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Resumo

Este estudo buscou melhor compreender como ocorre a construg¢do da cocriacdo
de valor durante as experiéncias de turistas usuarios das plataformas de consumo
colaborativo, tendo como objeto de estudo o aplicativo de caronas BlaBlaCar.
Para dar suporte tedrico a pesquisa, foi realizado um levantamento bibliografico
sobre as experiéncias de consumo, a co-criacdo de valor e o consumo colaborativo.
Para alcangar o objetivo proposto, a natureza qualitativa da pesquisa foi adotada,
optando-se pela estratégia do estudo de caso. Para a coleta dos dados foram realizadas
entrevistas semiestruturadas com usuarios da mencionada plataforma, bem como foi
elaborado um roteiro para observacio do contetido do site como forma de realizar um
contraponto entre os dados. Os resultados encontrados possibilitaram reconhecer a
tendéncia a ado¢do de novos tipos de servicos colaborativos, bem como a mudanc¢a
do comportamento dos consumidores. Obteve-se também uma melhor compreensao
de como as experiéncias sdo desenvolvidas, identificando como ocorre a participacao
entre ofertantes e demandantes de servigos nesses novos formatos possibilitados por
rede de computadores.

Palavras-chave: Turismo; Consumo colaborativo; Experiéncia de consumo; Cocriagao.

Abstract

The Process of Co-creating Value in Experiences of Collaborative Consumption
in Tourism: the Blablacar case

This study sought to better understand how the construction of value co-creation
occurs during the experiences of tourists using collaborative consumption platforms,
having as object of study the BlaBlaCar ride application. To provide theoretical support
to the research, a bibliographic survey was conducted on consumption experiences,
the co-creation of value and collaborative consumption. To achieve the proposed
objective, the qualitative nature of the research was adopted, opting for the case study
strategy. For data collection, semi-structured interviews were carried out with users of
the aforementioned platform, as well as a script was developed to observe the content
of the website as a way to carry out a counterpoint between the data. The results
found made it possible to recognize the tendency to adopt new types of collaborative
services, as well as to change consumer behavior. A better understanding of how the
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experiences are developed was also obtained, identifying how participation between
providers and demanders of services occurs in these new formats made possible by
the computer network.

Keywords: Tourism; Collaborative consumption; Consumer experience; Co-creation.

Resumen

El Proceso de Co-creacion de Valor en Experiencias de Consumo Colaborativo
en Turismo: el caso Blablacar

Este estudio buscé comprender mejor como se produce la construccién de la co-
creacion de valor durante las experiencias de los turistas que utilizan plataformas
de consumo colaborativo, teniendo como objeto de estudio la aplicacién de viaje
BlaBlaCar. Para proporcionar apoyo teérico a la investigacion, se realiz6 una encuesta
bibliografica sobre experiencias de consumo, la co-creacion de valor y el consumo
colaborativo. Para lograr el objetivo propuesto, se adopté la naturaleza cualitativa de
la investigacién, optando por la estrategia de estudio de caso. Para la recopilacién de
datos, se realizaron entrevistas semiestructuradas con los usuarios de la plataforma
mencionada, y se desarrollé un guién para observar el contenido del sitio web como
una forma de llevar a cabo un contrapunto entre los datos. Los resultados encontrados
permitieron reconocerlatendenciaaadoptar nuevos tipos de servicios de colaboracidn,
asi como a cambiar el comportamiento del consumidor. También se obtuvo una mejor
comprensién de cémo se desarrollan las experiencias, identificando como se produce la
participacion entre proveedores y demandantes de servicios en estos nuevos formatos
posibles gracias a la red informatica.

Palabras clave: Turismo; Consumo colaborativo; Experiencia del consumidor; Co-creacion

1. INTRODUGAO

0 advento e a massificacdo da internet ampliaram a possibilidade de conexdo
para a maioria das pessoas levando a uma perspectiva mais global das relagoes,
o que significa que trabalhar em conjunto ganhou um sentido mais amplo e co-
megou a se projetar em todas as esferas da sociedade, e por extensao, para as
organizacdes e para as relagdes de consumo. Isso se reflete em uma nova estru-
tura econdmica, denominada economia colaborativa.

Benkler (2006) afirma que no contexto contemporaneo a producdo colabora-
tiva emerge como sistema técnico social viavel para motivar e organizar as contri-
buigdes coletivas humanas por meios que nao sdo os contratos e a compensacao
monetaria para uso de um dado capital fisico. Essa transformacgao leva a um novo
ambiente econdmico, tecnoldgico e cultural que afeta diretamente as organiza-
coes e seus stakeholders, onde os consumidores assumem um papel importante
na conducdo desse processo.

A existéncia e desenvolvimento do consumo colaborativo requerem que os
individuos passem a gerar acdes coletivas. Nesse contexto, a acdo coletiva e a
confian¢a sdo importantes facilitadores das praticas colaborativas (Bostman &
Rogers, 2011), que possibilitam um maior compartilhamento de informagdes
(Dirks & Ferrin, 2001) e sdo influenciadas pelo nivel de identificacao entre os
individuos (Kramer, 1999).

As praticas colaborativas passaram a fazer parte das novas formas de con-
sumo, tendo sua grande expansdo no Brasil a partir da criacao de alguns sites,
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como o Descola Af (https://www.descolaai.com), em 2010, primeiro portal que
permitiu o encontro de pessoas que buscavam alugar ou trocar seus objetos
(Campi, 2011), o Peixe Urbano (https://www.peixeurbano.com.br/), também
fundado em 2010, entre outros. A partir deles, outras plataformas vém sendo
criadas com diversas finalidades.

Esses servicos relacionais ou servigos colaborativos sao o foco deste estudo,
a partir da perspectiva dos seus participantes, tendo como objeto os servicos
voltados a pratica do turismo, na medida em que se fundamenta no que colocam
Cipolla (2009) e Manzini (2003), ao explicarem que o termo “colaboragdo” sur-
giu a partir da percepc¢do de que a qualidade das interacdes interpessoais estava
muito distante de uma abordagem de entrega de servico mais fluida.

0 exercicio das praticas colaborativas impacta e modifica o comportamento do
consumidor turista, afinal, diferentes indagacdes, percepcoes e valores emergem
juntamente com elas. O que se pode perceber é que a participagdo ativa do turista nas
relacdes de consumo parece ser cada vez maior, pois estes estao mais informados,
interligados, ativos e com poderes de escolha (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

De acordo com Gronroos (2000) o valor é criado pelo consumidor a partir dos
processos que participa, o que é reafirmado por Prahalad e Ramaswamy (2004),
a partir do desenvolvimento da teoria de criacdo de valor, que diz que a co-criacdo
entre organizacao e cliente surge como o centro da geragao de valor. Vargo e Lusch
(2016) vao ao encontro dessas ideias e assumem, a partir da perspectiva da Logica
Dominante do Servico, que os consumidores passaram a ter um papel decisivo na
co-criacdo de valor, considerando que estes sdo sempre co-criadores. Nesse con-
texto, a co-criagcdo é eminentemente relacional e, por essa razao, é um elemento
central no estudo do consumo colaborativo no contexto do turismo.

Asrelacdes de consumo emergentes em servicos designados, neste caso, como
consumo colaborativo em turismo, apresentam uma perspectiva experiencial.
Isso leva a reflexdo de que os temas consumo colaborativo, co-criagao e experi-
éncia se fundem na medida em que tem seu fundamento assentado na premissa
de que quem define e interpreta sua experiéncia é o préprio individuo. O centro
da experiéncia é a interacdo, pois, os individuos além de receberem estimulos de
modo multissensorial, reagem a eles (Holbrook & Hirschman, 1982).

Diante do contexto apresentado, o objetivo deste estudo é compreender o con-
sumo colaborativo a partir da perspectiva das intera¢des entre usuarios da pla-
taforma BlaBlaCar, sendo os servicos turisticos considerados como plataformas
de co-criacdo de valor em que o nivel de envolvimento dos consumidores pode
variar em um continuum que pode ir desde uma participacdo mais passiva; parauma
mais envolvente; até o engajamento, no qual ha o comprometimento por parte de
todos (Richards, 2014). Ou seja, buscou-se conhecer e avaliar de que modo ocorre
o processo de co-criacdo de valor na construcdo de experiéncias de consumo
colaborativo do turismo.

2. EXPERIENCIAS DE CONSUMO EM TURISMO
Dentre os autores que buscam uma melhor compreensao sobre as experiéncias

de consumo de servigos turisticos, pode-se destacar Jensen (1999), que defende
que as pessoas estdo, cada vez mais, procurando satisfazer fatores emocionais,
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a partir do consumo de produtos e servicos que contem uma historia e transfor-
mem suas viagens em algo emocionante e inesquecivel.

Pine II e Gilmore (1999) defendem que o mundo passou pela era agricola, in-
dustrial e de servicos, e chegou a era das sensacdes, o que chamam de “Economia
da Experiéncia”. Segundo os autores, as pessoas anseiam por experiéncias sen-
soriais e aspectos ligados ao imaginario, cujas expectativas e percep¢des sao
individuais e de carater subjetivo. As contribuicdes de Pine II e Gilmore (1999)
foram significativas para o turismo, na medida em que o consumidor assume o
protagonismo de suas viagens. Esses autores propuseram um modelo com qua-
tro variaveis: entretenimento, aprendizagem, contemplacdo e evasao.

Este modelo apresenta os dominios da experiéncia, que sdo definidos em dois
eixos: o horizontal, que apresenta o modo como o turista participa da experién-
cia, havendo gradagcdes num continuo que pode ir da participagdo mais ativa a
participacdo mais passiva, e o vertical, onde tem-se em um extremo a “absor¢ao’,
que representa a atencdo mental das pessoas e no outro a “imersao” que é base-
ada na presenca fisica do individuo durante a experiéncia. Essas dimensoes de-
vem ser consideradas quando se fala da importancia da experiéncia memoravel
do turista e tém os seguintes significados:

a) contemplacao: elementos que fazem o individuo decidir entrar em um local
e permanecer ali;

b)evasdo: capacidade de fazer com que o turista fique imerso nas atividades
que lhe sao propostas;

c) aprendizagem: é essencialmente ativa, e requer total participacdo do sujei-
to envolvido;

d)entretenimento: é um aspecto mais passivo da experiéncia, designa um es-
tado de resposta aos elementos que lhe sdo apresentados.

De acordo com o que foi descrito, as experiéncias propostas pelos autores
correspondem as varias experiéncias que as pessoas vivenciam no turismo.
Dessa forma, esse modelo vem sendo aplicado como estratégia para planejamen-
to de destinos turisticos (Horodyski, Manosso & Gandara, 2014).

De acordo com Pereira, Siciliano e Rocha (2015, p. 09) a experiéncia de con-
sumo é “o registro sensivel, no individuo, da pratica de consumir”. As experi-
éncias de consumo, portanto, fornecem indicios para interpretar a légica cul-
tural, “[...] como via(s) de acesso ao imaginario do nosso tempo, em particular,
a dimensao desse imagindrio que se reflete na cultura de massa” (Rocha, 2006,
p. 16) por estarem inseridas em um cddigo, cujo significado é partilhado e publi-
co (Geertz, 1989; Pereira et al., 2015). As experiéncias de consumo “sdo exem-
plos de gatilhos que deslancham mais fortemente a habilidade de desejar, ima-
ginar e experimentar emog¢des que caracterizam o consumo contemporaneo”
(Pereira et al., 2015, p. 15).

Ao tratar da economia da experiéncia relacionada ao turismo, Tonini (2009,
p.104) a considera como “nada mais do que a tradu¢ao do consumo de signos,
onde o elemento diferenciador, o exético, o Uinico, se transforma em emocodes
que traduzem simbolos sociais, distingdes e fortalecem a importancia
do ‘que tenho’ perante ‘quem sou’, até porque ‘quem sou’ sé é mostrado por
meio do ‘que tenho”.
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2.1 Cocriacao de valor nas relagoes de consumo do turismo

A definicao do que seja valor é dada pelo beneficiario de um produto ou servi-
¢o, 0 que pode gerar variagdes entre empresas e entre pessoas dentro da mesma
organizacdo (Lambert & Enz, 2012). Ainda de acordo com os autores, a colabora-
¢do se inicia a partir do exame dos objetivos de cada uma das partes envolvidas,
os quais devem convergir para que haja a cooperacgao.

De acordo com Payne, Storbacka e Frow (2008) sdo trés os componentes prin-
cipais da cocriacao de valor:

e 19 componente: Processos de criacao de valor do cliente - processos, recur-
sos e praticas usados pelos clientes para desempenharem suas atividades;

e 22 componente: Processos de criagdo de valor dos ofertantes - processos,
recursos e praticas usados pelos fornecedores para administrarem seu negdcio
e seus relacionamentos com os clientes e com outros stakeholders relevantes;

e 32 componente: Processos de encontro - processos e praticas da interagao e
do intercambio que ocorrem dentro do relacionamento cliente-ofertante, e que
precisam ser administrados para o surgimento de oportunidades bem sucedi-
das de cocriacdo de valor.

Ao evidenciar a metafora do que seria cocriagdo de valor, Gronroos (2012) diz
que uma cocria¢do de valor inclui todos os elementos necessarios para enten-
der, planejar e responder as interagdes cliente-empresa de forma a dar suporte
a criagao de valor para ambos. Segundo o autor, a cocriagdo ocorre mediante o
compartilhamento de recursos e a comunicagdo entre as partes. De acordo com
Prahalad e Ramaswany (2004), a ideia de cocriacao de valor envolve a interagao
entre consumidores e empresas com acesso bilateral de informacdes, em que a
experiéncia individual de cada cliente, em determinado tempo e momento, resul-
ta na geracao e defini¢do do valor que sera agregado ao bem ou servico.

Cova, Dalli e Zwick (2011) afirmam que o conceito de criagdo de valor carrega
multiplas interpretacgdes: a concepcao, o desenvolvimento e a producdo de recursos
devem ser entendidas como partes condicionantes da criacdo de valor, uma vez que
ela mesma sé pode ser considerada efetiva quando tiver seu resultado reconhecido
pelo usuario do produto ou servigo. Para Gronroos e Voima (2013) os termos cria-
¢do e cocriacdo de valor sdo distintos: a ‘criagdo de valor’ esta relacionada ao valor
em uso percebido pelo cliente; ja a ‘cocriagdo de valor’ esta associada a interacdo
direta entre cliente e o fornecedor do produto ou servico. Para esses autores a cria-
¢ao de valor é uma prerrogativa que parte do cliente, pois € ele quem determina o
valor efetivamente gerado por um produto ou servico. Dessa forma, a cocriacao de
valor so6 é possivel quando ha abertura do cliente a participacdo do fornecedor do
servico/produto, podendo interagir com o cliente, por meio de dialogo.

Troccoli (2009, p. 10) afirma que o recurso da Internet, ao assegurar a comu-
nicagdo entre os clientes, tem feito surgir as “comunidades tematicas de clientes”,
onde os consumidores podem compartilhar ideias sem interferéncia de barrei-
ras sociais/geograficas e sem depender das empresas servidoras do servico.
Nesse sentido, as plataformas de consumo colaborativo assumem papel de
protagonistas, razdo para a escolha de uma dentre elas como objeto de estudo
desta pesquisa.
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2.2 Consumo colaborativo no turismo

A internet vem transformando a industria do turismo ao longo das ultimas duas
décadas, pois os consumidores tém tido acesso mais facil e rapido as informacgdes
(Kunz & Seshadri, 2015). As comunidades online oferecem uma grande variedade
de possibilidades para estabelecer, manter e desenvolver relacionamentos entre
individuos e negécios. De acordo com Kunz e Seshadri (2015), os encontros online
entre os viajantes frequentemente levam a relacionamentos offline. Em simultaneo,
os servicos turisticos, que tradicionalmente eram ofertados somente por negdécios
como hotéis, taxis ou operadores turisticos se expandiram e ganharam novos for-
matos e vem sendo ofertados também por pessoas que se dispdem a compartilhar
temporariamente o que possuem ou o que fazem. Desta maneira, praticas alterna-
tivas de negdécios de turismo tém surgido a partir das novas tecnologias de redes
sociais (Molz, 2013) e comunidades online, o que, provavelmente, ajuda usuarios a
construir relacionamentos offline (Kunz & Seshadri, 2015).

Com aInternet e a Web 2.0, novas formas de compartilhamento foram criadas
e formas antigas foram facilitadas (Belk, 2014). As praticas antigas de acesso
a bens e servigos se desenvolveram de forma rapida e abrangente, envolvendo
pessoas desconhecidas e distantes que puderam se interligar por meio das re-
des e plataformas digitais (Gansky, 2010). A partir dessas plataformas on-line,
os individuos comecaram a se conectar, compartilhar informacdes e cooperar
entre si, realizando empréstimos, aluguéis, doacoes e trocas (Schor, 2015).
Diante dessa realidade, o alcance a bens e servicos ficou mais facil o que tem
feito com que as pessoas percebam maior vantagem em ter o acesso as coisas
do que ter a posse sobre elas (Gansky, 2010), desenvolvendo o que se chama de
consumo colaborativo.

O consumo colaborativo € uma maneira de acomodar necessidades e desejos
de uma forma mais sustentavel, atraente e com menos 6nus para o individuo
(Botsman & Rogers, 2011). Também chamado de economia mesh, o consumo
colaborativo é considerado uma tendéncia que cresce a partir de novas organiza-
¢Oes e novos modelos de negdcio, com foco no compartilhamento (Gansky, 2010).

De acordo com Botsman e Rogers (2011), o consumo colaborativo compreen-
de as praticas que possibilitam o acesso a produtos e servicos sem a necessidade
de aquisicdo, ter a posse, ou até mesmo de pagar por eles, sendo uma maneira de
suprir necessidades e desejos de forma mais sustentavel, atraente e barata para
o individuo. Para Ganksy (2010), o consumo colaborativo inclui a produgao e dis-
tribuicdo compartilhada de bens e servigos por pessoas e organizagdes. Ja para
Lamberton e Rose (2012), os programas comerciais de compartilhamento tra-
duzem as transac¢des de compartilhamentos mediadas pelo mercado sem que
haja a transferéncia de propriedade para o usuario. Em seu estudo sobre consu-
mo colaborativo no turismo, Silva (2018, p. 31) elaborou uma lista com algumas
caracteristicas em comum desse tipo de consumo:

a) E mediado pelas redes e plataformas on-line;

b)Possibilita a relacdo p2p entre os envolvidos (de pessoa para pessoa);
c) Pode ou ndo envolver intermediarios entre as transagdes;

d)Pode ou ndo haver compensacao financeira;

e) Possibilita o acesso a bens e servicos e nao a propriedade.
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Apesar de oferecerem servicos e produtos variados e de se diferenciarem
quanto sua esséncia, os diversos tipos de consumo colaborativo possuem
quatro principios em comum: a confianca entre desconhecidos, o poder da
capacidade ociosa, a massa critica e a cren¢a no bem comum. Como este mo-
delo de consumo exige transag¢des entre pessoas que ndo se conhecem, é ne-
cessario haver confianca entre as partes que ndo se conhecem. A questao da
capacidade ociosa diz respeito a aproveitar os produtos que nao estdo sendo
utilizados para que outras pessoas possam usufruir, reforcando a ideia do
acesso ao invés da posse. A massa critica refere-se a disponibilidade suficien-
te dos produtos e servicos oferecidos de forma que as pessoas se sintam atra-
idas por eles e o sistema possa ser autossustentavel. Por ultimo, a ideia da
crenc¢a no bem comum baseia-se na nocdo de que o compartilhamento pode
trazer beneficios para todos, uma vez que, além do consumo, proporciona a
colaboracgao (Botsman & Rogers, 2011).

Ao relacionar o consumo colaborativo com o turismo, é possivel ver que o
impacto desse tipo de consumo no mercado turistico tem despertado atengao
dos estudiosos em funcdo da velocidade com que algumas plataformas estao
crescendo, tendo como exemplo o Uber e o Airbnb. De forma parecida ao que
acontece em outros mercados, acredita-se que essas plataformas colaborativas
possam trazer beneficios para a atividade turistica, pois proporcionam formas
de consumo mais acessiveis e sustentaveis, além de contribuirem para aumen-
tar o nivel de autenticidade percebido nas experiéncias turisticas, a partir da
relacdo direta estabelecida entre os participantes (Dredge & Gyimdéthy, 2015).

3. PERCURSO METODOLOGICO

A procura por compreender um fendmeno complexo e de forma global, como
é o caso deste objetivo de estudo, demandou a necessidade de utilizacdo de mé-
todos qualitativos (Neves, 1996). Por meio de um estudo de caso (Stake, 2006)
foi possivel conseguir insights sobre assuntos que dificilmente seriam obtidos
por meio de pesquisas quantitativas (Aaker et al., 2001).

Tendo esta pesquisa uma abordagem subjetivista, admite-se que o conhecimento
foi filtrado por meio dos pesquisadores e, desse modo, foi influenciado por forcas
cognitivas e culturais. A visdo interpretativa aplicada ao estudo do comportamento
do consumidor explicou com riqueza a situacdo em estudo e trouxe subsidios para a
compreensao relativa do tema, nao tendo a presuncao de explicar todos os compor-
tamentos de consumo, mas visando explorar e compreender os significados multi-
plos atribuidos pelos individuos no contexto especifico do consumo colaborativo em
turismo, que por natureza é complexo. Nesse sentido, buscou-se o maximo da visao
dos participantes sobre a situacdo estudada, extraindo os significados que estes atri-
buiram para o contexto do estudo (Creswell, 2010).

3.1 Coleta de dados

Para a obtencao dos dados, realizaram-se observacdes sistematicas
(Creswell, 2010) no Blablacar (https://www.blablacar.com.br), site escolhido
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como o caso deste estudo por ser a plataforma lider de caronas de longa dis-
tancia no mundo. Uma comunidade que conecta quem procura uma viagem
com quem tem espaco livre no seu carro. Com 60 milhdes de membros em 22
paises e 18 milhoes de viajantes por trimestre, é uma rede inovadora de trans-
porte. Tem equipe de suporte e plataforma (web e mével) com tecnologia de
ponta e a nossa crescente comunidade de confianga, o que faz da viagem via
BlaBlaCar se constituir em uma experiéncia socialmente enriquecedora, finan-
ceiramente econ0mica e mais conveniente para os seus membros.

Foi realizada ainda uma pesquisa bibliografica, além de informagdes cons-
tantes nos bancos de dados computadorizados como o Proquest, EBSCOHost,
Journals e periédicos no Portal da CAPES, bem como outros Bancos de Dados
Eletronicos disponiveis na Biblioteca da Instituicao de Ensino Superior (IES) e
o site da empresa objeto deste estudo. Esses dados ajudaram a entender me-
lhor o problema sob investigacdo e, em combina¢do com os dados primarios,
foram de grande valia para este estudo (Steward & Kamins, 1993). Além desse
aspecto, contribuiram com o exame da metodologia, ajudando também no
planejamento da pesquisa, com a realizacdo de comparagdes e para a su-
gestdo de melhores métodos (Aaker et al.,, 2001). Também foram realizadas
entrevistas semiestruturadas junto aos usudarios do BlaBlaCar encontrados em
comunidades inseridas em redes sociais, a partir de um roteiro semiestrutura-
do (Manzini, 2003) com os consumidores que ja tivessem vivenciado essa expe-
riéncia de consumo colaborativo, visando obter informagdes sobre o problema
de pesquisa, no periodo de julho de 2018.

3.2 Selecao e caracterizacao da amostra

Para selecionar a amostra, apenas um critério foi estabelecido: o respondente
devia ter utilizado a plataforma BlaBlaCar pelo menos uma vez. A amostra final
resultou em um total de 16 participantes. Foi divulgado um formulario elaborado
no Google Forms, contendo alguns questionamentos, tais como: “Com qual frequ-
éncia vocé usa o BlaBlaCar?”; “Como sdo as intera¢des com o motorista durante a
viagem?”; “Como essas interagdes com o motorista afetam a sua avaliacdo sobre
o servico utilizado?”; “Quais aspectos que o fazem lembrar da experiéncia com o
BlaBlaCar?” etc.

No questionario, também haviam outras perguntas referentes a como o usudrio
conheceu a plataforma, motivagdes de uso, expectativas, tempo de uso, acessibi-
lidade na plataforma, estrutura fisica do carro, maneira de dirigir do motorista,
idade, género, escolaridade e renda. Estes questionamentos serviram para um
melhor entendimento do perfil do usuario da plataforma e de como ocorrem as
interagoes entre viajante e motorista.

Quanto a caracterizagdo dos participantes, em relacdo a frequéncia de utili-
zacdo da plataforma, a maioria da amostra afirmou que utiliza o BlaBlaCar pelo
menos uma vez ao més. Em relagdo ha quanto tempo utilizam a plataforma,
grande parte dos respondentes disseram que utilizam ha pelo menos alguns
meses. A maioria dos entrevistados estava entre a faixa etaria de 19 a 26 anos.
Quanto ao género, houve 8 respondentes mulheres e 8 respondentes homens.
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3.3 Analise dos dados

Os dados coletados a partir das entrevistas e observagdes foram transcritos, ini-
ciando-se a fase de interpretacao. Com os dados empiricos a disposi¢ao, praticou-se
uma imersao relativa a experiéncia do consumo colaborativo buscando observar
o fendmeno da forma como ele foi vivenciado, procurando uma empatia com os
participantes das experiéncias. Em seguida se fez uma analise interpretativa dos
dados, que se apoiou na revisao de literatura que deu suporte ao estudo, embora
ndo tenha sido um processo de submissao total aos pressupostos tedricos.

Os dados coletados a partir das entrevistas e observacdes foram interpretados
a partir da Analise Qualitativa Basica e, para tanto, foram criadas categorias ana-
liticas (experiéncias com caronas, cocriagdo nos servicos de carona e colaboragdo
entre usudrios) para o exame mais acurado dos dados coletados, cujas atividades
fundamentais incluiram a formulacdo de perguntas e a realizagdo de comparagdes
(Creswell, 2010). De acordo com o autor, “a investigacao qualitativa emprega dife-
rentes alegacdes de conhecimento, estratégias de investigacdo e métodos de coleta
e analise de dados” (Creswell, 2010, p.184). Ao tratar sobre analise dos dados em
investigacdes qualitativas, Creswell (2010, p.194) traz as seguintes colocagdes:

0 processo de andlise de dados consiste de extrair sentido dos dados de texto e ima-
gem. Envolve preparar os dados para andlise, conduzir analises diferentes, aprofun-
dar-se cada vez mais no entendimento dos dados, fazer representa¢do dos dados e
fazer uma interpretagio do significado mais amplo dos dados.

Além disso, foram adotados os passos genéricos de Creswell (2010) para ana-
lise de dados qualitativos, que consistem em: 1) organizagdo e preparacao dos
dados; 2) leitura dos dados; 3) codificacao dos dados; 4) descri¢cdo das catego-
rias para andlise; 5) transmissdo dos resultados e 6) interpretacdo dos dados.
Para isso, os dados foram tratados de forma computacional, a partir de planilhas
especificas criadas pelos préprios autores, baseando-se nas orientagdes citadas
de Creswell (2010) e nas categorias analiticas mencionadas anteriormente.

Para a efetivagdo das analises, além da transcri¢do das entrevistas, procurou-se
realizar as suas leituras e releituras de maneira a confronta-las entre si e com os
dados coletados na observagao da plataforma Blablacar. Assim, buscaram-se as
semelhancas e as diferencas entre as informacgdes, no intuito de enriquecer as
analises, a partir das leituras e releituras tendo como elementos norteadores as
categorias analiticas definidas. O Quadro 1 traz um panorama destas categorias
e os construtos teodricos utilizados neste estudo. Em seguida, apresentam-se os
resultados e discussdes desta investigacao.

Quadro 1 - Categorias analiticas e construtos teoéricos

Categorias Analiticas Construtos Tedricos

Experiéncias de consumo em turismo

Experiéncias com caronas Autores: Jensen (1999); Pine II e Gilmore (1999);
Horodyski, Manosso & Gandara (2014); Pereira,
Siciliano & Rocha (2015); Tonini (2009).

(continua...)
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Quadro 1 - Continuacio.

Categorias Analiticas Construtos Tedricos
Cocriagdo de valor nas relacoes de consumo do turismo
Cocriagdo nos

servicos de carona Autores: Lambert & Enz (2012); Payne, Storbacka & Frow (2008);

Gronroos (2012); Prahalad e Ramaswany (2004).

Consumo colaborativo no turismo

Autores: Kunz & Seshadri (2015); Molz (2013);
Belk (2014); Gansky (2010).

Colaboragdo entre
usuarios

Fonte - Elaboragao prépria (2020)

4. RESULTADOS E DISCUSSAO
4.1 Experiéncias de consumo em turismo: o caso BlaBlaCar

Observou-se que o prec¢o baixo do servigo BlaBlaCar tem um peso importante
na escolha por sua utilizagdo, o que vai de encontro aos elementos essenciais co-
locados no referido modelo, visto que este é um fator meramente utilitario, mas
que influencia na opg¢ao pela experiéncia com esse servico colaborativo, confor-
me alguns depoimentos a seguir:

O prego reduzido e curiosidade de como funcionavam as viagens compartilhadas
(entrevistado 10).

Primeiro por querer viver a experiéncia da “carona’; custo beneficio e flexibilidade de
hordrio de saida do ponto de partida, uma vez que os 6nibus executivos ndo atendiam
a minha necessidade por conta do hordrio de partida deles (entrevistado 12).

Gastar menos do que uma passagem de Onibus e chegar no destino escolhido mais
rdpido (entrevistado 13).

Além do preco, uma das falas acima revela o fator curiosidade para conhecer
funcionamento das viagens compartilhadas, relevando a possibilidade de apren-
dizado e entretenimento (Pine II & Gilmore, 1999) que surgem como elementos
secundarios ao prego.

Também foi possivel notar que a interface da plataforma foi outro elemento
abordado pelos entrevistados, revelando, assim, a importancia deste item na de-
cisdo em usar o aplicativo:

Tem uma interface de fdcil acesso (entrevistado 1).
Super acessivel, bem tranquilo e fdcil (entrevistado 8).
Boa, o app funciona relativamente bem, ndo apresentou nenhum problema técnico

durante o uso, ndo travou, é de fdcil acesso/uso e apresentou todas as informagées
necessdrias para planejar a viagem (entrevistado 10).
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A forma positiva com que os entrevistados falaram sobre a interface da pla-
taforma, demonstrou que este elemento serviu como facilitador do uso do
aplicativo e fez com que os individuos provavelmente aderissem a plataforma,
aspectos estes que demonstram relagdo com os aspectos evasao, aprendizagem e
entretenimento integrantes do modelo de Pine II e Gilmore (1999).

Em relagdo a experiéncia da utilizacdo do servigo, os itens que os respon-
dentes mencionaram mais fortemente foram a qualidade do carro e a con-
formidade entre o que foi prometido e o que foi oferecido, reforcando que
os elementos tangiveis surgiram como preponderantes nesse tipo de servi-
¢o colaborativo e que os aspectos mais contemplativos, de evasao, de apren-
dizagem e de entretenimento (Pine II & Gilmore, 1999) foram deixados em
segundo plano:

Afeta bastante, inclusive é um dos quesitos que mais levo em consideragdo. Acredito
que é importantissimo o motorista oferecer o carro conforme estava no anuncio.
E sempre busco escolher carros novos e espagosos (por conta da bagagem) e também
visando conforto e sequranga no decorrer da viagem (entrevistado 10).

0 minimo de conforto espera-se na hora da viagem. Eu, particularmente, me atento
antes de fechar a carona, ao modelo do carro, prezando sempre por um conforto a
mais é isso impactard também na minha avaliagdo, porém, quem tem o dominio,
quase sempre, é a necessidade do momento (entrevistado 12).

E necessdrio que o carro seja confortdvel, haja um espagco minimo para pdr as pernas
(banco de trds). Ar condicionado, odor agraddvel Todos esses quesitos sdo analisados
(entrevistado 14).

Refor¢ando aspectos utilitarios nas experiéncias de consumo no BlaBlaCar,
outros elementos surgiram a partir dos depoimentos dos usuarios foram os
aspectos relacionados a pontualidade, a maneira responsavel na conducao do
veiculo e o respeito nas relagdes/interagdes entre motorista e passageiros e
entre passageiros:

Hordrio pontual, valor da carona condizente, se comportamento dos motoristas ca-
dastrados é respeitoso, infraestrutura do carro (entrevistado 1).

Boa condugdo, veiculo seguro e confortdvel, interagdo e respeito entre os passageiros,
pontualidade na saida e chegada e o prego acessivel (entrevistado 10).

Esses pontos levantados pelos respondentes demonstram um processo maior
de interacdo e aprendizagem estabelecido entre usuarios e prestadores dos
servicos de carona, revelando que ha um processo de aprendizagem conjunto
que pode levar a uma experiéncia que pode levar a evasao e ao entretenimento
(Pine II & Gilmore, 1999).

O fator aprendizagem (Pine II & Gilmore, 1999) foi um elemento reconhecido
pelos usuarios como importante para a experiéncia de consumo dos servigos do
BlaBlaCar, principalmente via troca de informagdes entre usuarios e motoristas
e via avaliacOes dos servigos registradas na plataforma:

RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867 v. 31, n. 3, p. 417-434, set./dez., 2020. 427



Aquino L. P. T,, Barbosa M. L. A. & Barbosa J. W. Q.

Por ser um aplicativo de servigos e que visa o consumo colaborativo, em poder reduzir
custos, compartilhar experiéncias de servigo/espago, acredito que minha participa-
¢do (usudrio) deve ser o “norte” para manter o funcionamento estrutural e de dados
entre os usudrios e gestores do aplicativo (entrevistado 10).

Ao me submeter a utilizar o produto, em seguida utilizd-lo e avalid-lo, contribuirei
para as pesquisas de mercado da empresa, para seu crescimento financeiro e para seu
desenvolvimento através de feedbacks (entrevistado 11).

Verifica-se, portanto, que comunicacdo e interacdo entre viajante e motoris-
ta é importante durante a experiéncia do servico da BlaBlaCar, o que impacta
nas avaliacdes feitas pelo usuario e pelo motorista ap6s a carona finalizada.
Essaparticipacdo mutua é determinante nareputacao dos integrantes do servico
e no processo de colaboracdo e contribui para uma experiéncia de consumo
positiva e marcante.

Outros aspectos apontados como integrantes da experiéncia com o BlaBlaCar
foram o espirito aventureiro e o desconhecido, que de acordo com Pereira et al.
(2015), seriam exemplos de gatilhos que deslancham a habilidade de desejar,
imaginar e experimentar emog¢des que caracterizam o consumo contemporaneo:

Tenho ld meu espirito aventureiro, viajo com frequéncia, acredito na “boa agdo”
e intengdo do préximo e concluo que bateu uma ansiedade quanto a viver a “carona”
e sua dindmica, uma ansiedade pra viver a experiéncia mesmo (entrevistado 12).

A principio fiquei receoso de entrar no carro de um desconhecido, mas me senti segu-
ro ao ler as avaliagdes dos passageiros antigos de outras caronas que o motorista jd
tinha oferecido (entrevistado 13).

Conforme as falas acima, foi possivel identificar que alguns sentimentos aflo-
raram nos usuarios, tais como ansiedade em viver a experiéncia, tranquilidade e
seguranca. Sentimentos esses que se apresentaram também na interagdo entre
motorista e o usudrio da carona, sendo este um elemento importante para que
a experiéncia com o servigo se caracterize tal como proposta no modelo de Pine
e Gilmore (1999), sendo possivel reconhecer aspectos de contemplacgao, evasao,
aprendizagem e entretenimento:

Afetam bastante, acredito que o tratamento, conversa e interagdo durante a viagem é de
extrema importdncia para as duas partes, tanto para quem oferece quanto para quem
utiliza o servigo, ambos precisam sentir-se confortdveis para tudo ocorrer conforme o
combinado e também voltarmos a utilizar o aplicativo (entrevistado 10).

0 motorista acaba recebendo a carga de quase toda a expectativa de quem td pegan-
do a carona, acredito que ele assume o papel de protagonista e é pega fundamental
para uma avaliagdo positiva no final do servigo, existem outros fatores que poderdo
interferir, claro (entrevistado 12).

Se o motorista for simpdtico, atencioso e, principalmente, educado, farei uma boa
avaliagdo sobre ele (entrevistado 16).
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Pelo teor das respostas, foi possivel observar que o consumidor do BlaBlaCar
compreende a sua importancia como individuo/consumidor durante todo o pro-
cesso que envolve o uso da plataforma - seja no pré-consumo, momento da bus-
ca pela carona, no consumo, durante o uso do servico de carona, onde ocorrem as
interagdes com o motorista e/ou outros passageiros, e por fim, no p6s-consumo,
com a avaliacdo final de todo o processo de experiéncia da viagem.

4.2 Cocriacao de valor nas relagcoes de consumo do turismo:
o caso BlaBlaCar

Buscando conhecer melhor o processo de co-criacdao de valor entre os usua-
rios e os motoristas e demais passageiros do Blablacar, foram realizadas pergun-
tas em relacao a contribuicdo do passageiro para que a experiéncia da viagem
fosse construida, tomado como base os autores Prahalad e Ramaswamy (2004)
sobre a teoria da criacdo de valor, considerando-se que a co-criacdo entre a or-
ganizacao e o cliente nada mais é do que o centro da geracdo de valor para uma
dada experiéncia.

As respostas sobre qual seria a contribuicdo dos usuarios para a plataforma
reforcaram a importancia de se realizar a avaliagdo, manter o perfil atualizado na
plataforma e cumprir, pelos envolvidos na experiéncia, os padrdes de comporta-
mento esperados e considerados como uma boa conduta social para se ter uma
viagem pacifica:

Perfil no aplicativo atualizado, avaliagdes positivas, documentagdo enviada, foto re-
cente no perfil (entrevistado 15).

Reservando a carona com a certeza de que serd possivel realizar a viagem, ndo
desmarcando em cima da hora para que o motorista tenha a opgdo de preencher a
vaga novamente, chegando ao local combinado de encontro com antecedéncia, etc
(entrevistado 16).

Conforme os relatos acima, as contribui¢des podem fazer com que as intera-
coes entre cliente e motorista sejam interagdes positivas e agradaveis, gerando,
assim, um valor cocriado entre os usudrios e prestadores, a partir da qualidade
das interacdes. Dessa forma, tem-se uma cocriagdo de valor.

A partir das observagdes das avaliagdes feitas na plataforma, pode-se verifi-
car que tanto as informagdes constantes sobre o carro, o motorista, bem como
as suas avaliacoes sdo elementos integrantes da experiéncia com o BlaBlaCar e,
portanto, o servigo é co-criado nesse contexto.

Grande parte dos entrevistados demonstrou compreender a importancia ndao
s6 de avaliar o motorista, como também de manter o seu proprio perfil sempre
bem avaliado e cumprir as exigéncias minimas para que se possa manter a con-
fiabilidade do aplicativo. De acordo com as respostas obtidas, houve um refor-
¢o do valor cultural que a utilizacdo do BlaBlaCar pode trazer, em decorréncia
das interagdes com os motoristas, que ocorrem durante as viagens, e que sao,
em principio, desconhecidos e com vivéncias diferentes, ocasionadas pela indivi-
dualidade inerente de qualquer pessoa:

RTA | ECA-USP | ISSN: 1984-4867 v. 31, n. 3, p. 417-434, set./dez., 2020. 429



Aquino L. P. T,, Barbosa M. L. A. & Barbosa J. W. Q.

A minha (e de qualquer pessoa) avaliagcdo apos o uso servico, por exemplo, pode
impactar tanto positivamente quanto negativamente para a continuagdo ou ndo
do uso do aplicativo por parte de pessoas que ndo se sentem seguras em pegar
uma carona ou que nunca tenham usado o servigo (entrevistado 12).

Como passageiro também estou sendo avaliado pelo motorista e outros motoristas
irdo ler as minhas avaliagées no meu perfil antes de aceitar uma carona que eu soli-
cite, entdo tento ser o mais pontual possivel e ser uma companhia agraddvel durante
a viagem (entrevistado 13).

Procuro sempre ser comunicativo, iniciar conversar e trocar experiéncias. A viagem
acaba agregando um valor cultural e pessoal, pois acabamos conhecendo pessoas
diferentes com histdrias de vidas diferentes e muito interessantes (entrevistado 16).

Como visto acima, os usuarios se preocupam em manter seu perfil sempre bem
avaliado para que as interagdes sejam positivas. Isso é importante para manter a
comunicag¢do entre os usuarios da plataforma, pois segundo Grénroos (2012), a co-
criacdo ocorre mediante o compartilhamento de recursos e a comunicagdo aberta e
direta entre as partes. Além disso, Gronroos e Voima (2013) dizem que a cocriacdo
de valor esta associada a interacdo direta entre cliente (nesse caso, o usuario da pla-
taforma) e o fornecedor do produto ou servigo (nesse caso, o motorista do veiculo).

4.3 Consumo colaborativo no turismo: o caso BlaBlaCar

Analisando a realidade da plataforma BlaBlaCar detectou-se que esta é uma
plataforma online e que oferece possibilidades de desenvolver relacionamen-
tos entre individuos e negdcios, conforme afirmam Kunz e Seshadri (2015).
Na plataforma, os relacionamentos se dao pelo contato do usuario com o moto-
rista que oferece a carona no aplicativo. Dessa forma, pode-se dizer que a pla-
taforma possibilita novas maneiras de criar vinculos entre as pessoas, mediada
pela interacdo online.

Molz (2013) destaca que, tradicionalmente, os servigos turisticos s6 eram
ofertados por negdcios como hotéis, taxis ou operadores turisticos. Com a plata-
forma BlaBlaCar, verificou-se a possibilidade de novos e diferenciados servigos.
Neste caso, o servigo turistico oferecido € a carona, onde o viajante pode optar por
uma alternativa além do convencional taxi/6nibus/aluguel de carro, o que torna o
transporte mais barato. Esta questao da economia vai ao encontro do que afirmam
Botsman e Rogers (2011), quando dizem que o consumo colaborativo € uma ma-
neira do individuo suprir suas necessidades de forma mais sustentavel, atraente
e barata. Além disso, também se encaixa como sendo um servico de consumo co-
laborativo, uma vez que é ofertado por pessoas que se dispdem a compartilhar
temporariamente o que possuem ou fazem (Molz, 2013). No caso da plataforma, os
motoristas oferecem o que tém, ou seja, seus carros, por um determinado tempo,
para dar caronas aos usuarios do aplicativo em troca de determinada quantia.

Gansky (2010) afirma que as praticas antigas de acesso a servi¢os se desenvol-
veram e comec¢aram a envolver pessoas desconhecidas que puderam se interligar
por meio das redes e plataformas digitais. Isto esta muito claro na plataforma
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BlaBlaCar, uma vez que o aplicativo permite que pessoas que ndo se conhecem
possam interagir por meio da carona e, dessa forma, passar a se conhecer melhor
enquanto o servico esta sendo prestado. E uma plataforma digital que possibilita
a interacdo entre usudrio (viajante) e prestador do servico (motorista), ambos
compartilhando experiéncias durante a carona oferecida.

Schor (2015) diz que a partir de plataformas online, os individuos comeca-
ram a se conectar, compartilhar informacdes e cooperar entre si, realizando em-
préstimos, aluguéis, doacgoes e trocas. O que se vé na plataforma BlaBlaCar é que
muitas pessoas utilizam este aplicativo, além de compartilhar suas informacgdes
pessoais em seu perfil e, quanto a cooperagdo, esta se da pelo beneficio que am-
bos recebem ao participar da carona que é oferecida pela plataforma: de um lado,
o motorista se beneficia por ganhar um dinheiro extra ao fornecer seu carro e
seu tempo para transportar viajantes e, do outro, o usudrio adquire beneficios
ao economizar em suas viagens que acontecem pelo aplicativo, uma vez que sdo
mais baratas do que viajar em taxi convencional ou outro meio de transporte.
Assim sendo, é possivel afirmar que o alcance a bens e servigos ficou mais facil
pela tecnologia. Isso tem feito com que as pessoas percebam maior vantagem em
ter acesso as coisas do que ter a posse sobre elas (Gansky, 2010), desenvolvendo
0 que se chama de consumo colaborativo.

5. CONCLUSAO

A ascensdo do consumo colaborativo, viabilizado pela tecnologia, aponta um
tipo de turista com motivagdes e desejos um pouco diferentes do modo como o
turismo tem sido experienciado nas ultimas décadas. O BlaBlaCar é uma plata-
forma que oferece caronas para os seus usuarios e que pode causar impactos
sociais na medida em que o seu uso pode aproximar mais as pessoas e melhorar
suas relacoes de confiancga. O turista usudrio do BlaBlaCar valoriza ndo sé o baixo
preco durante o transporte das viagens, mas também as interagdes e a socializa-
¢do com o motorista durante o transporte até o local desejado.

Todo o processo de co-criacao de valor é construido antes, durante e depois
da viagem, cumprindo todo o processo da experiéncia de consumo do servigo.
A interacao entre o passageiro e o motorista é um elemento fundamental e as
informacgdes e avaliagdes constantes no site possibilitam a confianca mutua e a
pratica colaborativa. Sendo assim, acredita-se ter alcancado o objetivo central
deste estudo: conhecer e avaliar de que modo ocorre o processo de co-criagdo
de valor na construcdo de experiéncias de consumo colaborativo no turismo.
A co-criagdo de valor na plataforma BlaBlaCar se da em 06 etapas: busca da ca-
rona na plataforma; encontro do perfil do motorista; inicio da viagem; interacdes
durante a viagem; finalizacao da viagem; avaliacdes do motorista e do passageiro.

O consumo colaborativo é um modelo diferente do tradicional de consumir,
viabilizado pela tecnologia e que permitiu mudancas ao mercado turistico
pela forma como o turista assume o controle da sua experiéncia de viagem.
Entender o consumo colaborativo e como ocorre a construgdo da cocria-
c¢do de valor em suas plataformas ird permitir a organizacdes entenderem
melhor as instabilidades do ambiente externo em constante mudanc¢a por
conta da tecnologia, além de fornecer bases importantes para entender novas
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motivacdes dos consumidores em querer estar presente durante todos os
processos de diferentes servigos.

Apesar do consumo colaborativo ser uma tendéncia na sociedade atual, cujas
relacdes sdo beneficiadas pela rede, é possivel elencar alguns impactos negativos
na economia em relacdo aos trabalhadores formais que acabam “competindo”
com este novo modo de consumir. Por exemplo, quando se fala em colaboragao
de caronas, o motorista profissional, contratado por uma empresa de trans-
portes, pode perder espaco ou ter seu trabalho prejudicado pelos usuarios de
plataformas como a discutida nesta pesquisa, uma vez que, neste mercado de
consumo colaborativo, ndo é necessario pagar impostos, nem fazer contratagoes,
tampouco criar relacdes de trabalho. Os usudarios destas plataformas colaborati-
vas trabalham de forma auténoma, como uma alternativa ao modo de emprego
tradicional. Dessa forma, acredita-se que esse tipo de consumo acaba substi-
tuindo o transporte coletivo, gerando maior desemprego para os motoristas que
exercem esta atividade como profissao.

Como limitagdes desta pesquisa, pode-se mencionar que apenas uma plata-
forma foi analisada. Apesar dos achados deste estudo serem satisfatorios e de
oferecerem contribuigdo para as lacunas existentes quanto ao que foi discutido
aqui, acredita-se que com a andlise de mais plataformas que se encaixem no que
seja consumo colaborativo ird possibilitar comparagdes e achados mais profun-
dos, além de contribuir para uma amostra maior de estudo. Portanto, como su-
gestdo para pesquisas futuras, indica-se um estudo quantitativo, a fim de gerar
resultados possiveis de generalizagao.
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