a intencao do uso da
tecnologia, na medida em que os autores consideram que as condi¢des facilitadoras
variam de acordo, nomeadamente, com o tipo de fornecedor, com o nivel tecnolégico,
com os dispositivos utilizados, o que pode influenciar quer a intencdo do uso da
tecnologia, quer o uso da mesma. Este construto é moderado pela idade, pelo género e
pela experiéncia. Por um lado, sdao os mais velhos e as mulheres que enfatizam o uso das
condicdes facilitadores, por outro a experiéncia tende a diminuir a necessidade da sua
utilizacdo. Consideraram, entdo, os autores, a hipdtese de que as “condicOes
facilitadoras” afetam diretamente a intencdo de comportamento, sendo esta relacdo
moderada pela idade, o género e a experiéncia, de modo que o efeito serd mais forte

entre as mulheres mais velhas na fase inicial do uso de uma tecnologia.

Se por um lado a UTAUT se centrava essencialmente na influéncia por motivacdes
externas ao individuo, a UTAUT2 valoriza também a motivagao intrinseca, como sendo
um fator preponderante na intengdo do comportamento. Assim, o0s autores
introduziram um novo construto, “motivacdo hedodnica”, que é definida como a
satisfacdo decorrente do uso da tecnologia e que assume, portanto, relevancia na
aceitacdo do seu uso. Este construto é moderado pelo género, pela idade e pela
experiéncia. “A medida que a experiéncia aumenta, a atratividade da novidade, que
contribui para o efeito da motivacdo heddnica no uso da tecnologia, diminuird e os
consumidores usardao a tecnologia para fins mais pragmaticos, como ganhos de
eficiéncia ou eficacia” (Venkatesh et al. 2012, p. 163). Para além disso, segundo os
autores, sdo os homens mais jovens aqueles que tendencialmente procuram a inovagao.
Assim, Venkatesh et al. (2012) colocaram a hipdtese de que a “motivacao heddnica” é
moderada pelo género, idade e experiéncia, e esta é mais influente nos homens mais

jovens e com menos experiéncia no uso da tecnologia.

O fator preco, construto sem qualquer aplicabilidade no contexto organizacional,
considerando que os funciondrios ndo suportam o custo do uso da tecnologia, assume

no ambito do consumidor um papel determinante para a intengao do uso da tecnologia.
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Os autores, definiram o “valor do preco” como a diferenca entre os beneficios
percebidos e o custo suportado com o uso da tecnologia. “Num contexto de consumo,
as mulheres provavelmente prestardao mais atencdo aos precos de produtos e servicos,
e estardao mais conscientes dos custos do que os homens” (Venkatesh et al. 2012, p.163)
e, para além disso, o preco atribuido as tecnologias pelos homens serad provavelmente
superior ao atribuido pelas mulheres, tendo em conta a sua preferéncia pela tecnologia.
Adiantam ainda os autores, que sdo as mulheres mais velhas as que mais se preocupam
com os gastos familiares, o que se conclui que a idade é também moderadora do
construto “valor do preco”. Em suma, a idade e o género moderam o impacto do “valor
do pre¢o” na intencao do uso da tecnologia por parte dos consumidores, sendo este

mais evidente nas mulheres mais velhas.

A contextualizacdo da UTAUT a aceitagdo de uso da tecnologia pelo consumidor, levou
a que os autores considerassem um novo construto, o “habito”, que definiram como
sendo a medida em que as pessoas tendem a realizar os comportamentos
automaticamente, como consequéncia causal da aprendizagem. A experiéncia exerce
influéncia no “habito”, na medida em ambos resultam da repeticdio de
comportamentos. Consideraram mesmo os autores que “os consumidores com mais
experiéncia no uso de uma tecnologia especifica tendem a desenvolver blogqueios as
mudancas de comportamento” (Venkatesh et al. 2012, p. 165). Também a idade e o
género exercem impacto positivo no “hdbito”. As pessoas com mais idade tendem a
valorizar o processamento automatico, sendo avessos a alterac¢des, tal como os homens,
gue sao mais alheios a mudancas e prestam menos atencdo ao detalhe, valorizando por
isso a pratica repetida do uso da tecnologia. Assim, os autores consideraram que o
“habito” exerce uma relacdo direta tanto na intengdo comportamental como no uso da
tecnologia, sendo ambas as relagdes moderadas pela experiéncia, pela idade e pelo
género. E, pois, de esperar que o efeito seja mais evidente nos homens mais velhos e

com mais experiéncia.

A aplicacdo da UTAUT ao contexto de aceitacdo e uso de tecnologia entre os
consumidores tem também impactos ao nivel das varidveis moderadoras. Os autores

consideraram indcua a utilizacdo da varidvel “voluntariedade”, na medida em que a
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maioria do comportamento dos consumidores é voluntario, tornando, portanto,

dispensavel este moderador.

Venkatesh et al. (2012) desenvolveram um modelo que, do ponto de vista pratico, pode
auxiliar a industria tecnolégica a desenvolver e a comercializar tecnologia para os
consumidores, tendo em conta os varios grupos demograficos e o grau de experiéncia

do uso da tecnologia.
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CAPITULO 3 - MODELO DE INVESTIGACAO
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3.1. Enquadramento

Efetuada a revisdo da literatura dos modelos de comportamento do consumidor UTAUT
e UTAUT2, que servem de base ao modelo desenvolvido para avaliar os determinantes
da intencdo de utilizagdo das plataformas do tipo “machmaking” na oética do

consumidor-vendedor, sdo agora apresentadas as hipdteses de investigacao.

3.2. Formulagao de hipoteses

O modelo em estudo avalia a intengao de utilizacao das plataformas supra identificadas,
desconsiderando a efetividade do comportamento do consumidor-vendedor. Esta
opcao prende-se com o facto de que para além desta tipologia de plataformas nao estar
ainda fortemente implementada no mercado portugués, os constrangimentos
temporais impossibilitam a aferi¢cao sobre a utilizacao efetiva das mesmas. No entanto,
refere Pavlou (2003) que existe uma forte correlacdo entre a intencdo de utilizacdo e a
concretizacdo do comportamento, pelo que se espera que, da analise dos resultados da
presente investigacdo, seja possivel retirar ilagdes acerca da utilizacdo das plataformas

do tipo “machmaking”.

Uma vez que a economia de partilha é uma forma de comercio eletrénico, decisGes de
compra em economia de partilha nao diferem muito das tidas no comércio eletrénico
em geral (Chang & Wang, 2018), dai a opcdo de basear a presente investigacdo no

modelo de comportamento UTAUT2.

Venkatesh et al. (2003) definiram como “expectativa de desempenho” o grau em que
um individuo acredita que o uso do sistema o ajudara a obter ganhos no desempenho
do trabalho. Liu e Yang (2018) concluiram acerca da importancia da expectativa de
desempenho na economia de partilha e identificaram que a mesma tem um impacto

positivo na intencdo de utilizacdo.
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Assim, é seguro dizer-se que o consumidor-vendedor que perspetive a obtencdo de
beneficios na utilizagdo deste tipo de plataformas, certamente optara pela sua utilizagdo
em detrimento de outras que lhe proporcionarao retornos mais reduzidos. Assim deduz-

se a seguinte hipdtese:

H1: A expetativa de desempenho tem uma influéncia positiva na inten¢ao de utilizagao

das plataformas do tipo “matchmaking”.

No seu estudo, Venkatesh et al. (2003) concluiram que a pressao exercida pelas pessoas
gue sdo influentes na vida de um individuo é determinante na intencao de utilizacdo de
um determinado sistema. A igual conclusdao chegaram Tsou, Chen, Chou, e Chen (2019),
gue, no seu estudo, identificaram uma forte relacdo entre a influéncia social e a intencao
de utilizacdo de um servico num contexto de economia de partilha. Logicamente que
com a experiéncia adquirida pela utilizacdo, a influéncia social torna-se indcua
(Venkatesh et al. 2003), o que torna este constructo inversamente proporcional a

experiéncia adquirida.

Ora, é, pois, expectavel que a “influéncia social” desempenhe também um papel

relevante nesta investigacdo, pelo que neste contexto se formula a seguinte hipdtese:

H2: A influéncia social tem uma influéncia positiva na intengdo de utilizacdo das

plataformas do tipo “matchmaking”.

Com a aplicabilidade da UTAUT a tecnologia de consumo, Venkatesh et al. (2012)
introduziram o construto “valor do pre¢o”, que definiram como a diferenca entre os
beneficios percebidos e o custo suportado com o uso da tecnologia. A introdugdo deste
construto permitiu aos autores concluirem que existe uma correlacdo positiva entre o
preco e aintencao de utilizagcdo da tecnologia por parte dos consumidores. Por seu lado,
num contexto de economia de partilha os beneficios percebidos estdo relacionados
essencialmente com a poupanca de recursos econdmicos (Hamari et al. , 2016), o que
permite, certamente, deduzir paralelismo acerca da influéncia do preco na intengao de
utilizacdo das plataformas desenvolvidas nesse ambito. Bucher et al., (2016), no seu

27



estudo acerca dos fatores que determinam a participagdo na economia de partilha,
concluiram que os fatores econdmicos tém uma forte influéncia na decisdo de
participacdo. Bocker e Meelen (2017) referem que, no ambito de economia de partilha,
é expectavel que a maior percecdao de beneficio econdmico seja do consumidor

comprador, pois este pode, por exemplo, decidir alugar o bem ao invés de adquiri-lo.

Na perspetiva do vendedor, facilmente se depreende a relagdo que o preco tem na
intencdo de utilizagdo da tecnologia no processo de venda. Esta serd tanto maior,
guanto maiores forem os beneficios percebidos pelo vendedor, e este optara pela
utilizacdo da tecnologia como canal de venda, em detrimento de outros. Assim, é

colocada a seguinte hipotese:

H3: O valor do prego tem uma influéncia positiva na intencdao de utilizacdo das

plataformas do tipo “matchmaking”.

No modelo conceptual UTAUT 2, Venkatesh et al. (2012) incorporaram o conceito
“habito”, tendo concluido como sendo forte a relacdo entre a realizacdo de
comportamentos automaticos, como consequéncia da aprendizagem, e a intengdo do
uso da tecnologia. Conclusdo a que j3, anteriormente, haviam chegado Kim e Malhotra
(2005) e Limayem, Hirt e Cheung (2007). Na perspetiva da utilizacdo das plataformas de
partilha do tipo P2P, referem Hawlitschek et al. (2018b) que a experiéncia prévia e a
familiaridade sdo comummente referidas como catalisadores para a sua utilizacdo no

futuro.

No contexto do modelo em estudo &, pois, formalizada a hipdtese:

H4: O habito tem uma influéncia positiva na inten¢do de utilizagdo das plataformas do

tipo “matchmaking”.

O processo de venda online é especialmente carregado de incerteza, dado que os
produtos ndo podem ser tocados ou inspecionados e as dicas ndo contextuais, como o

tom de voz, expressdes ou linguagem corporal, que podem ser utilizadas para julgar a
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honestidade do vendedor, também estdo ausentes (Yoon & Occefia, 2015). A confianca

assume, pois, um papel fulcral nos negdcios desenvolvidos em ambiente Web.

Pavlou (2003) definiu a confianga como “como a crenga em que a outra parte se
comportara de forma socialmente correta e, ao fazé-lo, cumprira o seu papel, sem tirar
partido da vulnerabilidade” (Pavlou, 2003, p. 106). No seu estudo, Pavlou (2003)

concluiu que a confianca é o fator mais influente na intencdo de efetuar uma transacao.

Num contexto de economia de partilha, a confianca é a base da relagdo entre o
consumidor-vendedor e o consumidor-comprador, tendo mesmo sido apelidada por
alguns autores como a moeda destas plataformas (Hawlitschek et al., 2016). O vendedor
acredita que com a partilha dos seus recursos ndo serd lesado, caso contrario a utilizacao
da tecnologia ficard comprometida. Plataformas onde a confianga mutua tem ainda uma
maior influencia sdo aquelas onde os intervenientes estabelecem uma relagdo pessoal,
como é o caso do aluguer de casa (Airbnb), de carros (Uber), entre outras. Referem,
Hawlitschek et al. (2016) que, nas transacdes desenvolvidas entre consumidores, as
plataformas do tipo C2C assumem um papel de mediador, podendo imprimir na
transagao mais ou menos confianga. Concluiram, ainda, os autores no seu estudo que a
confianga nas plataformas é mais elevada nos consumidores vendedores do que nos
consumidores compradores, facto que se encontra diretamente relacionado com a
obrigacdo dos vendedores lidarem com as plataformas a diversos niveis. Por outro lado,
Gorog (2018), refere que sistemas de feedback e de reputacdo podem aumentar a
confianca entre os participantes e serem a chaves do sucesso de plataformas da

economia de partilha.

Do ponto de vista do consumidor, a confianca nos consumidores vendedores é um fator
crucial e um pré-requisito para a utilizacdo das plataformas do tipo C2C (Hawlitschek et

al., 2018b), pelo que se formula a seguinte hipdtese:

H5: A confianca tem uma influéncia positiva na inteng¢do de utilizagao das plataformas

do tipo “Matchmaking” .
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A natureza impessoal e distante das transag¢des desenvolvida online e a incerteza que se
encontra implicita no facto de as prdprias transacdes se desenrolarem em
infraestruturas globais e disponiveis a todos, fizeram do risco um elemento
incontornavel para o comércio eletrénico (Pavlou, 2003). Risco financeiro, risco de
privacidade, o risco associado a fraude, risco da incerteza inerente a prépria transacao,
sdo apenas alguns exemplos de riscos relacionados com as transa¢des desenvolvidas em

ambiente Web.

Tendo em conta a dificuldade em considerar o risco como uma realidade objetiva, a
literatura introduziu o conceito de risco percebido, como sendo a percecao subjetiva de
perda, por parte do consumidor, na tentativa de alcancgar o resultado desejado (Pavlou,
2003). Na sua investigacdo, Pavlou (2003) concluiu que, no contexto de incerteza
presente no comercio eletrénico, o risco percebido diminui a intencdo de realizagdo de
transacdes online. Por seu lado, Leonard (2012) concluiu que o consumidor vendedor
num contexto de economia de partilha ndo tem consciéncia de qualquer risco, o que
pode estar relacionado com a natureza das transac¢des realizadas e com a utilizacdo de
meios de pagamento confidveis. O autor provou ainda que a perce¢ao do risco pelo
consumidor vendedor, apenas existe quando este teve experiéncias anteriores como

consumidor comprador.

Hawlitschek et al. (2018b) referem que as transacoes através de plataformas do tipo P2P
tém um grau de incerteza mais elevado, considerando que ambos os lados, oferta e
procura, sdo efetuadas por particulares que ndo estdo familiarizados com os negécios.
Referem, ainda, que as questdes legais, de incerteza e o elemento “estranho” sdo
também elas catalisadoras da percecao do risco na utilizacdo destas plataformas.
Consideracdo a que ja haviam chegado num estudo anterior, quando referiram que a
confianca é talvez o fator mais importante da economia de partilha (Hawlitschek et al.,

2016).

A presente investigacdo, apesar de ser desenvolvida na ética do vendedor, ndo poderia
desconsiderar a existéncia do construto “risco percebido”, pois reconhece-se como
fulcral a avaliagcdo do impacto que este terd na intencdo de utilizacdo das plataformas.

Assim, formula-se a seguinte hipétese:
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H6: O risco percebido tem uma influéncia negativa na inten¢ao de utilizagao das

plataformas do tipo “Matchmaking”.

Rogers (1983) define inovagao como uma ideia, pratica ou objeto percebido como novo
por um individuo e é essa percec¢do de novo, que determina a sua rea¢do. Adianta ainda
Rogers (1983) que é indiferente para o utilizador se aquilo que ele considera inovagdo é
de facto inovador ou se ja existe ha um determinado periodo de tempo, porquanto ele

ainda nao desenvolveu uma atitude favoravel ou desfavoravel em relagdo a ela.

Blake, Neuendorf e Valdiserri (2003) referenciando os autores Goldsmith (2000, 2001),
Citrin et al. (2000) e Goldsmith e Hofacker (1991), revelam que, nos seus estudos, estes,
concluiram que existe uma forte correlacdo entre o grau de inovacgdo e a experiéncia de
compras online. No entanto, o estudo efetuado por Blake et al. (2003) vai mais longe,
tendo mesmo concluido que a inovagao pode ser um fator fundamental que determina
a qualidade e a quantidade das compras online. Por seu lado, Varma Citrin, Sprott,
Silverman e Stem Jr (2000) demonstraram a proporcionalidade existente entre o
numero de compras online e o uso da Internet para outras atividades que ndo compras,
sendo que esta relacdo é moderada pela inovagao no sistema e nao pela inovagao em

geral.

Na teoria da difusdo da inovacao, Rogers (1983) estabeleceu que o processo de adogao
da inovacdo passa por diversas fases como o conhecimento, a persuasdo, a decisdo, a
implementacao e a confirmacao, fases que, por norma, ocorrem de forma ordenada e
gue, por isso, o processo de decisdo se prolonga no tempo. Importante conclusdo desta
teoria é a de que a decisdo relativamente a inovagdo esta diretamente dependente dos
outros individuos e, apesar do arranque timido da adoc¢do da inovagdo, o processo
alastra-se e influencia os restantes individuos a partir de um determinado nivel geral de
utilizacdo, o que denota a existéncia de influenciadores externos em relacdo a inovacgao.
Por seu lado, a inovacao inata do consumidor nao é influenciada pela caracteristicas
intrinsecas, e nem estas moderam a relagdo entre a inovagdo inata e a utilizacdo de

novos produtos (Im, Bayus, & Mason, 2003).
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Por comparagdao com as plataformas tradicionais do tipo C2C, como sendo os sites de

leildes online ou revenda de produtos, as plataformas “matchmaking” podem ser

consideradas inovadoras. Torna-se, entdo, pertinente avaliar o grau de inova¢do de um

individuo como determinante da intencao de utilizagdo das enunciadas plataformas.

Assim, é formulada a seguinte hipdtese:

H7: A inovagao tem influéncia positiva na intengao de utilizagdo das plataformas do

tipo “matchmaking”

3.3. Modelo de investigacao

Com base nas hipéteses formuladas, foi desenvolvido um modelo de investigacdo, cujo

principal objetivo é avaliar a intencdo de utilizacdo das plataformas do tipo

“matchmaking” na 6tica do consumidor vendedor, e que se apresenta na figura 3.

Figura 3. Modelo de investigagdo

Expetativa de
desempenho

Influéncia social

Valor preco

Habito

Confianga

Risco percebido

Inovagdo

Fonte: elaborac¢do propria
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4.1. Enquadramento

Uma vez apresentado o tema em estudo, efetuado o enquadramento bibliografico do
mesmo, apresentado o modelo em investigacao e as diversas hipdteses associadas,
apresenta-se, no presente capitulo, a metodologia utilizada para o desenvolvimento do
trabalho, onde se inclui a populacdo, a amostra, o instrumento e procedimentos de

recolha dos dados e os métodos estatisticos para a sua analise.

4.2. Populagao e amostra

Entende-se por universo ou populacdo o conjunto de individuos ou elementos a serem
estudados, que possuem pelo menos uma caracteristica comum (Favero & Belfiore,
2017). Na presente investigacao, define-se como populacdo o universo de utilizadores
da Internet, residentes em Portugal, que realizaram vendas online através de

plataformas online do tipo “matchmaking”.

Definem Favero e Belfiore (2017) que a amostra é um subconjunto representativo das
caracteristicas da populacdo, sobre o qual sera efetuado o estudo e que permitira retirar
ilacdes validas sobre a populacdo. Das varias tipologias e métodos de amostragem
existentes, dada a natureza e o contexto da investigacdo, optou-se pela amostragem
ndo-probabilistica, com recurso a técnica de amostragem acidental ou de conveniéncia,
considerando a sua facilidade de utilizacdo e de organizacdo de dados. Finalizada a

recolha dos dados, constituiu-se uma amostra final de 100 individuos.
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4.3. Instrumento e processo de recolha de dados

Para a validacdo empirica do modelo de investigacdo proposto, foi elaborado um
questionario, que constituiu o Unico instrumento para recolha de dados. O questionario
teve por base escalas utilizadas por outros autores e que se encontram, por isso,
previamente validadas. Tendo em conta o tema em estudo, foram utilizadas as redes
sociais para divulgacdao do questionario, nomeadamente o Facebook e o Whatsapp,

excluindo-se naturalmente os ndo utilizadores da Internet.

4.3.1. Organizagao do questionario

Por forma a motivar a obtencdo de respostas por porte do informante, foi tido em conta
o correto equilibrio na elaboracdo das perguntas, a objetividade e a explicagdo da
natureza do inquérito (Prodanov & de Freitas, 2013). O questionario foi totalmente
elaborado na ferramenta Google Forms, dada a fiabilidade, facilidade e eficiéncia na

recolha de dados.

O questiondrio dividiu-se em duas partes. A primeira foi direcionada para questées
sociodemograficas e de enquadramento da experiéncia de vendas online, e a segunda
visou aferir as razdoes que impelem a utilizacdo de plataformas online do tipo
“matchmaking” para a concretizacdo de vendas. O inquirido era direcionado para o
términus do seu questiondrio caso respondesse negativamente a questdo acerca da

experiéncia de venda online.
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4.3.2. Escalas

Os construtos do modelo em estudo foram medidos através de escalas de Likert de 7
pontos (de 1 — discordo totalmente a 7 — concordo totalmente). Na tabela infra,

encontram-se descritas, por construto, as escalas utilizadas, que resultam da revisdo da

literatura.

Tabela 2.Escalas

Construtos

Item

Fontes

Expetativa
de
desempenho

ED1-Considero que esta plataforma é (til para as minhas atividades
de venda de produtos/servigos.

ED2-A utilizacdo desta plataforma permite-me vender
produtos/servigos mais rapidamente.

ED3-A utilizagdo desta plataforma aumenta a minha eficacia na
venda de produtos/servigos.

Venkatesh et al.
(2003)

Influéncia
social

IS1-As pessoas que sdo importantes para mim consideram que devo
utilizar esta plataforma para vender produtos/servigos.

IS2-As pessoas que influenciam o meu comportamento consideram
que devo utilizar esta plataforma para vender produtos/servicos.

IS3-As pessoas cujas opinides eu valorizo consideram que devo
utilizar esta plataforma para vender produtos/servicos.

Venkatesh et al.
(2003)

Valor do
preco

VP1-A utilizagdo desta plataforma para eu vender produtos/servicos
tem um custo razodvel.

VP2-A utilizagdo desta plataforma para eu vender produtos/servigos
tem uma boa relagdo custo-beneficio.

VP3-Considerando os seus custos de utilizagdo, esta plataforma é
uma mais-valia para eu vender produtos/servigos.

Venkatesh et al.
(2012)

Habito

HAB1-A utilizac3o desta plataforma para vender produtos/servicos
tornou-se um habito para mim.

HAB2-Estou rotinado na utilizagdo desta plataforma para vender
produtos/servigos.

HAB3-Tenho o costume de utilizar esta plataforma para vender
produtos/servigos

Venkatesh et al.
(2012)

Risco
percebido

RISC1-Ao vender um produto/servico através desta plataforma,
preocupo-me que os compradores cometam uma fraude.

RISC2-Ao vender um produto/servico através desta plataforma,
preocupo-me que os compradores me enganem.

RISC3-Ao vender um produto/servico através desta plataforma,
preocupo-me que os compradores ndo me paguem o combinado.

RISC4-Ao vender um produto/servico através desta plataforma,
preocupo-me que os compradores se comportem de forma
oportunista.

Leonard (2012)
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Construtos

Item

Fontes

Confianga

CONF1-Os compradores de produtos/servicos nesta plataforma sdo
de confianga.

CONF2-0s compradores de produtos/servigos nesta plataforma sdo
honestos.

CONF3-Os compradores de produtos/servicos nesta plataforma séo
crediveis.

Leonard (2012)

Inovagao

INOV1-Comparativamente com os meus amigos, utilizo mais novas
plataformas para vender produtos/servicos.

INOV2-Em geral, sou dos primeiros do meu circulo de amigo a
utilizar novas plataformas para vender produtos/servicos.

INOV3-Se eu souber da existéncia de uma nova plataforma para
vender produtos/servigos, estou logo disponivel para utiliza-la.

Goldsmith e
Hofacker (1991)

Intengdo de
utilizagdo

INT1-Pretendo continuar a utilizar no futuro esta plataforma para
vender produtos/servigos.

INT2-Vou utilizar continuamente esta plataforma para vender
produtos/servigos.

INT3-Planeio continuar a utilizar frequentemente esta plataforma
para vender produtos/servicos.

Hamari, et al.
(2016)

4.3.3. Pré-teste do questionario

Para a realizacdo do pré-teste do questiondrio, foi utilizada uma amostra de

conveniéncia de 10 individuos, com o objetivo de identificar e eliminar potenciais

problemas, em linha com o recomendado por Prodanov e de Freitas (2013).

A versao final do questionario encontra-se disponivel no anexo 1.

4.4, Técnicas estatisticas para anadlise de dados

Com recurso a ferramenta de andlise estatistica SPSS versdao 25, procedeu-se ao

tratamento dos dados através das seguintes técnicas estatisticas:

e Tabelas de frequéncias e estatisticas descritivas para a caracterizacdo da

amostra, caracterizacdo comportamental dos vendedores e analise descritiva

das escalas;
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Andlise fatorial, para avaliagdo da dimensionalidade das escalas;

Andlise dos itens e alfa de Cronbach, para avaliagdo da fiabilidade das escalas;

Andlise de regressao linear, para validagdo das hipdéteses do modelo de

investigacgao.
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CAPITULO 5 — RESULTADOS
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5.1. Caracterizacdo sociodemografica

Dos 393 individuos que responderam ao questiondrio sobre o tema em estudo, apenas
100 afirmaram ter realizado vendas através de plataformas online, facto que aparenta
indicar uma reduzida utilizacdo de plataformas de vendas online, apesar da crescente

expansdo dos negdcios do tipo P2P.

A base de dados é, assim, constituida por um total de 100 individuos que realizaram,
durante o ultimo ano, vendas na Internet através de plataformas online. A tabela 3

apresenta as caracteristicas sociodemograficas desses individuos.
Segundo os dados obtidos, pode concluir-se que os individuos tém o seguinte perfil:
- sdo do género masculino (55%);
- tém idades compreendidas entre os 30 e os 49 anos de idade (68%);
- residem no distrito de Coimbra (26%);
- tém habilitacdes literdrias ao nivel da licenciatura (38%);
- estdo empregados (78%);

- auferem uma remuneragdo que se situa entre os 751€ e os 1.200€ (37%).
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Tabela 3.Caracterizagdo sociodemogrdfica dos vendedores online

Género

Grupo etdrio

Regido

Escolaridade

Ocupagao

Rendimento

Percentagem
Feminino 45 45,0%
Masculino 55 55,0%
18-29 17 17,0%
30-39 34 34,0%
40-49 34 34,0%
50-58 15 15,0%
Aveiro 3 3,0%
Beja 1 1,0%
Braga 5 5,0%
Braganca 1 1,0%
Castelo Branco 3 3,0%
Coimbra 26 26,0%
Evora 3 3,0%
Faro 4 4,0%
Guarda 18 18,0%
Lisboa 19 19,0%
Porto 5 5,0%
Santarém 2 2,0%
Setubal 7 7,0%
Viana do Castelo 1 1,0%
Viseu 2 2,0%
1.2 ciclo do ensino basico 2 2,0%
2.2 ciclo do ensino basico 1 1,0%
3.2 ciclo do ensino basico 5 5,0%
Secundario 32 32,0%
Bacharelato 7 7,0%
Doutoramento 4 4,0%
Licenciatura 38 38,0%
Mestrado 11 11,0%
Desempregado 7 7,0%
Empregado 78 78,0%
Estudante 11 11,0%
Reformado 4 4,0%
Até 500€ 2 2,0%
Entre 501€ e 750€ 21 21,0%
Entre 751€ e 1.250€ 37 37,0%
Entre 1.251€ e 1.750€ 12 12,0%
Entre 1.751€ e 2.500€ 15 15,0%
Mais de 2.500€ 5 5,0%
Sem rendimento 8 8,0%




5.2. Caracterizagdao comportamental dos vendedores

Na tabela infra (4), é apresentada a andlise comportamental dos individuos que

realizaram vendas na Internet durante o ultimo ano.

Tabela 4. Caracterizagdo comportamental dos vendedores online

.2 Percentagem
1-5 74 74,0%
Indique o nimero de vendas que realizou em 6-10 9 9,0%
plataformas online no ultimo ano: 11-50 11 11,0%
>50 6 6,0%
Agricultura/Pecudria 7 7,0%
Automovel/Moto/Barco 21 21,0%
Beleza/Moda 19 19,0%
Casa/Jardim/Bricolage 24 24,0%
Indique a(s) categoria(s) de produtos/servicos que Construcdo/Imobiliario 5 5,0%
vendeu em plataformas online no ultimo ano: Desporto 6 6,0%
Equipamentos 35 35,0%
Saude/Bem estar 7 7,0%
Turismo/Lazer 6 6,0%
outras 14 14,0%
AliExpress 3 3,0%
CustoJusto 20 20,0%
Indi lataf line col E-bay > 2,0%
ndigue em qu.e p a\ aformas Ofll II'1€ colocou Facebook 13 13,0%
produtos/servicos a venda no ultimo ano:
OoLX 72 72,0%
nenhuma 2 2,0%
outras 15 15,0%
Neste momento, tem produtos/servicos disponiveis sim 49 49,0%
para venda em alguma plataforma online? n3o 51 51,0%
Consideraria vantajosa a existéncia de uma sim 95 95,0%
plataforma online, onde o consumidor anunciasse o
. . L ~ 5 5,0%
produto/servigo que pretenderia adquirir? nao
ndi | b | dad <100€ 26 26,0%
e o101 500 T
e ¢ P 501€ a 1.000€ 10 10,0%
' >1.001€ 16 16,0%
Custo Justo 6 6,0%
E-ba 5,0%
Indique a plataforma online do tipo matchmaking que y -
L . P Facebook 11 11,0%
mais utilizou para vender produtos/servicos no ultimo
ano: OLX 60 60,0%
nenhuma 1 1,0%
outras 17 17,0%
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A grande maioria destes individuos (74%) apenas realizou entre 1 e 5 vendas online no
ultimo ano e uma pequena minoria (6%) concretizou um nimero superior a 50 vendas.
Os produtos mais frequentemente transacionados sdo equipamentos (37%), seguindo-
se produtos e servigos da categoria casa/jardim/bricolage (24%) e produtos e servicos
relacionados com automadvel/mota/barco (19%). Sem surpresa, a plataforma de eleicdo
para disponibilizacdo de produtos/servicos online é o OLX (72%), distanciando-se
largamente da segundo plataforma mais utilizada, o Custo Justo (20%). 37% dos
individuos indicaram ter recebido entre o 101€ e 500€ pelas vendas efetuadas online no
ultimo ano e apenas 16% afirmaram terem recebido mais de 1.001€. A maioria dos
individuos, a data da divulgacao do questionario, ndo tinha qualquer produto ou servico
disponivel para venda em plataformas online (51%) e 95% consideram ser vantajosa a
existéncia de uma plataforma em que o anuncio do produto/servico a transacionar é
colocado pelo consumidor comprador. Questionados sobre a plataforma do tipo

matchmaking que mais utilizaram, 60% dos inquiridos respondeu ser o OLX.

5.3. Analise descritiva das escalas de medida

5.3.1. Expectativa de desempenho

A tabela 5 evidencia os itens que medem o construto Expectativa de Desempenho (ED).
A média de todos os itens situa-se ligeiramente acima de 5, a mediana entre 5e 6 e a
moda dos dois primeiros itens em 7 e do terceiro item em 5. Os resultados indicam que
os individuos tém uma elevada expectativa de desempenho em relacao as plataformas

de vendas online.
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Tabela 5. Frequéncias e medidas de posigcdo e disperséio — ED

ED1 ED2 ED3
1-Discordo totalmente 2% 3% 2%
2 7% 10% 9%
3 4% 6% 6%
% |4 11% 9% 11%
5 21% 23% 24%
6 21% 22% 24%
7-Concordo totalmente 34% 27% 24%
Média 5,41 5,13 5,14
Mediana 6,00 5,00 5,00
Moda 7 7 5
Desvio padrdo 1,627 1,739 1,639

5.3.2. Influéncia social

No que diz respeito aos itens que constituem o construto Influéncia Social (IS), cujos

resultados se discriminam na tabela 6, as médias apresentam um valor moderado de 4,

a mediana situa-se entre 4 e 5 e a moda entre 4 e 6. Resultados reveladores de que a

influéncia de terceiros para a utilizacdo das plataformas de venda é moderada a elevada.

Tabela 6. Frequéncias e medidas de posicdo e dispersdo — IS

IS1 1S2 IS3
1- Discordo totalmente 8% 9% 9%
2 9% 10% 10%
3 9% 9% 7%
% |4 23% 23% 20%
5 20% 18% 21%
6 15% 18% 22%
7- Concordo totalmente 16% 13% 11%
Média 4,47 4,37 4,44
Mediana 5,00 4,00 5,00
Moda 4 4 6
Desvio padrdo 1,795 1,807 1,788
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5.3.3. Valor prego

Em referéncia aos itens que avaliam o construto Valor do Prego (VP) (tabela 7), estes

apresentam uma média aproximada de 5, uma mediana entre 5 e 6 e moda de 7, o que

indica que o fator pre¢o tem um peso determinante na utilizagdo das plataformas de

vendas online.

Tabela 7. Frequéncias e medidas de posi¢éo e dispersdo — VP

VP1 VP2 VP3
1- Discordo totalmente 3% 3% 7%
2 14% 14% 9%
3 7% 6% 7%
% |4 9% 8% 5%
5 19% 16% 18%
6 22% 26% 25%
7- Concordo totalmente 26% 27% 29%
Média 4,97 5,06 5,09
Mediana 5,00 6,00 6,00
Moda 7 7 7
Desvio padrdo 1,845 1,852 1,923

5.3.4. Habito

Todos os itens do construto habito (HAB) (tabela 8) tém uma moda de 6, uma mediana

de 5 e a média varia entre 4,53 e 4,69. Estes valores indiciam que a utilizacdo de

plataformas de vendas online se tornou rotina para os consumidores, dada avaliagao

média a elevada dos itens do construto habito.
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Tabela 8. Frequéncias e medidas de posigcdo e disperséo — HAB

HAB1 HAB2 HAB3
1-Discordo Totalmente 9% 9% 7%
2 10% 11% 12%
3 15% 10% 10%
% |4 9% 13% 10%
5 17% 17% 19%
6 22% 20% 21%
7-concordo totalmente 18% 20% 21%
Média 4,53 4,58 4,69
Mediana 5,00 5,00 5,00
Moda 6 6 6
Desvio padrdo 1,946 1,955 1,921

5.3.5. Risco

Os itens do construto risco (RISC) (tabela 9) apresentam uma mediana de 5, moda de 6

e valores da média a situarem-se entre 4,29 e 4,68, indicadores reveladores de que os

consumidores vendedores percecionam um nivel de risco médio a elevado ao venderem

produtos através de plataformas online.

Tabela 9. Frequéncias e medidas de posicdo e dispersdo — RISC

RISC1 RISC2 RISC3 RISC4
1-Discordo Totalmente 9% 9% 15% 13%
2 9% 9% 7% 12%
3 9% 8% 16% 10%
% |4 15% 15% 10% 7%
5 17% 16% 14% 22%
6 23% 24% 24% 24%
7-concordo totalmente 18% 19% 14% 12%
Média 4,63 4,68 4,29 4,33
Mediana 5,00 5,00 5,00 5,00
Moda 6 6 6 6
Desvio padrdo 1,900 1,912 2,027 1,985

5.3.6. Confianga

Os valores da média, mediana e moda dos itens do construto confianca (CONF) (tabela

10) situam-se em 4, exce¢do para a moda do terceiro item, que se situa em 5. Estes

46



resultados indicam que a confianga tem um peso moderado na utilizagdao de plataforma

de vendas online.

Tabela 10. Frequéncias e medidas de posicdo e disperso — CONF

CONF1 CONF2 | CONF3
1-Discordo Totalmente 3% 5% 6%
2 12% 8% 8%
3 15% 15% 14%
% |4 23% 23% 19%
5 19% 22% 23%
6 22% 22% 22%
7-concordo totalmente 6% 5% 8%
Média 4,33 4,35 4,43
Mediana 4,00 4,00 5,00
Moda 4 4 5
Desvio padrao 1,557 1,540 1,635

5.3.7. Inovagao

Os itens que constituem o construto inovacdo (tabela 11) apresentam medianas de 4 e

médias que oscilam ente 3,72 e 3,83. A moda é bastante reduzida em dois itens (1),

apresentando o terceiro item uma moda de 5. Estes resultados relevam que a motivacao

para a inovacgao é baixa a moderada entre os vendedores em plataformas online.

Tabela 11. Frequéncias e medidas de posigdo e dispersdo — INOV

INOV1 INOV2 INOV3
1-Discordo Totalmente 22% 20% 20%
2 7% 9% 10%
3 10% 16% 12%
% |4 18% 18% 14%
5 19% 15% 21%
6 17% 15% 15%
7-concordo totalmente 7% 7% 8%
Média 3,84 3,72 3,83
Mediana 4,00 4,00 4,00
Moda 1 1 5
Desvio padrao 1,968 1,913 1,965
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5.3.8. Intencao de utilizacao

A tabela seguinte (12) apresenta os dados referentes aos itens que constituem o
construto intencdo de utilizacdo. Com médias que variam entre os 4,74 e 5,04, modas a
variar entre 5 e 6 e medianas de 5, permitem fazer uma leitura positiva acerca da

intengdo da utilizagao de plataformas online no processo de venda.

Tabela 12. Frequéncias e medidas de posi¢éo e disperséo — INT

INT1 INT2 INT3
1-Discordo Totalmente 5% 7% 7%
2 9% 7% 7%
3 6% 11% 12%
% |4 9% 14% 13%
5 23% 29% 19%
6 24% 16% 24%
7-concordo totalmente 24% 16% 18%
Média 5,04 4,63 4,74
Mediana 5,00 5,00 5,00
Moda 6 5 6
Desvio padrao 1,780 1,739 1,813

5.4. Analise fatorial

Para validacdo da dimensionalidade das escalas utilizadas, efetuou-se a analise fatorial,
com recurso ao método de extracdo das componentes principais. Este método visa
“condensar a informacdo contida em diversas varidveis originais, correlacionadas, num
conjunto de menor dimensdao composto por variaveis ndo correlacionadas, com a menor

perda de informacdo” (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2014, p. 104).

Por forma a determinar a adequacdo da analise fatorial ao presente estudo foram
realizados dois testes, o teste da esfericidade de Bartlett e o teste de KMO (Kaiser —
Meyer — Oklin). O primeiro, testa a hipotese nula de que todas as variaveis da populacao
ndo sejam correlacionadas. Se o valor-p do teste de Bartlett for inferior ao nivel de
significancia adotado pelo investigador (0,05), rejeita-se a hipdtese nula, concluindo-se
gue a matriz das correlacgdOes é diferente da matriz identidade, logo é valido prosseguir

o estudo através da andlise fatorial (Hair et al., 2014). O teste de KMO, também
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conhecido por indice da adequagdo da amostra, indica se a propor¢ao de variancia entre
os dados pode ser comum a todas as varidveis (Damasio, 2012). Regra geral, valores
acima de 0,5 sdo aceitdveis e quanto mais préximos de 1, melhor é a qualidade da

analise fatorial (Hair et al., 2014).

A tabela 13 apresenta os resultados dos testes de esfericidade de Bartlett e de KMO
para os dados em andlise, onde é possivel observar-se que todos os construtos
apresentam valores-p do teste de Bartlett inferiores a 0,001 e niveis de KMO que variam
entre os 0,724 e 0,831. Conclui-se, pois, pela adequabilidade da amostra e pela

correlacdo de todos os construtos.

A extracdo dos fatores retidos foi efetuada com recurso ao método da andlise das
componentes principais, uma vez que o foco é a reducdo fatores num minimo que
explique o maximo da variancia (Hair et al., 2014). Para tal, foram seguidos dois critérios,
o critério da percentagem da variancia, que sugere a extracao de fatores que expliquem
60% de variancia total e o critério dos valores préprios (ou de Kaiser), que indica que

devem ser selecionados os fatores com valores préprios associados superiores a 1.

Os resultados obtidos com a aplicacdo de ambos os critérios, indicam que deve ser
retido um fator em cada escala, uma vez que que os valores préprios sdao todos

superiores a 1 e os niveis de variancia total explicada se situam entre 85,90% e 94,28%.

Analisando os pesos fatoriais e as comunalidades de cada item, verifica-se que os
primeiros oscilam entre 0,899 (INT1) e 0,976 (ED3) e as segundas entre 0,808 (INT1) e
0,953 (ED3), resultados bastante positivos, tendo em conta que os valores minimos de
referéncia comummente aceites sdo de 0,70 e de 0,50, respetivamente (Hair et al.,

2014).

A tabela 13 resume todos os dados obtidos nos testes efetuados na andlise fatorial, que

revelam a unidimensionalidade das escalas utilizadas na recolha dos dados.
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Tabela 13. Andlise fatorial

Teste de Valores N.°de Variancia Pesos

Escala | Itens KMO Bartlett r60rios fatores | explicada | Comunalidades fatoriais

(valor-p) prop retidos (%)

ED1 0,910 0,954
ED ED2 0,754 < 0,001 2,784 1 92,82% 0,921 0,960
ED3 0,953 0,976
1IS1 0,921 0,960
IS |52 0,776 | <0,001 2,768 1 92,28% 0,013 0,956
1S3 0,934 0,967
VP1 0,923 0,961
VP VP2 0,752 < 0,001 2,712 1 90,40% 0,927 0,963
VP3 0,862 0,929
HAB1 0,905 0,951
HAB HAB2 0,776 < 0,001 2,748 1 91,61% 0,922 0,960
HAB3 0,922 0,960
RISC1 0,819 0,905
Risc RIS€2 1 0831 | <0001 | 3436 1 85,90% 0,908 0.953
RISC3 0,850 0,922
RISC4 0,859 0,927
CONF1 0,948 0,974
CONF | coNF2 | 0,784 < 0,001 2,828 1 94,28% 0,942 0,970
CONF3 0,939 0,969
INOV1 0,892 0,945
INOV INOV2 0,736 < 0,001 2,613 1 87,10% 0,907 0,953
INOV3 0,813 0,902
INT1 0,808 0,899
INT INT2 0,724 < 0,001 2,597 1 86,57% 0,915 0,956
INT3 0,875 0,935

5.5. Analise dos itens e alfa de Cronbach

Para avaliar a fiabilidade das escalas, na vertente da consisténcia interna, foi realizada a
andlise dos itens e do Alfa de Cronbach. Segundo Hair et al. (2014), a consisténcia interna
sugere que os itens de uma escala devam medir o mesmo construto e, por isso, devem
ser altamente correlacionados. Reconhece ainda o autor que as correlagdes item-total
e interitens devem exceder 0,50 e 0,30, respetivamente. A tabela 14 apresenta as
correlagdes item-total. Os resultados obtidos indicam correlagdes a variar entre 0,783

(INT1) e 0,950 (ED3), ou seja, bastante acima do valor minimo estabelecido.
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Tabela 14. Correlagbes item-total

Escala Item Qorrelagéo
item-total
ED1 0,897
ED ED2 0,910
ED3 0,945
1IS1 0,909
IS I1S2 0,900
1S3 0,923
VP1 0,908
VP VP2 0,912
VP3 0,845
HAB1 0,891
HAB HAB2 0,909
HAB3 0,909
RISC1 0,831
RISC2 0,912
RISC
RISC3 0,860
RISC4 0,869
CONF1 0,940
CONF CONF2 0,933
CONF3 0,930
INOV1 0,869
INOV INOV2 0,887
INOV3 0,790
INT1 0,783
INT INT2 0,895
INT3 0,848

As tabelas seguintes numeradas de 15 a 22, apresentam as correlagdes interitens, que

oscilam entre 0,73 (INT1-INT3) e 0,92 (ED2-ED3; CONF1-CONF2; CONF1-CONF3),

resultados muito superiores ao indicado como valor minimo de referéncia.

Tabela 15. Correlagbes interitens — ED

Escala Itens ED1 ED2 ED3
ED1 1,00 0,86 0,90

ED ED2 0,86 1,00 0,92
ED3 0,90 0,92 1,00
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Tabela 16

. Correlagdes interitens — IS

Escala Itens IS1 IS2 IS3
IS1 1,00 0,87 0,90
IS IS2 0,87 1,00 0,89
IS3 0,90 0,89 1,00
Tabela 17. Correlagbes interitens — VP
Escala Itens VP1 VP2 VP3
VP1 1,00 0,91 0,82
VP VP2 0,91 1,00 0,83
VP3 0,82 0,83 1,00
Tabela 18. Correlagdes interitens — HAB
Escala Itens HAB1 HAB2 HAB3
HAB1 1,00 0,87 0,87
VP HAB2 0,87 1,00 0,89
HAB3 0,87 0,89 1,00
Tabela 19. Correlagbes interitens — RISC
Escala Itens RISC1 RISC2 RISC3 RISC4
RISC1 1,00 0,86 0,74 0,76
RISC2 0,86 1,00 0,83 0,83
RISC
RISC3 0,74 0,83 1,00 0,84
RISC4 0,76 0,83 0,84 1,00
Tabela 20. Correlagbes interitens — CONF
Escala Itens CONF1 CONF2 CONF3
CONF1 1,00 0,92 0,92
CONF CONF2 0,92 1,00 0,91
CONF3 0,92 0,91 1,00
Tabela 21. Correlagbes interitens — INOV
Escala Itens INOV1 INOV2 INOV3
INOV1 1,00 0,88 0,76
INOV INOV2 0,88 1,00 0,78
INOV3 0,76 0,78 1,00

52



Tabela 22. Correlagbes interitens — INT

Escala Itens INT1 INT2 INT3
INT1 1,00 0,79 0,73

INT INT2 0,79 1,00 0,88
INT3 0,73 0,88 1,00

O alfa de Cronbach avalia a consisténcia da escala na totalidade, sendo o limite inferior

geralmente aceite para esta medida de 0,70 (Hair et al., 2014).

Na tabela 23, sao apresentados os valores alfa de Cronbach de cada escala, que variam
entre 0,92 (INT) e 0,97 (CONF). Estes resultados sdo bastante expressivos e muito

superiores ao valor minimo estabelecido.

Tabela 23. Alfa de Cronbach

Escala Alfa de
Cronbach

ED 0,96
IS 0,96
VP 0,95
HAB 0,95
RISC 0,94
CONF 0,97
INOV 0,93
INT 0,92

Os resultados obtidos asseguram a elevada fiabilidade das escalas, visto que as
correlagdes item-total, as correlagdes interitens e os alfas de Cronbach apresentam

resultados que excedem largamente os minimos de referéncia aceites.

5.6. Analise de regressao linear

As hipoteses formuladas no presente estudo foram, posteriormente, validadas com
recurso a andlise de regressao linear. A regressao linear € uma técnica estatistica que
permite determinar uma Unica varidvel dependente a partir do conhecimento de uma

ou mais variaveis independentes (Hair et al., 2014). Sempre que existe apenas uma
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varidvel independente, a regressdo linear denomina-se de regressao linear simples, e
quando existe mais do que uma varidvel independente, a regressao denomina-se de

multipla.

A avaliacdo global do modelo de regressao pode ser feita através do teste F, que testa a
hipétese nula de a variagao da varidvel dependente ndo ser explicada pelas varidveis
independentes. Se o valor-p do teste F for inferior ao nivel de significancia adotado pelo
investigador (0,05), rejeita-se a hipdtese nula, concluindo-se que o modelo estimado é
estatisticamente significativo. Isto significa que pelo menos uma das varidveis

independentes explica a variagao da variavel dependente.

A avaliacdo da significancia de cada um dos coeficientes de regressdo pode ser feita
através do teste t, que testa a hipdtese nula de o coeficiente de regressao ser zero. Se o
valor-p do teste t for inferior ao nivel de significincia adotado pelo analista (0,05),
rejeita-se a hipotese nula, concluindo-se que a varidvel independente respetiva explica

a variagdo da variavel dependente.

O coeficiente de determinacdo (R?) é uma medida da magnitude do efeito do conjunto
de variaveis independentes sobre a variavel dependente. No fundo, mede a proporgdo
da variancia da variavel dependente que é explicada pelo conjunto de variaveis
independentes. Este coeficiente varia entre 0 e 1 e quanto mais proximo estiver de 1,
maior é a capacidade explicativa do modelo. Em Ciéncias Sociais, um indicador de bom
ajustamento é R? > 0,5 (Maréco, 2018). O R? tende a ser influenciado pela dimens3o da
amostra e pelo niumero de varidveis, sendo uma medida otimista do ajustamento do
modelo. Em alternativa, é possivel utilizar o coeficiente de determinag3o ajustado (R2),

que se interpreta da mesma forma que o R2.

A tabela seguinte (24) apresenta os resultados da analise de regressdo linear efetuada.
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Tabela 24. Regresséo linear multipla

. Variavel B valor-p
independente
ED 0,387 <0,001
IS 0,096 0,168
VP 0,121 0,061
HAB 0,138 0,062
RISC -0,085 0,092
CONF 0,157 0,021
INOV 0,253 <0,001
R? 0,841
R 0,829
F 70,456
Valor-p < 0,001

Os resultados obtidos no teste F permitem confirmar que o modelo de regressao linear
é estatisticamente significativo, uma vez que o seu valor-p (< 0,001) é inferior ao nivel

de significancia adotado pelo investigador (0,05).

Por seu turno, os coeficientes de regressdao padronizados (B) evidenciam que, com
excecdo do risco percebido, todas as varidveis exercem uma influéncia positiva na
intencdo de utilizacdo das plataformas de vendas online, o que vem corroborar o sinal
das hipoteses de investigacdao formuladas. Os testes-t realizados a cada um dos
coeficientes de regressao evidenciam valores-p inferiores ao nivel de significancia
adotado pelo investigador (0,05) para as varidveis expectativa de desempenho,
confiancga e inovacgao, pelo que concluimos que estas varidveis exercem uma influéncia
significativa na intencdo de utilizacdo das plataformas de vendas online. De entre as
varidveis independentes, a expectativa de desempenho é a que exerce a influéncia mais

forte na variavel dependente (B = 0,387), seguida da inovagdo (B = 0,253).

O modelo tem um coeficiente de determinac¢ao ajustado de 0,829, pelo que podemos
afirmar que 82,9% da variancia da intencdo de utilizacdo das plataformas de vendas
online é explicada em conjunto pelas 7 varidveis independentes. O ajustamento do
modelo pode ser considerado bom, atendendo a que o coeficiente de determinacdo

ajustado é superiora 0,5.
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Face aos resultados obtidos, confirmam-se as hipdteses H1 (expectativa de
desempenho), H5 (confianga) e H7 (inovagdo), para um nivel de significancia de 0,05,
nao se confirmando as hipdteses H2 (influéncia social), H3 (valor do prego), H4 (habito)

e H6 (risco percebido).
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CAPITULO 6 — DISCUSSAO DE RESULTADOS E CONCLUSOES
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6.1. Discussao de resultados

A Internet mudou o mundo e a forma de fazer negdcios. Os avancgos tecnoldgicos e a
Internet mével abriram portas ao aparecimento de novos negdcios desenvolvidos em
ambiente Web. As empresas viram vantagens econdmicas e financeiras e os
consumidores puderam adquirir produtos a precos mais vantajosos, mas também eles

proprios realizar transagdes comerciais.

Nos ultimos anos, o comércio eletrdnico cresceu significativamente e a ultima década
foi especialmente propicia ao aparecimento de negdcios do tipo consumer-to-consumer.
Com o aparecimento das plataformas eletrénicas que combinam as necessidades das

pessoas, surgiu o conceito de economia de partilha.

Este estudo teve como objetivo compreender as causas que determinam a utilizagdo de
plataformas do tipo matchmaking por parte dos vendedores. Para tal, o modelo em
investigacao formulado baseou-se na Teoria Unificada de Aceitagdo e Uso de Tecnologia
2, por ser considerado um modelo atual e geralmente aceite no meio cientifico. Foram

introduzidos 3 determinantes adicionais: a confiancga, o risco percebido e a inovagao.

A recolha de dados foi efetuada através de um questionario disponibilizado online. A
amostra foi constituida por 100 individuos que realizaram vendas online, no ultimo ano,
através de plataformas do tipo matchmaking. Os resultados do estudo revelaram que
os individuos que utilizam as plataformas do tipo matchmaking para realizarem vendas
sdo, na maioria, homens, com idade compreendida entre 30 e 49 anos, com habilitacdes
literarias ao nivel da licenciatura, empregados e que auferem uma remuneracao entre
751€ e 0s 1200€. A generalidade ndo efetua vendas de forma recorrente (1 a 5 no ultimo
ano) e vendem essencialmente equipamentos, tendo realizado entre 101€ e 500€ com

a venda. O OLX é a plataforma de eleicao para a venda dos produtos.

A anadlise fatorial revelou a unidimensionalidade das escalas utilizadas e a analise dos
itens e o alfa de Cronbach demonstraram a sua elevada fiabilidade. Com recurso a

analise de regressao linear, foram testadas as hipdteses do modelo.
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A hipdtese 1 formulava que a expectativa de desempenho tem uma influéncia positiva
na intencdo de utilizacdo das plataformas do tipo matchmaking por parte dos
vendedores. Os resultados revelaram que, de facto, ndo so existe uma relacdo positiva
e significativa entre a expetativa de desempenho e a intengao de utilizagdo das
plataformas, como este é mesmo o fator que os individuos mais valorizam na utilizacao
das plataformas para venderem os seus produtos. Este resultado corrobora a hipdtese
1 e reforga as conclusdes dos estudos de Venkatesh et al. (2003), Venkatesh et al. (2012)
e Liu e Yang (2018). Tal como haviam concluido Venkatesh et al. (2003), sdo os homens
gue dao mais enfase a expectativa de desempenho, o poderd influenciar a relevancia
deste construto visto que s3ao eles que mais utilizam as plataformas do tipo

matchmaking.

A hipétese 2 propunha que a influéncia social exerce um efeito positivo na intencdo de
utilizacdo das plataformas do tipo matchmaking. Os resultados indicam que é positiva a
relacdo entre a influéncia social e a utilizacdo das plataformas, tal como concluiram nos
seus estudos Venkatesh et al. (2003), Venkatesh et al. (2012) e Tsou et al. (2019).
Contudo, este fator ndao exerce uma influéncia estatisticamente significativa na intencao
de utilizacdo, sendo mesmo aquele que menos pesa na variavel dependente. Mais uma
vez, este resultado pode ser explicado pelo facto de serem os homens os principais
utilizadores das plataformas, pois, tal como havia referido Venkatesh et al. (2003), sdo

as mulheres que mais estao sujeitas a influéncia social.

A hipotese 3 sugeria que o valor do preco tem uma influéncia positiva na intencdo de
utilizacdo das plataformas do tipo matchmaking. Tal como revelavam os estudos de
Venkatesh et al. (2012), Bocker e Meerlen (2017) e Hamari et al. (2016), os resultados
dos testes indicaram como positiva a influéncia do preco na intenc¢do de utilizacdo das
plataformas. No entanto, esta variavel ndo exerce uma influéncia estatisticamente
significativa na intencdo de utilizacdo, apresentando um peso baixo na explicacdo da
varidvel dependente. Esta conclusdo, apesar de surpreendente, vem corroborar o
identificado por Bocker e Meerlen (2017), que referem que, em contexto de economia

de partilha, a maior percegdo de beneficios econdmicos é a do consumidor comprador.
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Na hipdtese 4, foi avaliada a influéncia positiva do habito na intengao de utiliza¢do das
plataformas do tipo matchmaking. Os resultados indicam como positiva a influéncia do
habito na intencdo de utilizacdo das plataformas, que confirma as conclusdes de
Venkatesh et al., (2012) e Hawlitschek et al. (2018b), embora esta influéncia nao seja
estatisticamente significativa. Essa razao pode ser explicada pelo facto da maioria dos
individuos serem jovens adultos e por isso mais predisposto a mudanga ao contrario dos

mais velhos que valorizam a pratica repetida.

A hipdtese 5 propunha que a confianga tem uma influéncia positiva na intengao de
utilizacdo das plataformas do tipo matchmaking, hipdtese essa que os resultados vieram
confirmar. Assim, sdo corroboradas as conclusdes a que haviam chegado Pavlou (2003),
Leonard (2012) e Hawlitschek et al. (2016), que referiam que a confianca é um dos
fatores mais influente na intengdo de concretizacao de negdcios online e em especial na
utilizacdo de plataformas do C2C, onde a confianca entre consumidor vendedor e

consumidor comprador é fundamental.

A hipétese 6 avaliava a influéncia negativa do risco percebido na intencdo de utilizacdo
das plataformas do tipo matchmaking. Os resultados permitiram validar o sinal da
relacdo, o que vai ao encontro das conclusdes dos estudos de Pavlou (2003), Leonard
(2012) e Hawlitschek et al. (2018b), embora esta relagdo ndo seja estatisticamente
significativa. Este facto pode estar relacionado com o reduzido numero de vendas
realizado pela maioria dos individuos o que nao lhes permitiu ainda, adquirir percecao
do risco associado a venda. Por outro lado, a confianga na plataforma mais utilizada ou

os seguros sistemas de pagamentos utilizados, podem reduzir a percec¢ao do risco.

A ultima hipdtese formulada, a 7, propunha que a inovagdao tem uma influéncia positiva
na intencdo de utilizacdo das plataformas em estudo. De facto, os resultados
corroboram esta hipdtese, permitindo-nos concluir que os individuos valorizam a
inovacdo das plataformas quando decidem divulgar os seus produtos/servigos online,
sendo mesmo este o segundo fator mais importante para os utilizadores. Estas
conclusdes estdo em linha com as divulgadas nos estudos de Rogers (1983) e Blake et

al. (2003).
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6.2. Contributos da investigacao

Em termos tedricos, este trabalho propde e valida parcialmente um modelo que explica
os fatores que influenciam os vendedores online a disponibilizar os seus produtos
através de plataformas enquadradas na economia de partilha, designadas de

matchmaking.

Em termos praticos, este estudo indica que a estratégia empresarial dos operadores de
plataformas do tipo matchmaking, deve estar assente em trés aspetos: o desempenho,
a confianca e a inovacdo. O facto de os vendedores indicarem o desempenho das
plataformas como o fator mais determinante na escolha da plataforma para divulgacao
dos seus produtos, indicia que as empresas devem canalizar recursos para o
desenvolvimento de plataformas apelativas, user friendly e com elevada performance.
Por outro lado, a valorizacdo do fator confianca aponta para a necessidade de as
empresas investirem em medidas que mitiguem o risco, como por exemplo na
certificacdo de confianca efetuada por terceiros, credenciados e globalmente
conhecidos. O foco na inovacdo e na diferenciacdo devem ser aspetos a ter em conta,
pois sdo motivos que podem induzir a retencdo e fidelizagdo dos utilizadores

vendedores.

Acresce, ainda, que o estudo revela o publico-alvo destas plataformas, que é
maioritariamente constituido por homens, com idades compreendidas entre os 30 e os
49 anos, com habilitagdes literarias ao nivel da licenciatura, empregados e que auferem
uma remuneracdo entre 751€ e os 1200€, pelo que as empresas devem desenvolver

plataformas compativeis com este perfil.
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6.3. Limitag¢Ges do trabalho

Sdo essencialmente duas as limitacdes no presente estudo. Primeiro, apesar da variada
literatura existente sobre a economia de partilha, dada a falta de consenso na sua
definicdo, tornou-se dificil a contextualizacdo da tipologia da plataforma em estudo.
Segundo, a dificuldade na recolha de dados limitou a amostra utilizada, o que indica que
os resultados ndo podem ser generalizados. Uma amostra maior poderia alterar os
resultados obtidos, assim como se a recolha de dados tivesse uma abrangéncia
diferente, como por exemplo mais respostas de individuos que residem em locais com

um nivel de cultura tecnoldgica e de comportamento de venda online diferente.

6.4. Sugestoes para investigacao futura

Futuros estudos poderiam debrugar-se sobre outras vertentes da economia de partilha,
nomeadamente a troca de bens, aluguer ou venda de bens em segunda mao. A avaliacao
de outros determinantes, como a sustentabilidade, a consciéncia no impacto ambiental,
a retencdo de utilizadores e o uso continuo da plataforma, seriam outro caminho que
poderia ser seguido. A simples reaplicacdo do presente modelo a uma amostra ampliada
seria, também, outra possibilidade. Interessante seria, também, aferir o
comportamento simultaneo de vendedores e compradores que utilizam plataformas

online do tipo matchmaking.
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Anexo 1 — Questionario

Plataformas online do tipo “Matchmaking”

Este questiondrio insere-se no dmbito da dissertapdo do Mestrado em Gestio de Negocios da
ESTGOH e tem como principal objetivo investigar o comportamento dos vendedores que
transacionam os seus produtos/servicos atraves de plataformas enline do fipo “Matchmaking®. Neste
tipo de plataformas existe uma comespondéncia exata, direta e simultdnea enfre o que o vendedor
tem para transacicnar e o que o consumidor pretende adquirir.

O inguérito & confidencial & andnimo & as respostas serdo unicamente utilizadas para os fins
descritos.

0 inquérito devera ser preenchido por pessoas com idade superior a 16 anos.

A sua colaboragio & importante, pelo que se agradece a divulgacdo do questionario pelo maior
numero de pesseas. O seu preenchimento ndo demora mais de 5 minutos.

*Obrigatorio

Caracterizagdo dos utilizadores das plataformas
"Matchmaking"

1. Qual é o seu género? *
Marcar apenas uma oval.

) Masculing

| Feminino

2. Qual & a sua idade? "
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3, Gzl 4 o dictritorsglic suionoma s qus reckdeT *
Lirrar apenas wma oval

Distrio de Avsing
Disirio de Beja
Distric de Brags
Disrio de Eraganca

Dt de Castsio Branco
Distrio de Combra
Distrio de Evora
Do o= Fam
Distrioc da Guanda
Distrio de Leiria
Distrio de Lisbos
Cisric oe Porsiegre
Distric de Santansm
Distrio de Setibal

Disirio de Viana do Casielo
Distric de Vi Real
Distrio de Vis=u
Disirio do Foro

Ragific Autdncma da Madeina
Fiegifio Auttnoma dos Apones

4, G & o nivael de scoolaridsds miake slevado Qus Sonclulu? =
Liarrar apena s oma owal

1.® ol do ensino Idsioo
L% doo do ensing hision
3.F oolo o ensing bdsion

S, Gl 4 3 cuad ooUpagda ahesl? ¢
Liarrar apena s oma owal

Estudani=
Empregado
Desempregado
Riforradn
Domésioo



£. 3 recpondsu "Empregado” na pergunta
artarior, qual & 2 sua proficeda atual?

7. Gusal & o cau rendimento msncal Ilguido? ©
Marcar apenas uma oval

Hem rendimenio

ARt SODE

Enfne SO1€ £ T50E
Enfre TS1€E = 1. 2508
Enfmne 1.251€ e 1.750€
Enfre 1.751€ 2 Z.500€
il de 2.500€

B. Efstsou venda de produios ou carvigos atravec de plataformac onling no dfima ano? *
Marcar apenas uma oval

3im Pass= para & pergunia 10

LT Passe parg @ pargunia 2.

Razoes para nao vender em plataformas online

3, Indiquee afe] razlcd Sec) para o fer realizade vendas am plataformas onling no itima
ana: *

arcar o o que for aplicd el

[] As plataformas de venda de produtosiservigos no sio oteis.

[ ] As plataformas de venda de produtosiservigos sio compiexas.

[[] A utizagio dss platatormas & can.

I:l Considem amscado coloCar 05 meds produlos'servipns 4 venda pestas plataioras.

|:| Considen gue demor demasiads iempo & receber o dinhsiro da venda dos
produbcsiserddpos.

|:| Outra;
Fare oe presncher eshe fomoidnc.

Vendas em plataformas online

A0, Imdiquees o namaro de vendac gue reallzoo sm
plataformas onding ne Glfimo ama: *
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11. Indique a[c] satsgoriaic) ds produtos/esrvigos qus vendsu am plataformac onling nio
time ana: ¢

Marcar ludo o que for aplicdvel

[ ] casa isamim i Bricolage
[ ] constugio  imabisario
[ ] Agricuttura i Pecuaria
|:| Equipamentos

[] Ausomavei / Moto / Barco
[] Tunsmo i Lazer

|| cavde ) Bem et

[ ] Beieza fmoda

[ ] Desporto

|:| Feguencs Racados

[ outr:

12, Imdique o walor am auros que recsbeu pala
venda de produtesicervigos am plataformas
onling mo Oldmio anda: *

13, Imdique sm qus plataformac cnling ool ooou produtocicarvigos & venda no Olimo amo: *

karcar budo o que for aplicdvel

[] owx

[] custo suswo
[] zaask

(] eomy

D AlExpress

[[] outm:

14. Heche momenta, tem produtocicervigos dicponivels para venda sm alguma plataforma

anling?

Marcar apenas uma oVl
3im
Mo

1. Comclderaris vantajoca a sxictinoela de uma plaiatorma onlins, cnde o soncumidor
anunolasss o produiodcervigo gus pretenderia adgquinry ©

klarcar apenas nma aval

3m
Mo
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18, Imdiqus a plataforma onling do fipo “Matohmaking” que mals utllizow para vender
produtosiesrvigos no Gimo ano: *
Marcar apenas uma oval,

-

oLx
Cusio Justa

E-bay
AllExpress

47. Em relagdo & platafomna indicada na pergunia anteror, clacssHigue 2 ceguintes
afirmagiac numa scoala ds 1 — dissorso totalments a 7 — concordo fofalmends ©

AMarcar apenas uma ol por inha.

Corskder que =sia
plataforma & 081 para as
minhas atwvidades de vwenda
de produlosiserdpos.

A utizacho desth
pixiaforma perm e
wvender produiosiservicos
mails rapidamente.

A ubizagho desta
plataforma aurme=nta a
minha eficaAcia ra venda de
oo LD S s oo

MAn pesspaes que =
mporiamies para mim
consideram gue devo
utikzar esty platafomma pars
wender procduinsseryicns.
A pEssoas que Infesncam
0 Med CompOrtaiE N
consideram gue devo
utiizar =sta platafor=a para
wender produinsseryicns.
Az pessoas cujas opinkdbes
euU valornzo consideram gue
deEwn pHirsr et plstaforma
para vender

PN LAD S SETViCIS.

A ubizagho desta
plxiaforma para eu yender
pnoa LD SASenvicios. berm um
Dushio mzodvel.

A utizacko desth
piataforma para ey venoer
percsduin sienvics term uma
boa relaplo cusio-bemefico.
Consierando 05 SEUS
Cushos de utzacko, esta
pliaforma & urma mals-vala
para =u vender

PN LAD S SETViCIOS.

A ubizagho desta
plataforma para vender
pnoed LD SASETviCios. bomou-se
um hdkbo pars mi.

Esfiou rofinado na uliEagio
desia plalaforma e
wvender produiosisenvicos.
Tenho o coshume de ublizar
esia plataforma para vender
PN LAD S SETViCIOS.

Ao wender um

prC LD S E RV DO Stravas
desta plalaforma, prescupo-
me QU OF Dormpradones
cometam ama fravde.

Ao wender um
produiniserdpo atravds
desta plalaforma, prescupo-
me Que 05 Compradons me
Enganem.

1 - discordo
tamenie

2

7 - concondo
iotalment=
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Ao vender um

preduiniserdps através

desta plataforma, precoupo- —
mMe Que= OF Dompradonss e’
nio me paguem o

combinado.

A wEnder um

produiniserice Atraves

desta plataforma, preccupo- —
ME QU O COmpradons e —
compori=m de foma

aportunists.

O compradores de

produinsissnvicos nests =
pixtaforma slo de e
Comfianga,

O compradores de
produinsisenvicos nesta
pixtaforma s850 homesios.
O compradores de
produinsissnvicos nesta
pixtaforma s8o oredhveds,
Compamfivamenbs com 05
mMeus amigos, ullien mals
novas plataformas para
vender produinsisarvicos.
Em geral, sou dos pimeinos
40 mew circuls de amigo &
utikzar movas: platatmas
pary vender
produinsisanicos.

oo eu souber da exisiEncla
de uma nova plataforma
pary vender oy
produinsisenicos, sty .
iopa dlspoinive] pars ks

"R

Pretendo conbnuar a utkzar

no fuburo esta plata*oma

pary vender

produlnsisenigos.

iow utikzar confnuamente

=sia plataforma para vendar
produlnsisenigoes.

Planeio contiraar & ot s
frequentemenis esta

platalorma para vender
produlnsisenigos.

L

s

o,

Ea

s

LS

o

T
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