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RESUMO
A evolugdo tecnoldgica aliada as mudancas econdmicas, politicas e socioculturais,

constituem-se como grandes desafios as empresas, resultando na ado¢do de novos
paradigmas de marketing, que implicam na adocdo de estratégias organizacionais para
além da prestacao de servicos de qualidade. Consequentemente ha que se refletir sobre a
relevancia das questdes emocionais e perceptivas nos servicos, a fim de fidelizar usuarios
e se diferenciar dos concorrentes. Nesse sentido, ao considerar o cliente como um
individuo biopsicossocial, questdes relacionadas aos elementos de valor e as novas
formas de consumo comecam a emergir. O modelo de economia compartilhada trata-se
de um fenémeno recente, com tendéncia global, que tem influenciado diversos segmentos
de mercado e proporciona formas mais sustentaveis de consumir. Além disso, movimenta
um ciclo virtuoso que tem origem nas praticas de redistribuicdo, mutualismo e mobilidade
compartilhada (SUDARARAJAN, 2016). A evolucao tecnoldgica, a partir da década de
1990, impulsionou a economia compartilhada, permitindo o surgimento de um expressivo
numero de modelos e plataformas de negdcio que proporcionaram a troca e 0
compartilhamento de produtos e servicos (VILLANOVA, 2015). A estratégia das
empresas com enfoque na entrega de valor estd diretamente ligada a percepcdo dos
clientes, o que possibilita pensar continuamente em melhoria de processos, servigos ou
produtos com a finalidade de ampliar positivamente a experiéncia do usuario. Nesse
contexto, destaca-se a pesquisa de Almquist, Sénior e Bloch (2016) que propdem uma
piramide de valor composta por trinta elementos para fidelizar os clientes. Esse modelo

piramidal composto por quatro categorias (funcional, emocional, social e mudanca de
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vida) sustentou a fase empirica desta pesquisa. Assim, 0 objetivo geral deste artigo foi
identificar quais elementos de valor sdo percebidos pelos clientes das empresas Uber e
Airbnb. Especificamente buscou-se: (1) evidenciar como os clientes sdo atraidos aos
servicos das empresas Uber e Airbnb; (2) identificar quais os elementos de valor sdo
percebidos pelos usuérios dos servicos das empresas Uber e Airbnb com base no modelo
de Alquimist, Sénior e Bloch (2016); (3) analisar a influéncia dos elementos de valor na
fidelizacdo dos usuarios. Para tanto, realizou-se uma pesquisa de cunho quantitativo, com
a finalidade descritiva e recorte transversal multiplo (MARCONI; LAKATOS, 2021;
VIRGILITO, 2010). A populagéo deste estudo foi de 809.072 mil habitantes da regi&o do
Vale do Itajai, sendo a amostra de carater probabilistico estratificada (PRODANOV e
FREITAS, 2013) de 276 respondentes. Para se chegar a este resultado foi considerado
uma margem de erro de 5pp e grau de confianca de 95%. Assim, 0Ss extratos
representativos desta amostra foram distribuidos da seguinte maneira: 138 entrevistados
sobre a empresa Uber e 138 sobre a empresa Airbnb. Salienta-se que, este artigo se
delimita a pesquisar a relagdo entre os elementos de valor e a fidelizacdo dos usuarios. A
economia compartilhada teve inicio na década de 1990, nos Estados Unidos, ganhando
visibilidade por meio dos avangos tecnoldgicos que proporcionaram a redugdo dos custos
das transacdes on-line (SUNDARARAJAN, 2019; SHIRKY, 2012). Desde entdo, vem
conquistando espago nos diversos setores da economia mundial, ampliando sua atuagéo
em mercados em que determinadas empresas detinham o controle. Esse processo se deu
ndo apenas pelos precos baixos, mas pelo fato de fornecer servicos mais comodos e
praticos, que envolvem plataformas digitais seguras e interativas, trabalhando de forma
redistributiva (MENDES; CEROQY, 2015). Destaca-se que, nesse novo modelo
econdmico, estd a priorizacdo do compartilhamento de bens em detrimento da
propriedade, indo contra a esséncia capitalista que consiste na acumulacdo de bens e ndo
no ato de compartilhar (CEROY, 2015). Para Boesler (2013), esse novo modelo de
economia e consumo, no longo prazo, pode afetar de forma catastrofica as empresas mais
tradicionais, uma vez que exigiria mudancas nas vendas, na producdo e, até mesmo, na
estrutura do emprego dentro da organizacdo Apesar de ser um fendmeno recente, a
difusdo da economia compartilhada tem sido cada vez maior e muitas empresas ja se
apresentam como modelos de negocios bem-sucedidos e sustentaveis, o que deixa claro

0 potencial de desenvolvimento econdmico dessa nova economia (SILVEIRA et al.
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2016). A tecnologia se tornou uma importante ferramenta fornecendo subsidios para essa
nova forma de servico, sendo possivel estruturar as informagdes necessarias para realiza-
la; fazer o levantamento de pedidos e pagamentos; e por fim, possibilita 0 maior
envolvimento dos clientes, inovando os atendimentos (LOVELOCK; WRIGHT, 2004).
Ao considerar o conceito de valor agregado em uma definicdo sintética, trata-se da
diferenca entre o valor total esperado e o custo total percebido pelo consumidor. Ou seja,
para Kotler e Armstrong (2016), valor total para o consumidor é a diferenca entre
beneficios e custos esperados pelo consumidor na obtencao e uso de produtos ou servicos.
A pesquisa de Almquist, Sénior e Bloch (2016) e sua proposi¢do da Pirdmide de Valor
vem ao encontro desta discussdo, demonstrando que quanto mais elementos forem
experienciados pelos clientes, maior serd a fidelizacdo e consolidagdo do servi¢co no
mercado. Esta pesquisa identificou 30 elementos de valor que se dividem em quatro
categorias distintas: funcional, emocional, mudanca de vida e social (ALMQUIST;
SENIOR; BLOCH, 2016). Alguns desses elementos tem enfoque nas necessidades
pessoais dos consumidores e outros, estdo voltados para auxiliar os clientes na interacdo
com o mundo externo. Em suma, conhecer o que os clientes esperam, avaliar suas
expectativas e investigar quais os elementos de valor que implantados nos servigos fazem
com que o cliente tenha uma experiéncia satisfatéria, constituem-se ingredientes-chave
para obter a satisfacdo do cliente. Os elementos de valor funcionam como métricas que
possibilitam a compreensdo do modo em que a empresa esta se relacionando com 0s seus
clientes, sendo possivel através deles, o aperfeicoamento nos pontos de fragilidade,
tornando o servico cada vez mais satisfatorio (FERREIRA; FREIRE; PAVEI, 2017). A
partir deste aporte tedrico foi possivel planejar estratégias e métodos para coleta de dados
junto aos usudrios das plataformas Uber e Airbnb, bem como discutir e analisar as
informacBes primarias coletadas em campo. Os principais resultados indicaram a
praticidade e o custo beneficio como fonte de motivacao para o download do aplicativo
Uber; a Internet foi a principal fonte de conhecimento sobre a empresa, seguida da
indicacdo de pessoas; 83,3% dos entrevistados afirmaram que os veiculos da empresa
Uber possuem locomog¢édo mais rapida que os outros meios de transporte coletivo; 52,2%
dos entrevistados classificaram sua experiéncia no aplicativo como 6tima. Ao serem
questionados sobre a motivacdo de terem baixado o aplicativo Airbnb, as respostas que

obtiveram o maior destaque foram a praticidade e o custo beneficio. A Internet foi a
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principal fonte de conhecimento sobre a empresa, seguida da indicacao de pessoas. 47,4%
dos entrevistados classificaram sua experiéncia no aplicativo como étima e outros 47,4%
classificaram como bom. Notou-se que os clientes chegaram até os servi¢os das
respectivas empresas por intermédio das midias sociais e indicacdo de outras pessoas, 0
que corrobora com o papel fundamental da internet e da comunicacéo boca-a-boca para
a difusdo desses aplicativos, indo de encontro com os aportes tedricos citados na pesquisa.
Além disso, identificou que as respectivas empresas oferecem em sua maioria, 0S
elementos de valor abordados nos estudos de Almquist, Sénior e Bloch (2016), nas
categorias funcional, emocional, social e mudanca de vida. Partindo dessa premissa,
ressalta-se que as empresas Uber e Airbnb implementam elementos de valor nos servicos,
0 que pode resultar na fidelizac&o dos clientes. E por fim, o terceiro objetivo procurou
analisar a influéncia dos elementos de valor na fidelizacdo dos usuarios com as empresas,
sendo que 90,4% afirmaram que os servicos ofertados supriam suas necessidades, 93;2%
responderam que voltariam a utilizar os servicos dos aplicativos; e 94,5 recomendariam
0s servicos. Concluiu-se que os usudrios entrevistados parecem estar fidelizados a marca,
uma vez que 0s servicos oferecidos proporcionam experiéncia e atende todas as
necessidades, satisfazendo os desejos e motivacdes. Dada a importancia desta
comprovacgdo pode-se inferir que as empresas, objetos de estudo deste trabalho, estdo
conectadas com a realidade e expectativas dos usuarios, na medida em que criam
combinacdes de elementos adequados a serem ofertados. O que pressupde que quanto mais
elementos fornecidos, maior a fidelizacdo e disponibilidade de os clientes vivenciarem
experiéncias com a marca, além de incrementar sua receita. A principal limitacdo desta
pesquisa relaciona-se a relutancia das pessoas em responder 0s questionarios, motivo que
justificou o aumento da margem de erro amostral do estudo. Por conta das limitacGes,
propde-se a realizacdo de novas pesquisas por meio de questionarios com uma amostra
maior, incluindo outras regides do Estado. Nesse sentido, compreende-se a necessidade
de mais pesquisas sobre o tema com amostras de maiores proporc¢des, incluindo outras
regides do pais, onde a difusdo desses aplicativos é ainda maior do que no litoral sul do

Brasil.
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