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RESUMO 

 

 

Empresas automotivas e de hotelaria enfrentam uma grande mudança causada pelos avanços 

nas tecnologias eletrônicas, de comunicação e de transmissão de dados. Essas tecnologias 

estão facilitando não só os novos recursos que já eram adotados por taxistas e por 

hotéis/pousadas, mas também os novos modelos de negócios. Dentre esses novos modelos, 

destaca-se uma economia baseada na troca de capital, ativos e serviços entre indivíduos, 

impulsionada pela proliferação de plataformas baseadas na internet que permitem às pessoas 

compartilhar recursos e negociar com custos de transação razoáveis. Assim, a emergência do 

Uber e AirBnB veio ao encontro com as noções de Sharing Economy. Economia 

compartilhada é a prática de dividir o uso/compra de serviços facilitada em grande parte pelo 

uso de aplicativos que facilitam e criam a possibilidade de uma maior interação entre os 

indivíduos. Os aplicativos de smartphones permitem aos consumidores ignorar os táxis 

tradicionais e os hotéis, levando a um novo modelo de negócios. Nessa estrutura de economia 

compartilhada para que o modelo de negócio disruptivo, com uma inovação baseado em 

tecnologia de informação e comunicação, passe dos clientes visionários para atingir a 

demanda em massa é necessária a aceitação, tanto por parte do consumidor quanto por parte 

dos demais players. Somente dessa forma, é possível que efetivamente haja o processo de 

disrupção. Por essa razão, nesta tese pretende-se aliar teorias de aceitação e uso de tecnologia 

ao fenômeno de externalidade de rede para entender como se configura o processo de 

aceitação e difusão de uma plataforma de economia compartilhada peer-to-peer (modelo de 

negócio novo baseado em uma tecnologia). As externalidades de rede foram utilizadas com 

efeito moderador, pois defendemos que este constructo afeta a direção e/ou a força da relação 

entre os demais constructos e a intenção de compra. A aplicação do modelo a todos os 

adopters se justifica pelo fato de o maior interesse dessas empresas que trabalham como 

facilitadora de plataforma é capturar parte dessas externalidades de rede positivas cobrando 

taxas de adesão ou uso. A tese central que se defende é que o processo de difusão de um 

modelo de negócio disruptivo peer-to-peer, tem como ponto de partida as influências sociais. 

No entanto, quando atinge a massa crítica (efeito em rede) essas influências perdem 

importância em detrimento de outras variáveis (expectativa de esforço e desempenho, por 

exemplo) o que acaba afetando a defensabilidade desse modelo de plataforma.  

 

 

Palavras-chave: Efeito em Rede. UTAUT2. Modelagens de Equações Estruturais. Uber. 

AirBnB. 

 

 

 



 

ABSTRACT 
 

 

Automotive and hotel companies face a significant change caused by advances in electronics, 

communications, and data transmission technologies. These technologies are facilitating not 

only new resources previously adopted by taxi drivers and hotels/inns but also new business 

models. Among these new models, we highlight an economy based on the exchange of 

capital, assets, and services between individuals, driven by the proliferation of internet-based 

platforms that allow people to share resources and negotiate with reasonable transaction costs. 

Thus, Uber and Airbnb emerged with the notions of Sharing Economy. A sharing economy is 

a practice of dividing the use/purchase of services facilitated mainly by using applications that 

allow more extensive interaction between individuals. Smartphone apps enable consumers to 

ignore traditional taxis and hotels, entailing a new business model. In the structure of the 

sharing economy, consumers and other players must accept this disruptive business model, 

with an innovation based on information technology and communication for it to pass from 

the visionary clients and reach the mass demand. It is only thus that the disruption process is 

possible. Therefore, the objective of this dissertation is to ally acceptance theories and the use 

of technology to the network externality phenomenon to understand the acceptance and 

diffusion of a peer-to-peer sharing economy platform (new technology-based business 

model). We used the network externalities with a moderating effect since we argue that this 

construct affects the direction and strength of the relationship between the other constructs 

and the purchasing intent. We justify the application of the model to all adopters through the 

greater interest of these companies working as a platform facilitator to capture some of these 

positive network externalities by charging membership or user fees. The central idea is that 

the diffusion process of a disruptive peer-to-peer business model is based on social influences. 

However, when it reaches the critical mass (network effect), these influences lose importance 

to other variables (such as the effort and performance expectation), which affects the 

defensibility of this platform model. 

 

 

Keywords: Network Effect. UTAUT2. Structural Equation Modeling. Uber. Airbnb. 
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1 INTRODUÇÃO  

Um dos grandes desafios enfrentados por empresas que trabalham com inovação 

tecnológica é encontrar a melhor forma para sair de um patamar onde se encontra um 

pequeno grupo de consumidores entusiastas pelos seus produtos e serviços em um nível de 

criação de volume e alcance de vendas em massa (MOORE, 2010). Para superar esse desafio, 

também chamado por Moore (2010) de ―atravessando o abismo‖ (crossing the chasm), é 

preciso entender, dentre outros elementos, a diferença entre perfis de comportamentos de 

consumidores, questão que atrai a atenção de empresários e acadêmicos.  

Pereira et al. (2015) apresentam a gestão da inovação como outro importante desafio 

enfrentado pelas empresas que, por meio da melhoria de suas estratégias de mercado, buscam 

manter a competitividade de seus negócios. Sendo assim, a gestão da inovação faz-se 

necessária, essencialmente, com o aumento de novas tecnologias. O contexto de instabilidade 

e competição gerado nesse ambiente, onde frequentemente novas tecnologias são inseridas, 

desafia a eficácia do planejamento estratégico das empresas. Se a tecnologia estiver alinhada 

às estratégias da empresa, ela possui valor substancial, principalmente quando for 

comercializada em um modelo de negócio inovador, caso contrário ela possui pouco valor 

agregado (CHESBROUGH e ROSENBLOOM, 2002).  

Quando as tecnologias disruptivas
1
 estão alinhadas ao planejamento estratégico das 

empresas, há benefícios importantes como redução nos custos, ampliação de controles 

internos e aumento no valor entregue aos clientes e parceiros (RODRIGUES et al., 2010). 

Diante disso, pode-se definir um modelo de negócio disruptivo que, de acordo com Santos; 

Spector; Heyden (2009) trata-se de uma nova reconfiguração do modelo de negócio de uma 

empresa, no qual serão ofertados novos produtos/serviços ou, até mesmo, novos processos 

com a finalidade de adaptar as estruturas empresariais para um mercado inovador. Cabe 

destacar que inovações não se definem apenas por invenções, pois, para constituir uma 

inovação é preciso elementos do mercado consumidor. Dessa forma, torna-se relevante toda 

uma configuração que envolve a empresa e sua inserção no mercado o que denota a 

relevância do desenvolvimento de modelos de negócio disruptivo. 

                                                           
1 
 Em 2003, Christensen e Raynor publicaram o livro de grande repercussão, intitulado ―The 

Innovator´s Solution: Creating and Sustaining Successful Growth‖. A partir deste, o termo 

―Disruptive Technology‖ foi substituído pelo termo ―Disruptive Innovation‖ permitindo uma maior 

abrangência da aplicação da teoria. Passando a incluir além de produtos tecnológicos, a inovação 

nos serviços e modelos de negócios, que estão pautados ou tem como núcleo central uma 

tecnologia.  
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Um modelo de negócio disruptivo que envolve uma tecnologia que vem chamando a 

atenção de acadêmicos e empresários, por um lado, pela qualidade de serviço prestado, pelo 

apoio dos usuários e players envolvidos e, por outro lado, pelas diversas controvérsias 

levantadas principalmente pelos seus concorrentes antes já estabelecidos no mercado, assim 

como pelos órgãos públicos e o governo, é o modelo que foi desenvolvido no setor de 

mobilidade urbana pela empresa Uber (WATANABE, 2016). Esse tipo de negócio, com 

atuação no Brasil, desde 2015, por meio da Uber do Brasil Tecnologia Ltda, oferece um 

serviço semelhante aos táxis, porém exercido com um custo mais baixo do que uma empresa 

com frota de táxi tradicional. Vale destacar que essa é uma das principais razões que 

despertou preocupação e críticas da indústria de táxis não só no Brasil, mas ao redor do 

mundo.  

Além dos conflitos com taxistas, no caso do Brasil, órgãos específicos dos governos 

municipais regulamentam o trabalho de taxistas, conferindo licenças que possuem um alto 

custo, muita demanda e são liberadas em quantidades limitadas. Embora exista um mercado 

informal de aluguel de licenças que movimenta muito dinheiro, os sindicatos de taxistas 

alegaram que a empresa estaria violando a legislação nacional que regulamenta a profissão e 

mobilizaram uma série de protestos e ações contra a empresa (BINEMBOJN, 2016). 

Outro modelo de negócio que também se estrutura em volta de tecnologia e constitui 

uma forma de economia compartilhada é a AirBnB (PARKER, et al., 2016). A AirBnB foi 

fundada em 2008 em San Fransisco, Califórnia. O serviço peer-to-peer de aluguel de imóveis 

tem tido um crescimento fenomenal e atualmente opera em mais de 200 países ao redor do 

mundo em 44.000 cidades, com mais de 700.000 moradias para locação (AIRBNB, 2019). No 

início de 2014, a empresa passou por outra rodada de financiamento que colocou a avaliação 

da empresa em 10 bilhões de dólares. Esse número é 2 bilhões a mais do que a capitalização 

de mercado atual da rede de hotéis InterContinental, indicando altas expectativas dos 

investidores para o futuro (BRADSHAW, 2014). Essa confiança do investidor provavelmente 

é resultante do fato de que o crescimento da AirBnB pode ser esperado extremamente rápido 

por causa de seu modelo de negócios - a empresa não requer quase nenhum capital físico para 

operar e, portanto, não é sobrecarregada pelo usual altos requerimentos de capital e desafios 

operacionais de expansão enfrentados pelos atores mais tradicionais da indústria da hotelaria. 

Sem um perfil de público definido, podendo atender a todas as pessoas, o site permite 

que os proprietários anunciem suas casas, apartamentos entre outros objetos totalmente de 

graça. Todo processo de reserva de estadias, pagamento, trocas de mensagens acontece dentro 

da própria plataforma (SATAMA, 2014).  Assim como Uber, o sucesso se cerca de 
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polêmicas. Os grupos hoteleiros foram os primeiros a denunciar uma concorrência desleal, 

sendo que os impostos aplicados aos hotéis não são cobrados do Airbnb. O mercado de 

aluguel, em algumas cidades, praticamente desapareceu na medida em que as pessoas 

perceberam os benefícios de se alugar no site, os preços dos alugueis explodiram fazendo 

muitas pessoas mudarem dos grandes centros. 

A grande maioria das cidades na Europa decidiu restringir o uso da plataforma. Paris, 

por exemplo, limitou o aluguel pelo Airbnb a 120 dias por ano e já está aplicando multas aos 

proprietários que não respeitam a regra. Barcelona foi além e passou a multar o próprio 

Airbnb. Além de exigir cadastros dos que querem se tornar anfitriões na plataforma a cidade 

também começou uma fiscalização que aplica multas a plataforma Airbnb caso seja 

encontrado irregularidades. Todo esse debate fez com que o Airbnb começasse a diversificar 

seu portfólio. Desde 2016, a empresa passou a vender atividades e experiências culturais e 

está disponibilizando novas opções de alojamento, incluindo quartos em pequenos hotéis. 

No Brasil a empresa chegou em 2012 e em 2018 tinha mais de 200 mil anúncios, 45 

mil só na cidade do Rio de Janeiro movimentando cerca de 2 bilhões de reais. Sobre 

regulamentação, em janeiro de 2018 entrou em vigor em Caldas Novas, Goiás, a taxação de 

aluguel por temporada, a primeira no Brasil. A partir de agora, todos os aluguéis por 

temporada, independentemente da plataforma, têm que declarar o uso da propriedade para tais 

fins e pagar Imposto Sobre Serviço (ISS) a cada locação. 

Mesmo com as diversas controvérsias envolvendo as duas empresas, ainda assim, esse 

―modelo de negócio disruptivo tem ganhado diversos adopters e parece estar com cada vez 

mais valor‖ (MACMILLAN, SCHECHNER e FLEISHER, 2014) aqueles que o adotam (de 

ambos os lados da plataforma). Diante do mencionado, a compreensão dos fatores que levam 

os indivíduos a adotarem novas tecnologias é interessante tanto para as pesquisas acerca do 

comportamento do consumidor, quanto também para o meio empresarial. As particularidades 

(ansiedade, insegurança, expectativa) que permeiam a relação do consumidor e dos parceiros 

do modelo de negócio com produtos e serviços de alta tecnologia (MICK; FOURNIER, 

1998), requerem uma abordagem focada no tema e dedicada a entender, especificamente, 

como os indivíduos enxergam e se relacionam com inovações dessa natureza 

(PARASURAMAN; COLBY, 2001), já que esse fato influencia os processos de adoção, 

aceitação e difusão de tecnologias (DAVIS, 1989; ROGER, 2003, VENKATESH et al. 2012).  
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1.1 Problema de pesquisa 

Empresas automotivas e de hotelaria enfrentam uma grande mudança causada pelos 

novos regulamentos governamentais e os avanços nas tecnologias eletrônicas, de 

comunicação e de transmissão de dados (SCHLZE et al., 2015). Entretanto, essas tecnologias 

estão facilitando não só os novos recursos que já eram adotados por taxistas e por 

hotéis/pousadas, mas também os novos modelos de negócios. Dentre esses novos modelos, 

destaca-se uma economia baseada na troca de capital, ativos e serviços entre indivíduos, 

impulsionada pela proliferação de plataformas baseadas na internet que permitem às pessoas 

compartilhar recursos subutilizados e negociar com custos de transação razoáveis (AVITAL 

et al., 2014).  

Assim, a emergência do Uber e AirBnB veio ao encontro com as noções de Sharing 

Economy (Economia de Compartilhamento) (WATANABE, NAVEED, NEITTAANMÄKI, 

2016). Economia compartilhada é a prática de dividir o uso/compra de serviços facilitada em 

grande parte pelo uso de aplicativos que facilitam e criam a possibilidade de uma maior 

interação entre os indivíduos (BARNES e MATTSSON, 2016). Para Martin (2016), ela pode 

ser entendida como o conceito de ―emprestar coisas‖ e compartilhar custos, algo que já é 

praticado pelas pessoas há milhares de anos. Segundo o autor, a diferença está nas redes 

sociais e na atual tecnologia da informação que deram a esse conceito uma nova estrutura e 

um novo modelo. Antes da comunicação digital, o compartilhamento ficava restrito a um 

círculo próximo de amigos e pessoas conhecidas, hoje é possível dividir o custo de uma 

viagem de carro com indivíduos desconhecidos ou ―emprestar‖ casas para pessoas que moram 

entre outro país, do outro lado do planeta (AGYEMAN, MCLAREN e SHAEFER-

BORREGO, 2013). O objetivo primordial do compartilhamento, segundo esses autores, é 

diminuir gastos com o uso (ou aquisição) de algo para dois ou mais indivíduos. No entanto, 

como elucidam Hamari, Sjoklint e Ukkonem (2016), existem também outros benefícios desse 

novo modelo como o aumento da oportunidade de acesso a determinados serviços e bens e a 

contribuição para a redução do impacto ambiental por meio do uso consciente de recursos.  

Os aplicativos de smartphones discutidos por Horpedahl (2015) permitem aos 

consumidores ignorar os táxis tradicionais e os hotéis, levando a um novo modelo de 

negócios. Cohen et al. (2014) afirmam que alguns negócios completamente novos e diferentes 

surgiram nos últimos anos e estão desafiando o pensamento tradicional sobre como os 

recursos podem e devem ser oferecidos e consumidos. Essa maneira de pensar apoia os 

argumentos de que as melhorias incrementais em sistemas de produção e consumo existentes 
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são insuficientes para explicar a nova economia (STEAD et al., 2013), e, também novos 

modelos de negócios que emergem com a prática da economia compartilhada.  

É relevante trazer a discussão de que há controvérsias, resultantes do posicionamento 

de alguns autores, em relação ao conceito e definição de economia compartilhada. Martin, 

Upham e Budd (2015) destacam que, na economia compartilhada, nem sempre está em 

destaque a ação de emprestar algo à outra pessoa e que, por esse motivo, não faltam críticas a 

startups que se posicionam como parte desse modelo, mas, na verdade, lucram sem de fato 

―compartilhar‖ nada com os usuários (é o caso de Uber e Airbnb). Por isso, surgiram outros 

termos para definir essas novas plataformas de negócio que em relação aos que utilizam 

tecnologias para o compartilhamento de produtos e serviços que envolvam transações 

econômicas são denominadas peer-to-peer (P2P) (BOTSMAN e ROGERS, 2011). Tais 

plataformas encontraram aplicações em vários setores da economia e dentro da sociedade 

civil, englobando inovações baseadas nesse mercado que interagem com uma variedade de 

segmentos, sendo os três grupos mais proeminentes de inovações, dentro do nicho de 

plataformas P2P, para: compartilhar acomodações de curto prazo e compartilhamento de carro 

e viagem (BOTSMAN e ROGERS, 2011). 

Especificamente em relação ao transporte individual, Cohen e Kietzmann (2014) 

subdividem em três categorias: duas destas três categorias incidem sobre o ato de 

compartilhar alguma propriedade relacionada ao meio de transporte. A primeira denominada 

carsharing, como, por exemplo, a empresa Zazcar, a segunda chamada de bikesharing, que 

diz respeito ao compartilhamento de bicicletas como é o caso das bicicletas do Itaú. A terceira 

diz respeito ao oferecimento de um serviço por alguém que é proprietário de um veículo, o 

que Cohen e Kietzmann (2014) definem como ridesharing. No que diz respeito a essa última 

categorização, cabe destacar duas divergências internas: a diferença entre carpooling, 

caracterizado pela situação onde o proprietário do veículo autoriza outros passageiros 

viajarem consigo entre trajetos que sejam semelhantes (exemplo BlablaCar e grupos 

organizados de carona); e peer-to-peer (P2P) ridesharing, que surgiu como uma relevante 

opção de mobilidade e também de geração de renda. Uma vez que, como destacam Cohen e 

Kietzmann (2014), o indivíduo proprietário de um veículo permite que outras pessoas viajem 

no seu veículo, independente do trajeto, como um modo de prestação de serviço. A proposta 

de prestação de serviço oferecida por essa categoria P2P é o tipo de serviço mediado por 

empresas como o Uber e Cabify (COHEN e KIETZMANN, 2014). Por essa razão, nesta tese, 

para se referir ao modelo de negócio da empresa Uber foi utilizada as conceituações acerca do 
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termo peer-to-peer. Que em termos de compartilhamento possui características idênticas a 

AirBnB. 

Cohen et al. (2014) afirmaram que as soluções de compartilhamento podem ser 

atribuídas a múltiplos agentes que procuram desenvolver modelos de negócios que abordem 

deficiências em infraestrutura. Eles também advertiram que o interesse comum na 

sustentabilidade entre esses diferentes tipos de agentes nem sempre leva à harmonia, dando 

origem a conflitos de agências que podem reduzir o impacto positivo da sustentabilidade de 

suas iniciativas individuais e coletivas. Nessa estrutura de economia compartilhada para que o 

modelo de negócio disruptivo, com uma inovação baseado em tecnologia de informação e 

comunicação, passe dos clientes visionários para atingir a demanda em massa é necessária a 

aceitação, tanto por parte do consumidor quanto por parte dos demais players. Somente dessa 

forma, é possível que efetivamente haja o processo de disrupção.  

Relevante destacar que, para Christensen (2006) é a tecnologia quem estabelece 

condições para um impacto disruptivo, no entanto, o autor assume a importância da estratégia 

do modelo de negócio inovador na criação da disrupção. Por essa razão, neste projeto de tese 

pretende-se aliar teorias de aceitação e uso de tecnologia ao fenômeno de externalidade de 

rede para entender como se configura o processo de aceitação e difusão de uma plataforma de 

economia compartilhada peer-to-peer (modelo de negócio novo baseado em uma tecnologia). 

No caso da Uber, por exemplo, é preciso que novos usuários utilizem a tecnologia Uber e 

adotem o novo modelo, mas é preciso que motoristas também o aceitem, para que aconteça a 

difusão do modelo inovativo. No AirBnB é preciso que anfitrião (proprietário do 

estabelecimento) adote o modelo de negócio, assim como o hóspede.  

No entanto, referente Beqqali et al. (2018) destacam que às teorias de adoção, 

aceitação não estão explicando com precisão os fatores que realmente influenciam uma 

tecnologia a alcançar o grande público. Além disso, os autores destacam que as teorias que 

fundamentam as discussões acerca da aceitação de inovação apresentam modelos híbridos que 

parece ser uma tendência no sentido de complementar os modelos teóricos já consolidados.  

No entanto, está tese vai além de estender um modelo de aceitação e uso de tecnologia 

incluindo além de variáveis psicológicas e sociais, também, variáveis econômicas 

(externalidade de rede), aplicando esse modelo não apenas ao consumidor final, mas a todos 

os adopters envolvidos no processo de disrupção desse novo modelo de negócio. Além disso, 

as externalidades de rede foram utilizadas com efeito moderador, pois defendemos que este 

constructo afeta a direção e/ou a força da relação entre os demais constructos e a intenção de 

compra.  
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A aplicação do modelo a todos os adopters se justifica se justifica pelo fato de o maior 

interesse dessas empresas que trabalham como facilitadora de plataforma é capturar parte 

dessas externalidades de rede positivas cobrando taxas de adesão ou uso. Esses modelos são 

simplesmente mercados de dois lados que utilizam a funcionalidade da Web 4.0, através de 

uma tecnologia, no centro de seus modelos de negócios. Para que aconteça o efeito em rede 

(alcançar massa crítica) é necessário que todos os participantes na plataforma sejam 

motivados a participar ou adotar a tecnologia (DREYER et al., 2017).  

Como modelos de negócios compartilhados permitem uma conecção voluntária e 

direta entre fornecedores (drivers no caso da Uber, proprietários no caso da Airbnb) e clientes 

através de plataformas peer-to-peer, ambas as partes têm a opção de escolher se eles se 

conectarão ou não nessas redes.  Essas redes, sejam reais ou virtuais, têm uma característica 

econômica fundamental: o valor de ligar-se a uma rede depende do número de outras pessoas 

já conectadas a ela. Essa proposição recebe muitos nomes como, por exemplo: efeitos de rede, 

exterioridades de rede, externalidades de rede, economia de escala (PARKER et al., 2016). 

Para Katz e Shapiro (1985) os modelos de externalidade de rede prosseguem com grande 

rigor da suposição de que os benefícios de uma atividade dependem da quantidade de 

participantes envolvidos. Os autores complementam que a noção de rede abarca qualquer 

situação em que um conjunto de pontos complementares é conectado entre si. Shapiro e 

Varian (1999), complementam esclarecendo que um requisito essencial das redes é a 

complementaridade: um serviço prestado por uma rede necessariamente requer o uso de dois 

ou mais elementos da rede. Nesse sentido, as externalidades de rede se associam à situação 

em que os bens se valorizam na mesma proporção em que o número de usuários aumenta 

(alcançam massa crítica). Trata-se, portanto, de fenômeno relacionado ao lado da demanda 

quanto mais participantes ingressarem em uma rede, mais atrativa ela será, gerando, assim, 

um feedback positivo que se auto alimenta (SHAPIRO e VARIAN, 1999). O trabalho de 

Pontel (2016, p. 77) traz bastante destaque a importância das externalidades de rede 

afirmando que  

o fator mais importante de vantagem competitiva é a externalidade de rede. 

Diferente da maioria dos outros mercados, o software é usualmente 

escolhido por um consumidor por sua capacidade de compartilhar 

informação com outras pessoas que tenham interesses semelhantes. Isso faz 

com que todos os usuários optem por uma única solução, e que os mercados 

tenham como característica o monopólio, ou modelos de competição muito 

próximos a este. 
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A tese central que se defende é que o processo de difusão de um modelo de negócio 

disruptivo peer-to-peer, tem como ponto de partida as influências sociais. No entanto, quando 

atinge a massa crítica (efeito em rede) essas influências perdem importância em detrimento de 

outras variáveis (expectativa de esforço e desempenho, por exemplo).  

Isso se torna ainda mais relevante a partir de um olhar mais atento sobre esses modelos 

de negócios que ilustram um aspecto comum onde todos eles atuam como plataformas que 

criam mercados de dois lados. Esses mercados de ―dois lados‖ são definidos como 

plataformas que permite interações entre usuários finais e um correspondente que ofereça 

algum produto ou serviço a partir da detenção da posse de um bem (Dreyer et al., 2017). 

Assim, como destacam Dreyer et al. (2017) os principais stakholders em mercados de dois 

lados são proprietários de plataformas, fornecedores e usuários (esses dois últimos 

comumente chamados de adopters). Se o negócio for sustentado, é imperativo que ambos os 

lados da plataforma do mercado estejam satisfeitos. O valor criado para cada um dos públicos 

envolvidos é igualmente crucial para o sucesso da plataforma.  

Até o ano de 2015, a Uber já oferecia seus serviços a mais de 375 cidades em 2015 

(FIGURA 1), e é considerada a empresa de maior valorização e mais rápido crescimento em 

todo o mundo. Seu valor excede o valor da indústria de táxis e aluguel de limousines 

completa. 

 

Figura 1 - Trajetória da Expansão do Uber pelo Mundo até 2014. 

 
Fonte: Publicado por Watanabe et al. (2016). 
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Nesse sentido, acredita-se ser relevante entender os motivos pelos quais, a tecnologia 

Uber vem ganhando mais motoristas e usuários, e se difundindo. De acordo com informações 

no site da Uber Tecnologias do Brasil, no ano de 2017, são mais 40 milhões de usuários em 

todo o mundo e 2 milhões de motoristas parceiros, que em somatório permitem contabilizar 

cerca de 5 bilhões de viagens realizadas em 616 cidades de 77 países. No entanto, diferente do 

sucesso adquirido pela Uber frente ao consumidor e, inicialmente, aos motoristas, alguns 

órgãos reguladores não demostraram uma reação positiva ao serviço, adotando uma série de 

iniciativas com a intenção de excluir, ou pelos menos de tentar enquadrar esse novo modelo 

de negócio em um sistema de regulação semelhante ao táxi. E ainda, como apresentado por 

Vieira et al. (2017) os taxistas, muitas vezes apoiados ou liderados por seus sindicatos, 

declaram uma verdadeira guerra a Uber, com manifestações públicas e de violência, o que já 

acabou inclusive em graves lesões e até a morte de alguns motoristas Uber.  

Portanto, mesmo diante das controvérsias, impedimentos e conflitos houve um 

exponencial crescimento desse modelo de negócio, que atualmente no país se caracteriza pela 

inserção de outras empresas utilizando o mesmo modelo de negócio, como Cabify, lift e Will 

Go. Dado o exposto, a questão que norteia esta tese é: Quais os fatores impulsionam o 

processo de difusão de uma plataforma de negócio peer-to-peer habilitada por tecnologia? 

Para responder a essa pergunta foi utilizado como objeto de estudo a Uber Brasil Tecnologia 

Ltda, a Airbnb do Brasil Ltda, o Modelo Estendido da Teoria de Aceitação e Uso da 

Tecnologia e o conceito de Externalidades da Rede.  

O uso de duas plataformas com prestações de serviço distintos tem a pretensão de 

atender as pontuações de Christensen (2006) sobre o processo de melhoria de uma teoria 

normativa. De acordo com o autor, quando os pesquisadores testam uma teoria sobre um novo 

conjunto de dados há a possibilidade de descobrir se esses dados realmente se correlacionam 

com os resultados previstos. No entanto, é somente a partir da identificação de uma anomalia 

(um resultado para o qual o modelo teórico proposto não consegue explicar) que ocorre uma 

oportunidade para melhorar o modelo teórico (KUHN, 1962). As anomalias vão permitir 

definir e medir o processo de aceitação e uso de uma tecnologia que habilita uma plataforma 

disruptiva de forma mais precisa. Ambas as empresas se enquadram nas definições de um 

modelo de negócio baseado na economia de compartilhamento habilitado por tecnologia. 

Assim, acredita-se que o fato de serem contextualmente diferentes (em termos de prestação de 

serviço e adopters) pode trazer contribuições mais ricas acerca desse processo de adoção e 

uso. 
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1.2 Objetivos 

1.2.1 Objetivo geral  

Desenvolver um modelo explicativo do processo de difusão das plataformas de 

negócio disruptivo peer-to-peer habilitadas por tecnologia.  

1.2.2 Objetivo específico 

a) Sistematizar e sintetizar a literatura científica acerca dos modelos de aceitação, 

adoção e uso da tecnologia. 

b) Sistematizar e sintetizar a literatura científica acerca das conceituações sobre 

externalidade de rede e tecnologia; 

c) Aplicar e validar um modelo estrutural que explique os processos de adoção e uso 

de uma plataforma de negócio disruptivo peer-to-peer, habilitada por tecnologia - 

Uber Brasil Tecnologias SA.  

d) Reaplicar o modelo a partir do estudo da plataforma de negócio disruptivo 

baseado em peer-to-peer, habilitada por tecnologia - AirBnB Brasil SA.  

e) Analisar como acontece o network effect nas plataformas peer-to-peer. 

1.3 Justificativa 

Nesta subseção, serão apresentadas as contribuições esperadas desta tese, na seguinte 

ordem: i) a importância do objeto de estudo; ii) contribuições teóricas, iii) contribuições 

metodológicas; e iv) contribuições gerenciais. Dessa forma, espera-se lançar luz as 

justificativas deste trabalho.  

Para discorrer sobre a relevância da empresa Uber, objeto de estudo, é importante 

apresentar algumas informações sobre o tipo de serviço prestado. Trata-se de uma empresa de 

partilha de viagens, sendo considerada como alta tecnologia, fundada em março de 2009 

(WATANEBE, et al. 2016). De acordo com esses autores ―é vista como a joia da tecnologia 

de informação e comunicação, uma vez que liga brilhantemente a indústria do transporte por 

meio do seu aplicativo de compartilhamento de viagens‖ (WATANEBE, et al. 2016, p. 4), 

levando à transformação do mercado de táxis e aluguéis de limusines. A Uber é considerada a 

empresa de maior valorização, e atualmente, é uma de crescimento mais rápido em todo o 
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mundo. Isso destaca a importância de estudos que a tenham como objeto de estudos e que 

ainda são incipientes, especialmente, no Brasil. 

De acordo com Vieira et al. (2017), a empresa oferece aos passageiros um melhor 

serviço com economia de custos e tempo para chegar a um local e fornece aos seus motoristas 

uma operação altamente eficiente sem investimento adicional e taxas de licença. Seu sistema 

é também conveniente para drivers, que podem trabalhar horas flexíveis e podem rejeitar 

clientes indesejados (WATANEBE, et al., 2016). A dependência da tecnologia digital 

proporciona aos passageiros uma visão transparente da qualidade e dos preços, da mesma 

forma, os motoristas podem memorizar e validar o comportamento dos passageiros.  

Assim, a Uber estabeleceu um sistema de classificação mútua entre a empresa, 

motoristas e passageiros. Desencadeando, dessa forma, um modelo de negócios disruptivo 

que é impulsionado pela tecnologia digital. Essa tecnologia tem impactado significativamente 

os negócios tradicionais, não apenas no transporte, mas também em quase todas as 

instituições de negócios (PONTEL, 2016). No caso específico, analisado por esses autores 

(contexto de Belo Horizonte, Minas Gerais), esse impacto acabou gerando ações violentas dos 

negócios tradicionais (motoristas de Táxi) em reação aos motoristas da Uber. 

A Uber, de acordo com Shor (2014), faz parte de um conjunto diversificado de 

plataformas e organizações que passaram a ser conhecidas como economia de 

compartilhamento. Vieira et al. (2017) explicam que os adeptos da Uber apontam benefícios 

para os consumidores, tais como: disponibilidade, conveniência, baixo custo e transações 

contínuas, e para os motoristas, apontam oportunidades econômicas melhoradas e maiores 

ganhos. Os autores complementam ainda que os defensores também aplaudem sua capacidade 

de ―perturbar‖ a indústria de táxi, considerada abusiva e excessivamente regulada, os 

oponentes argumentam que Uber exagera os rendimentos dos motoristas, evita os 

regulamentos, evita a segurança, invade a privacidade dos usuários, está tentando burlar a 

regulamentação para evitar taxas e impostos.  

Para Shor (2014, p. 3) Uber é ―o menino mal da economia compartilhada‖, assim 

como Airbnb, TaskRabbit, Postmates e outras grandes plataformas que recebem críticas 

consideráveis, como, por exemplo, a de ―os capitalistas de risco transformaram uma prática de 

compartilhamento progressiva e socialmente transformadora, em busca de lucro amoral e 

socialmente destrutivo‖. À medida que o setor cresceu, as denúncias se multiplicaram de uma 

oposição que varia do liberal mainstream para a esquerda radical. Umas das críticas 

apresentadas por essa autora diz respeito ao fato de que essas plataformas com fins lucrativos 

estejam no negócio da exploração do trabalho, e, portanto, longe de ser uma empresa que se 
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baseia em um modelo de economia compartilhada. No entanto, a própria autora destaca que 

alguns pesquisadores veem um enorme potencial tanto nas tecnologias como nos novos 

arranjos sociais que estão sendo promovidos em volta dessa tecnologia. O fato é que mesmo 

embebida a uma séria de controvérsias entre taxistas, outros motoristas, o governo e até 

intelectuais e pesquisadores do campo a Uber vem ganhando mercado e marcando a passos 

largos o seu marco na disrupção desse mercado com um modelo de negócio inovador. 

Finalizando os argumentos que apontam para a relevância de se pesquisar sobre a 

Uber, é importante trazer as discussões de Watanabe et al. (2016), onde afirmam que a 

empresa, se autoavaliou para esse modelo de negócio como sendo a personificação da 

disrupção, mudando a forma como se pensa em realizar um passeio, incorporando a mesma 

tecnologia em uma nova experiência para os consumidores e uma oportunidade para os 

produtores. Aqui no Brasil, os canais de comunicação específicos de tecnologia e negócios, 

também a imprensa de grande massa e até em documentos jurídicos oficiais vêm sendo 

adotado o termo ―uberização‖ para a se referir a tal mudança nesse modelo de negócio. 

No que se refere à relevância e às contribuições teóricas deste trabalho, iniciamos por 

descrever sobre a utilização do modelo teórico que se pretende ampliar com o conceito de 

externalidades da rede. Williams, Rana e Dwivedi (2014), em uma revisão de literatura sobre 

a Teoria Unificada de Aceitação e Uso da Tecnologia (UTAUT), destacam que pelo estudo de 

palavras-chave que foram utilizadas nas pesquisas tiveram destaque as áreas de governo 

eletrônico, e-banking, e-learning e comércio eletrônico. Os autores revelam ainda que os 

sistemas operacionais de escritório atraíram pouca atenção investigativa de pesquisadores que 

usam UTAUT, o que está em contraste direto com os achados de Lee et al. (2003) em sua 

revisão sobre o Modelo de Aceitação de Tecnologia (TAM) - modelo este que contribuiu para 

a formação da UTAUT.  

Essa situação, de acordo com Williams et al. (2014) permitiu inferir que a inserção de 

sistemas operacionais e a aceitações dos trabalhadores quanto a esses sistemas eram 

interessantes para os pesquisadores no período analisado por Lee et al. (2003). Esses sistemas 

de escritório foram considerados relevantes para a investigação, enquanto que agora são 

comuns e não são vistos como uma tecnologia particularmente nova no ambiente 

organizacional (WILLIANS et al., 2014). Esses autores sugerem ainda que a introdução e uso 

generalizado relativamente recente de tecnologia voltada para o cliente em contextos como 

varejo, educação e prestação de serviço têm sugerido novas oportunidades para pesquisas e 

ainda há ampla oportunidade para os pesquisadores realizarem um trabalho inovador.  
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No entanto, é importante que se destaque que a UTAUT é utilizada tanto para 

mensurar a aceitação e uso de tecnologias destinadas ao consumidor final, no mercado B2B, 

como também a aceitação e uso de tecnologias implantadas em empresas, para que os 

funcionários de determinada organização utilize. Assim, defendemos que, em um modelo de 

negócio baseado em uma economia de compartilhamento, é necessário que todos os players 

envolvidos aceitem e usem a tecnologia. Uma vez, que é de consenso que o próprio modelo 

pode ser usado tanto para inferências com aqueles que usam a tecnologia no ambiente de 

trabalho, quanto para aqueles que a usam no dia-a-dia para diversão ou otimizar tarefas 

rotirneiras (VENKATESH et al. 2002 e  VENKATESH et al. 2012).  

No caso dos objetos deste estudo, para entendermos como ocorreu o processo de 

aceitação e uso da Uber e AirBnB, é necessário entender os fatores que influenciaram na 

aceitação e uso de motoristas e os usuários. Wallsten (2015) afirma que essa empresa permitiu 

que os indivíduos pudessem transformar ativos (no caso veículos e casas) não utilizados ou 

subutilizados em recursos produtivos e que, para tanto, se enquadra na chamada ―economia de 

compartilhamento‖. A economia de compartilhamento, de acordo com esse autor, gera valor 

ao combinar esses ativos com os consumidores dispostos a pagar pelos serviços que os carros 

com seus próprios donos poderiam fornecer. E complementam ainda, reforçando que o ―gênio 

da economia de compartilhamento, no entanto, era aproveitar as novas tecnologias - 

smartphones, GPS, sistemas de pagamento, mecanismos de identificação e feedback‖ - para 

permitir que os ativos ofereçam esses serviços fora do mercado formal, no caso de táxi e 

hospedagem.   

Em outras palavras, as novas tecnologias reduzem, significativamente, os custos de 

transação para aqueles que estão dispostos a pagar para empregar esses ativos. Os serviços de 

compartilhamento de passeios tornam os veículos (a Uber faz), que de outra forma estariam 

sem uso em um sérvio parecido com o táxi. Além disso, os motoristas geralmente aproveitam 

uma oportunidade relacionada ao tempo, pois tendem a trabalhar para Uber durante os 

períodos em que eles não trabalharam em empregos formais (VIEIRA et al. 2017). Essa 

questão relacionada ao custo e ao valor monetário motivou o interesse por inserir o conceito 

de ―externalidades da rede‖ ampliando a UTAUT.  

No caso do uso da tecnologia Uber, tanto o consumidor tem um aplicativo de 

smartphone que lhe permite indicar que ele precisa de um captador quanto os drivers do outro 

lado da plataforma respondem ao pedido. O aplicativo já possui as informações de pagamento 

do consumidor e um dispositivo GPS rastreia a distância da viagem para que o piloto possa 

entrar e sair do carro enquanto o pagamento é cobrado automaticamente em seu cartão de 
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crédito. A empresa rideshare (que se trata de uma plataforma peer-to-peer destinada ao 

compartilhamento de veículos) leva uma porcentagem da tarifa, e o resto vai para o motorista. 

Assim, entendemos que o consumidor precisa aceitar e usar a tecnologia, mas também é 

preciso que motoristas também estejam dispostos a isso.  

Uma das razões para o que Wallsten (2015, p.5) vai chamar de ―sucesso notável foi, 

sem dúvida, a capacidade da tecnologia para quebrar barreiras de entrada regulamentares 

artificiais‖. A maioria das cidades, por exemplo, restringe o número de táxis autorizados a 

operar. Como resultado, os preços são mais altos do que teriam sido de outra forma ou não 

existiriam táxis suficientes para atender à demanda. No entanto, dado a tantos conflitos 

(agressões físicas e desavenças judiciais) gerados a partir da inserção do aplicativo ainda 

assim motoristas e consumidores continuam a usar e como identificado por Vieira et al. 

(2017) divulgam e comentam positivamente sobre a empresa e o serviço prestado para outras 

pessoas, promovendo a difusão da tecnologia. 

É nesse sentido que lançamos luz também às contribuições metodológicas deste 

trabalho de tese. A partir da inserção de variáveis que permitem entender os valores 

econômicos (externalidades da rede) ao modelo UTAUT2, aplicando a todos os players da 

empresa pesquisada pretendemos criar um modelo e uma escala que mensure a aceitação, 

adoção e difusão de um modelo de negócio disruptivo baseado em economia compartilhada. 

Acredita-se que a aplicação do questionário a todos os players envolvidos no sistema de 

economia compartilhada parece plausível, uma vez que eles também passam pelo processo de 

social e psicológico para a aceitação e uso da tecnologia.  

No que diz respeito às contribuições gerenciais, é relevante discutir o que Blank 

(2013) apresenta quando discorre sobre os fatores que definem o sucesso de um negócio 

inovador. O autor destaca que não basta desenvolver o produto ou serviço é preciso também 

conhecer o mercado e fazer o produto certo para um segmento específico de cliente. A 

diferença entre as empresas que permanecem no mercado e as que fracassam é que as 

primeiras inventam um modelo próprio, enquanto que para a grande maioria falta um 

processo de descoberta de seus mercados, localização de seus primeiros clientes e validação 

das percepções de seus consumidores (BLANK, 2013). Ou seja, deixam de tentar entender 

quem é o cliente e quais são os fatores psicológicos e sociais que influenciam suas escolhas.  

Nas palavras de Kim e Mauborgne (2014, p.26) no livro: Blue ocean strategy, é 

apresentado algumas perguntas que precisam ser realizadas para se pensar um novo processo, 

produto ou modelo de negócio: ―quem está comprando, quem é que está pagando por este 

produto‖ e continuam explicando que essas questões, muitas vezes, não são feitas por 
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empreendores e acabam sendo mais raras ainda a individuos que são da área de engenharia e 

atuam no mercado de produtos tecnológicos, essencialmente os digitais completam os autores. 

Blank (2013) acredita que para se alcançar a disrupção requer ações no sentido de construir 

uma base de clientes convencionais para além dos clientes iniciais e para transpor essa 

barreira e alcançar o mercado, tornando-se uma grande companhia, deve passar uma 

importante fase, descrita pelo autor como ―alcançar o mercado de massa‖, que consiste em 

depois de já ter conquistado os visionários, posicionado o produto e a empresa, chega a hora 

de criar a demanda para o que se está vendendo (atingir as maiorias).  

A noção do abismo entre os visionários e as maiorias deve ser incrementada com a 

compreensão de que o timing e a ―largura‖ do abismo dependem do tipo de mercado em que a 

empresa atua e que é necessário conhecer os mercados (BLANK, 2013). Por esse motivo, 

grande parte das receitas de empresas de alta tecnologia é investida em pesquisa e 

desenvolvimento, buscando a criação de novos produtos, tecnologias e serviços que atraiam e 

encantem o consumidor. E ainda, parece ser uma tendência o interesse por parte de 

acadêmicos e pesquisadores compreender as particularidades que permeiam a relação do 

consumidor com produtos e serviços de alta tecnologia, assim como, os fatores que levam 

consumidores a adotar novas tecnologias. Dito isso, destacamos que, como contribuição 

gerencial, esperamos construir uma ferramenta que possibilite às startups que já passaram de 

alguns clientes visionários identificar os fatores psicológicos, sociais e econômicos a fim de 

aperfeiçoar as estratégias a serem utilizadas para alcançar a ―massa crítica‖.  

As teorias de adoção de tecnologia são específicas ao campo de estudos da gestão da 

tecnologia, é importante pensar em outras construções relacionadas à tecnologia ou ao 

contexto que estamos explorando. Qasim e Abu-Shanab (2015) propuseram também a 

extensão da UTAUT com externalidades de rede para prever a adoção da tecnologia, alegando 

que nos países em desenvolvimento, o status econômico (característico da network 

externalities) está influenciando a escolha dos usuários. O modelo proposto no estudo desses 

autores ampliou o UTAUT com as conceituações de externalidades da rede. As externalidades 

foram encontradas como o preditor mais significativo da aceitação do pagamento móvel. Esse 

fator previu de forma única 23,7% das intenções comportamentais dos clientes em relação ao 

pagamento móvel. Claramente, os clientes são mais propensos a usar o pagamento móvel se 

os comerciantes suficientes aceitarem esse método de pagamento, eles também acreditam 

fortemente que quanto mais os comerciantes fornecerem essa opção de pagamento e quanto 

mais pessoas estiver usando, menos irá custar-lhes. Qasim e Abu-Shanab (2015) destacam, 

então, que a criação de ―massa crítica‖ é crucial para garantir a aceitação pelos clientes de 
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pagamentos móveis. Essa descoberta apoia pesquisas anteriores que indicam a existência do 

efeito de externalidades de rede na aceitação de tecnologias em geral (DAHLBERG e 

MALLAT 2002; MALLAT, 2007).  

As pesquisas acima tratam da influência das externalidades de rede na aceitação e uso 

de tecnologias, no entanto, a contribuição deste projeto de tese reside em desenvolver um 

modelo explicativo dos processos de aceitação, adoção e difusão de toda a plataforma (todos 

os adopters) de negócio disruptivo denominado peer-to-peer. Estruturando o trabalho dessa 

forma, pretende-se contribuir para a construção do arcabouço teórico acerca dessa temática, e 

também trazer implicações gerenciais, para que empresas de economia compartilhadas com 

plataformas peer-to-peer possam utilizar estratégias que impulsem o ―cruzar o abismo‖. Uma 

vez que, como Barnes e Mattsson (2016) destacam, as características sociais e culturais das 

atitudes e comportamentos dos consumidores (UTAUT2) parecem ser o maior obstáculo para 

a superação das plataformas de economia compartilhada. Apontam também que a política e as 

ações governamentais e, sobretudo, das empresas já consolidadas nos mercados 

(externalidade de rede) são os principais problemas enfrentados pelas plataformas de 

economia compartilhada para ―cruzar o abismo‖.  

1.4 Estrutura da Tese 

O projeto de tese está dividido, além desta introdução, em mais três seções e suas 

respectivas subseções. Na seção 2, apresenta-se o Referencial Conceitual, que se inicia com 

uma discussão sobre a problemática dos Novos Modelos de Negócios em tempos de 

Disrupção (2.1), constituído por uma apresentação acerca da Importância da Inovação de 

Modelo de Negócio (2.1.1) dentro desse contexto, bem como as diferenças conceituais e 

mercadológicas acerca dos tipos de inovação (Inovações Disruptivas e Inovações 

Sustentáveis - 2.1.2) e encerra-se com uma explanação acerca do Processo de Disrupção 

pela Economia Compartilhada (2.1.3). A seguir são apresentados O Conceito e os Vários 

Modelos de Aceitação de Tecnologia (2.2), composto pelas teorias mais influentes que 

abordam os processos de difusão, aceitação e adoção por parte dos consumidores. E encerra-

se esta seção com uma discussão conceitual sobre Externalidades de rede (2.3). 

Na seção 3, é apresentada a Metodologia de Pesquisa, que se inicia com algumas 

Considerações sobre a filosofia do pensamento (3.1) e encerra-se com uma discussão Sobre os 

métodos de pesquisa a serem utilizados (3.2). Esta subseção apresenta os pressupostos 

conceituais e metodológicos de cada um dos artigos que irão compor a proposta de Tese.  
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Ainda na primeira parte são apresentadas algumas considerações gerais (Item 4.) da 

tese que são sequencias pelas referências bibliográficas. Na segunda parte deste trabalho são 

apresentados os artigos que compõe o campo de análise do fenômeno estudo, nos quais a 

organização e ordem de apresentação podem ser verificadas na metodologia geral (item 3). 
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2 REFERENCIAL CONCEITUAL 

Segundo Christensen (2006) é a tecnologia quem criaria condições para um impacto 

disruptivo, no entanto, o autor assume a importância da estratégia do modelo de negócio 

inovador na criação da disrupção. E como já destacaram Botsman e Rogers (2011) novos 

modelos de negócio que aplicam tecnologias de redes para compartilhar produtos e serviços, 

como carros, motos, vestuário, equipamentos, ferramentas, espaços residenciais, dinheiro, 

habilidades e conhecimentos. O sharing economy fornece mercados peer-to-peer (de ponto de 

venda) onde os recursos não utilizados podem ser compartilhados e fazem parte de uma 

"economia de compartilhamento" mais ampla (BUCZYNSKI, 2013; GANSKY, 2010).  

De acordo com John (2013), outro fator chave que sustenta a sharing economy é a 

tecnologia de informação, que combinando elementos convergentes de comércio eletrônico e 

o comércio social fornece uma proposição de valor nova e diferente. Definida por Stephen e 

Toubia (2010, p. 215) como "uma tendência emergente em que os vendedores estão 

conectados em redes online e onde os vendedores são indivíduos em vez de empresas". De 

forma mais ampla pode ser entendido como uma estrutura de negócio onde tanto quem 

oferece um produto ou serviço, quanto quem usa esse produto ou serviço, precisa 

necessariamente adotar (consumir) uma tecnologia da informação (rede) para efetivar a 

compra/venda.  

Por essa razão, este projeto de tese pretende aliar teorias de aceitação e uso de 

tecnologia ao fenômeno de externalidade de rede para entender como se configura o processo 

de aceitação e difusão de um modelo de negócio baseado em uma tecnologia: plataforma 

sharing economy peer-to-peer. Para tanto, este capítulo está estruturado da seguinte de forma 

a permitir o entendimento acerca dos Novos Modelos de Negócios em tempos de Disrupção 

(2.1), destacando o conceito, os principais desafios e as barreiras encontradas frente às 

mudanças, a Importância da Inovação de Modelo de Negócio, as diferenças conceituações 

entre Inovações Disruptivas e Inovações Sustentáveis, e ainda é discutido o processo de 

Disrupção pela Economia Compartilhada. A partir da discussão acerca desses processos são 

apresentados os O Conceito e os Vários Modelos de Aceitação de Tecnologia (2.2) e, por 

fim, é apresentado uma importante característica nos mercados relacionados a tecnologia que 

trata-se das Externalidades de rede (2.3). 
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2.1 Os Novos Modelos de Negócios em tempos de Disrupção 

A ideia do Modelo de Negócio teve grande impulso e propagação nos anos 1990 com 

a internet, quando novos empreendimentos da área de tecnologia da informação acabaram 

aumentando o reconhecimento tanto por parte do ambiente corporativo como também do 

acadêmico, no que se refere à eficiência para gerar negócios inovadores (OSTERWALDER, 

2004). O diferencial dessas novas empresas que são constituídas por modelos de negócios 

inovadores é que sempre encontram maneiras de criar valor oferecendo serviços e produtos de 

uma forma, geralmente, mais simples e menos dispendiosa que a tradicional 

(CHESBROUGH, 2006; CHRISTENSEN, 2013). Nesse sentido, o surgimento de novas 

tecnologias acaba gerando uma estrutura dinâmica de competição que vai influenciar de 

forma direta a viabilidade de modelos de negócios que já estão estabelecidos no mercado. 

Diante desse desafio, lançado geralmente por startups de tecnologia, empresas erram ao criar 

tecnologias apenas para melhorar sua performance, quando poderiam estar oferecendo algo 

novo (CHRISTENSEN, 2013). Nesse sentido, orientam Osterwalder et al. (2005) e 

Christensen (2013) que as empresas que conseguem sobreviver às mudanças são 

especialmente aquelas que compreendem e reveem suas práticas, remodelando-as com o 

objetivo central de se adaptarem à nova estrutura de realidade.  

As conceituações acerca de modelo de negócios têm sido apresentadas de forma geral, 

como, o conteúdo, o gerenciamento de recursos e oportunidades e também a estrutura 

utilizada pelas organizações como o objetivo primordial de entregar e capturar valor com o 

objetivo de obter lucratividade (OSTERWALDER et. al, 2005; ZOTT, AMITT e MASSA, 

2011). Entre os anos de 1995 a 2011 foram publicados mais de 1.170 artigos acadêmicos que 

discorrem e apresentam considerações sobre o conceito de modelos de negócios (ZOTT, 

AMITT e MASSA, 2011). Nesse sentido, é possível verificar que, na literatura acadêmica, 

são encontrados inúmeros estudos que buscaram analisar os elementos constitutivos de 

modelos de negócios e a relação existente entre os mesmos, com o propósito de ampliar a 

compreensão da dinâmica do processo inovativo de mercados em desenvolvimento. 

Apesar da quantidade significante de estudos e definições, Gonçalves (2016) 

demonstra que ainda não existe no campo acadêmico um consenso que indique quais 

elementos são essenciais para a composição de modelo de negócios. Portanto, uma definição 

útil para o propósito desta pesquisa é a de Chesbrough (2010) e Chesbrough et al. (2002) que 

definem modelo de negócio como um veículo que favorece à comercialização de novas 

tecnologias e ideias, cumprindo essencialmente as seguintes funções: i) articulação da 
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proposta de valor, ii) identificação de um segmento de mercado que favoreça a geração de 

receita, iii) definição de uma estrutura da cadeia de valor necessária para distribuir a proposta 

de valor e os ativos complementares necessários para suportar a posição na cadeia de valor, 

iv) detalhamento do mecanismo de geração de receita pelo qual a empresa vai ser paga pela 

sua oferta, v) estimação da estrutura de custos e o potencial de rentabilidade, vi) dada a 

proposta de valor e a estrutura da cadeia de valor, vii) descrever a posição da empresa dentro 

da cadeia de valor interligando fornecedores e clientes, viii) formulação da estratégia 

competitiva pela qual a empresa inovadora vai ganhar e manter vantagem sobre as rivais.  

Nesse sentido, os modelos de negócios inovadores, como afirmado por Teece (2007) 

podem criar significantes vantagens competitivas, em especial, se esses modelos forem 

difíceis de replicar. Sendo esses modelos inovadores considerados estruturas delineadas pelas 

organizações para entregar aos seus clientes produtos e serviços que sejam adequados aos 

seus anseios, de maneira que as informações dentro da cadeia de valor possam fluir com 

eficiência (TIMMERS, 1998). Esse autor esclarece que nessa estrutura existe a necessidade de 

que sejam considerados todos os públicos da organização (stakeholders) como, por exemplo, 

os parceiros envolvidos, os fornecedores e os clientes da organização, além de considerar 

também os benefícios entregues a cada um deles. Assim, Osterwalder et al. (2005) esclarecem 

que entender sobre modelo de negócios auxilia os gestores a compreender quando uma nova 

tecnologia requer um novo modelo de negócios e, principalmente, qual o efetivo impacto 

dessa mudança no processo de interação entre a empresa e seus clientes, fornecedores, 

distribuidores e demais elementos que compõem a rede de negócios (OSTERWALDER et al., 

2005). 

2.1.1 A importância da Inovação de Modelo de Negócio 

Considerando que, o Modelo de Negócio tem como finalidade identificar a forma 

como a organização vai expor uma proposta de valor aos seus clientes e, com isso, 

consequentemente, capturar valor para si (JOHNSON, 2010), considerando ainda que, 

inovações são ―novas combinações‖ dos equipamentos ou recursos já existentes 

(SCHUMPETER, 1934 p. 65), inovação do Modelo de Negócio consiste em inovar (novas 

combinações), na maneira como a organização ai interagir com todos os seus stakeholders, ou 

seja, como a organização cria, proporciona e obtém valor junto à cadeia na qual está inserida 

(OSTERWALDER et al., 2010). Dessa forma, a ―[...] inovação do modelo de negócio deve 

ser um processo capaz de ser gerido e sistemático, invés de um processo dependente (como se 
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tem verificado no passado) de sorte e inspiração‖ (JOHNSON, 2010, p. 7). A inovação do 

Modelo de Negócio não é ―uma epifania ex-ante, mas sim um processo de tentativa/erro e 

alguma adaptação ex-post” (CHESBROUGH, 2010). 

É relevante esclarecer que qualquer modelo de negócio, independente do tipo de 

organização está constantemente sobre pressão. Tal fato tem como causa as possíveis 

inovações de tecnologia, as alterações das preferências dos consumidores ou da legislação que 

esteja em vigor ou, ainda, as alterações das posições competitivas por parte dos concorrentes 

(LINDER et al., 2000). Como ponto de partida para inovar em seu Modelo de Negócio as 

empresas podem ter uma série de motivações: 

Uma crise com o modelo de negócio existente (reativa); ajustar, melhorar ou 

defender o modelo existente para o adaptar a um meio envolvente em 

mudança (adaptativa); trazer tecnologias, produtos ou serviços novos para o 

mercado (expansiva); preparar o futuro explorando e testando modelos de 

negócio completamente novos que podem eventualmente substituir os 

existentes (pró-ativa/exploratória) (OSTERWALDER et al., 2010, p. 

244/245). 

No entanto, diversas são as dificuldades enfrentadas pelas empresas que pretendem 

inovar o seu Modelo de Negócio, encontrando assim inúmeras barreiras. Os obstáculos e 

contratempos presentes à inovação do modelo de negócio podem ter várias origens, as 

alterações ligadas à inovação nem sempre são percebidas como forma de agregar valor, e 

ainda as novas relações na cadeia de valor podem aparecer como sendo substancialmente 

problemáticas para a inovação do modelo de negócio (KOEN et al., 2011). A falta de 

definição e de conhecimento sobre o modelo de negócio já existente e consolidada também 

pode ser uma barreira. Tal fato é apresentado por Johnson et al. (2008) como uma das 

dificuldades principais em impulsionar o crescimento por meio da inovação do modelo de 

negócio. O autor salienta ainda outra barreira: a dificuldade em reconhecer quando o sucesso 

de um negócio requer um novo modelo, tal fator ganha maior relevância em empresas 

incubadas.  

Em uma empresa já estabelecida e consolidada no mercado é desafiadora a 

implementação de um novo Modelo de Negócio, já que esse novo modelo pode virar 

concorrente do modelo que esteja em uso atual (OSTERWALDER et al., 2010). Dessa forma, 

o que comumente acontece é que as empresas incubadas tendem a ter sucesso em inovações 

sustentáveis. Porém, têm dificuldades e tendem a falhar em inovações fora da sua área de 
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atuação onde é necessária a inovação de modelo de negócio e, nesse caso, as empresas 

emergentes são mais perspicazes (KOEN et al., 2011).  

Já Christensen (1997) e Amit et al. (2001), expressam um posicionamento um pouco 

diferente. Para esses pesquisadores, os gestores conseguem de forma eficiente e rapidamente 

reconhecer o modelo de negócio adequado, mas o seu desenvolvimento acaba gerando 

conflito com o modelo que já é utilizado ou pelo menos com os ativos que o suportam. 

Chesbrough (2010) revela uma consideração contrária a dos autores anteriores, destacando 

que os gestores estão longe de ter a capacidade de identificar qual o modelo de negócio 

correto a ser adotado. Seja qual for a barreira, Alves (2016) destaca que, confusão ou 

obstrução o caminho ideal a se seguir é um compromisso com a experimentação, no entanto, 

reforça o autor, essa experimentação por si só pode não ser suficiente. 

De acordo com Chesbrough (2010), para alterar um modelo de negócio existente, o 

processo essencial é a mudança organizacional. O autor revela que a interação entre os 

diversos departamentos como as operações, engenharia, marketing, vendas e finanças são 

fundamentais para testar novos modelos, contudo, chama a atenção para o fato de que essa 

interação pode ser problemática, originando fortes barreiras à experimentação. 

Em conclusão, existem expressivas barreiras na inovação do modelo de negócio, mas 

o caminho ideal será, segundo Chesbrough (2010), os decisores e líderes adotarem uma 

postura que seja explicitamente experimental para a inovação, uma série de tentativa-erro com 

o intento de aprender. A que se considerar que tal fato pode ser bastante oneroso para as 

organizações, sendo de extrema relevância o entendimento acerca dos componentes que 

podem tornar todo esse processo de mudança mais seguro e, como causalidade, mais rentável 

para as empresas que se propõem a ser inovadoras.  

2.1.2 Inovações Disruptivas e Inovações Sustentáveis 

O conceito de inovações disruptivas passou a ser melhor definido a partir da 

publicação de Clayton Christensen, em seu livro The Innovator´s Dilemma (1997). Nesta 

obra, o autor apresenta uma clara distinção de dois tipos de inovação: Disruptivas e 

Sustentáveis2. As inovações sustentáveis são obtidas por melhorias em produtos/serviços 

                                                           
2 
 Inovação Disruptiva e Sustentáveis não é o mesmo de Inovação Radical e Incremental, porquê os 

conceitos abordados por Christensen procuram entender os efeitos gerados pelas novas tecnologias 

no mercado. De acordo com, Christensen (1997, pp. xvii) “These concepts are very different from 

the incremental versus-radical distinction that has characterized many studies of this problem”. A 

inovação radical visa criar um novo conceito, com novos mercados e paradigmas. Enquanto, a 
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procurando atender aos consumidores mais exigentes, atendendo às suas necessidades em 

mercados já estabelecidos e permitindo que as empresas aumentem sua margem de lucro e 

vendam produtos com qualidade superior, sem precisar assumir grandes riscos 

(CHRISTENSEN, 1997). No Quadro 1 apresenta-se uma síntese das características desses 

dois tipos de inovação. 

 

Quadro 1 - Síntese das características das Inovações Disruptivas e Inovações Sustentáveis. 

Inovações Disruptivas Inovações Sustentáveis 

Normalmente apresentam menor performance 

em produtos estabelecidos 

Possui novos atributos que os novos e 

potenciais consumidores valorizam 

Custo mais baixo, simplicidade, mais 

conveniente para o uso 

Empresas entrantes no Mercado 

Pretendem melhorar o desempenho de produtos já 

estabelecidos no mercado 

Atender às procuras dos principais mercados 

―tradicionais‖ 

Alguns atributos são menos atrativos: custo, tempo, 

etc. 

Empresas estabelecidas no Mercado 

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Christensen (1997). 

 

O autor Clayton Christensen destaca-se na literatura da Gestão de Tecnologia pela sua 

relevante contribuição para o amadurecimento da Teoria de Inovação Disruptiva 

(CHRISTENSEN, 1997, 2006; CHRISTENSEN; BOWER, 1996; CHRISTENSEN; 

RAYNOR, 2003). As suas discussões constituíram importantes debates e reflexões no que diz 

respeito à concorrência e sobrevivência das empresas no mercado. De acordo com Adner 

(2002, pp. 667)  

By identifying the possibility that technologies with inferior performance can 

displace established incumbents, the notion of disruptive technologies, 

pioneered by Christensen (1997), has had a profound effect on the way in 

which scholars and managers alike approach technology competition and 

has prompted a reassessment of the ways in which firms approach 

technological threats and opportunities. 

Embora Christensen de forma incontestável o principal pesquisador e formulador da 

teoria da disrupção, trabalhos publicados anteriormente aos seus já destacavam e apontavam 

de forma indireta as características e componentes de inovações disruptivas, embora não 

                                                                                                                                                                                     
inovação incremental visa atender, através de melhorias, as necessidades dos clientes e aprimorar 

os processos e produtos actuais. Outro conceito importante na literatura sobre a Inovação é a 

―Disrupção Criadora‖ de Joseph Schumpeter. Para definição mais detalhada destes termos 

recomenda-se ver Schumpeter (1934). 
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tenham abordado o assunto com a profundidade que Christensen o fez. Como exemplo, é 

possível citar a obra do autor Joseph Schumpeter (1942), intitulada Capitalism, Socialism and 

Democracy ao discorrer sobre o conceito de ―destruição criadora‖ lança luz às consequências 

que ocorrem no mercado, quando um novo modelo de negócio é inserido. Tais consequências 

também são observadas com a concorrência de inovações disruptivas (CHRISTENSEN, 

1997), como é o caso da descontinuidade de produtos tecnológicos oferecidos no mercado. Na 

sequência, outros autores também indiretamente abordaram o assunto, como é o caso de 

McKinsey e Richard Foster (1986); Henderson e Clark (1990). A Figura 2 apresenta a 

evolução do Conceito de Inovação Disruptiva, por meio dos textos considerados importantes 

e pioneiros em questões relacionadas à temática. 

 

Figura 2 - Evolução do Conceito de Inovação Disruptiva ao longo dos anos. 

 
Fonte: Adaptado de Yu, D., Hang, C. C., “A Reflective Review of Disruptive Innovation Theory”. 
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É relevante destacar que, em 2003, os autores Christensen e Raynor publicaram em 

conjunto, outro livro que teve grande repercussão e contribuição para a temática em questão, 

intitulado The Innovator´s Solution: Creating and Sustaining Successful Growth. A partir 

dessa publicação, a expressão Disruptive Technology foi substituída por Disruptive 

Innovation, o que acabou resultando em uma maior abrangência da aplicação e uso da teoria, 

que passou a incluir a inovação nos serviços e modelos de negócios, e não somente produtos 

tecnológicos. Na publicação de Yu e Hang (2010), os autores afirmam que o termo Inovação 

ao invés de Tecnologia seja mais apropriado para fazer uma descrição acerca do fenômeno da 

disrupção, argumentando que, uma tecnologia está fortemente envolvida por seu modelo de 

negócio e assim são inseridos na aplicação e no desenrolar de uma Inovação Disruptiva. Para 

esses autores, não há possibilidade de se pensar a Inovação Disruptiva com tecnologia e 

modelo de negócios vistos separadamente. 

Nesse sentido, a ―disruptive technologies, however, are distinctly different from 

sustaining Technologies. Disruptive technologies change the value proposition in a market. 

When they first appear, they almost always offer lower performance in terms of the attributes 

that mainstream customers care about‖ (CHRISTENSEN, 1997, p. 264). Em contrapartida, 

essas tecnologias normalmente vão apresentar vários outros atributos que, como explica o 

autor, irão chamar a atenção dos novos consumidores (menos exigentes). Porém, ainda nessa 

fase, esses atributos e características acabam não sendo muito valorizados pelos consumidores 

da tecnologia anterior (considerados pelo autor como consumidores mais exigentes). Em 

resumo, seguindo as discussões apresentadas nesta obra é possível fazer referência de que a 

inovação disruptiva gera um novo mercado, com um novo conceito de qualidade para novos 

consumidores. 

As inovações disruptivas acabam por resultar na ―ruptura‖ de um modelo de negócio 

mais antigo e já consolidado no mercado, e altera as já estabelecidas estruturas de competição, 

dando origem a novos modelos de negócio, apresentando soluções mais eficientes do que as 

que já existiam até o momento. De acordo com Adner (2002, p. 668) ―Technology disruption 

occurs when, despite its inferior performance on focal attributes, the new technology 

displaces the mainstream technology from the mainstream market‖. No entanto, Christensen 

(1997) esclarece que, a inovação disruptiva no início de sua inserção traz ao mercado algo de 

menor desempenho ou qualidade em comparação com o que já é ofertado, podendo também 

em geral, nesta primeira fase, não ser bem vista ou aceita e assim pode ser julgada 

inconcebível pelos possíveis clientes.  
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Christensen (1997) observa que o fato da tecnologia disruptiva em estágio inicial ser 

utilizada em um mercado pequeno, não a impede de, eventualmente, tornar competitiva para a 

tecnologia já consolidada no mercado. Sendo assim, os produtos que até então eram 

oferecidos no mercado, começam a se tornar ultrapassados diante da tecnologia disruptiva. 

Em relação ao processo evolutivo em que acontece a inovação disruptiva e as atitudes 

apropriadas a serem consideradas pelos gestores e líderes das organizações, Christensen 

(1997, p. 266) conclui-se: 

A big mistake that managers make in dealing with new technologies is that 

they try to fight or overcome the Principles of Disruptive Technology. 

Applying the traditional management practices that lead to success with 

sustaining technologies always leads to failure with disruptive technologies, 

(…). The more productive route, which often leads to success, is to 

understand the natural laws that apply to disruptive technologies and to use 

them to create new markets and new products. Only by recognizing the 

dynamics of how disruptive technologies develop can managers respond 

effectively to the opportunities that they present. 

Nesse sentido, Christensen (1997) afirma que quando uma inovação disruptiva entra 

em um mercado antes estabelecido, acaba causando uma ruptura e a redefinição de novos 

produtos que, até aquele momento, não possuíam a mesma performance da tecnologia 

anterior. Porém, o autor esclarece que o fato desses produtos apresentarem novos atributos 

(menor custo, simplicidade e conveniência para o uso), permite-lhes que ―disruptive 

technologies that may underperform today, relative to what users in the market demand, may 

be fully performance- competitive in that same market tomorrow‖ (CHRISTENSEN, 1997, p. 

19). Após a introdução da tecnologia disruptiva no mercado, o que acaba sendo, neste caso, 

um novo mercado, os esforços na constante melhoria do produto tornam-se frequentes até que 

essa inovação disruptiva esteja, finalmente, em conformidade com as reais necessidades e 

anseios dos clientes considerados mais exigentes e, dessa forma, consolidando-se no mercado. 

Christensen (1997) explica que quando essas inovações conseguem conquistar as demais 

camadas do mercado, o efeito pode resultar em sérios problemas para empresas que 

anteriormente eram líderes de mercado. 

Ainda sobre esses problemas Christensen (2003) afirma que as principais causas para 

que grandes corporações fracassem, comumente, podem ter relações com a ocorrência de 

inovação disruptiva no mercado em que atuam. Contudo, complementa o autor, as inovações 

disruptivas tem sido essenciais para melhorar a qualidade em todos os setores, ampliar a 

acessibilidade a determinadas tecnologias e, principalmente, reduzir custos. De acordo com 



38 

 

Christensen (2003), as principais explicações para entender quais são as dificuldades de 

adaptação que algumas organizações possuem frente ao surgimento de uma inovação 

disruptiva em seus mercados são: i) apresentam, pelo menos no início, uma relação custo 

versus benefício pouco atraente e, consequentemente, um mercado relativamente pequeno; ii) 

pouco ou nenhuma flexibilidade de adaptação da tecnologia disruptiva; iii) decisões 

estratégicas são comumente baseadas apenas na sua cadeia de valor atual, fazendo análises do 

mercado em que estão inseridas apenas com foco no contexto que se apresenta na estado 

atual, iv) os gestores e investidores são desencorajados pelas análises dos riscos e incertezas 

levantados por intermédio de algumas ferramentas financeiras, e, v) o receio de ―ousar‖, 

mesmo que não haja reais garantias de continuidade do negócio atual, caso apareça uma 

inovação disruptiva no mercado. 

Apesar dessas dificuldades, é relevante chamar a atenção para o fato de que na era da 

economia da informação marcada principalmente pelo aparecimento da internet e 

desenvolvimento de tecnologias cada vez mais avançadas, novas estruturas de negócios 

surgem baseando-se em tecnologias (SHAPIRO e VARIAN, 1989). Seguindo Pazaitis, Filippi 

e Kostakisa (2017) bens, ações e serviços compartilháveis têm características que os tornam 

indivisíveis e correlacionados à oferta e demanda, o que coloca muitos desafios para o sistema 

de preços de mercado. Os autores destacam que nesse cenário as relações não comerciais do 

compartilhamento social proporcionam um quadro mais eficiente para a sua provisão e 

intercâmbio. O compartilhamento está, portanto, associado à produção econômica baseada 

nas relações sociais (PAZAITIS, FILIPPI e KOSTAKISA, 2017). Por sua vez, a economia 

compartilhada diz respeito à produção de bens ou serviços que são avaliados por meio de 

mecanismos de compartilhamento social. Diante desse contexto, faz-se necessário tecer 

discussões acerca desses novos modelos e plataformas disruptivas, baseada em um conceito é 

fundamental para esta tese o de compartilhamento.  

2.1.3 Processo de Disrupção pela Economia Compartilhada 

Como esclarecem Muñoz e Cohen (2017) os pesquisadores da area de gestão e de 

empreendedorismo tem demostrado um maior interesse pela relevância, diversidade e 

implicações dos modelos de negócios dentro e entre as indústrias. Osterwalder e Pigneur 

(2010) foram amplamente citados por trazer as definições acerca de modelo de negócios para 

a aplicação normativa mainstream. Ao longo dos últimos anos, surgiu uma série de modelos 

de negócios totalmente novos e diferentes em termos de compartilhamento. O que seus 
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modelos de negócios subjacentes têm em comum é que eles operam na "economia 

compartilhada" (BOTSMAN e ROGERS, 2011), onde pessoas ou organizações oferecem e 

compartilham recursos de forma criativa e nova. A Airbnb permite que as pessoas alugem 

uma parte ou a totalidade de suas casas para estadias curtas e a Uber permite viagens em 

tempo real e com base em localização (MUÑOZ e COHEN, 2017). Enquanto a Airbnb e a 

Uber obtêm toda a atenção da mídia devido à sua penetração no mercado, eles também 

atraíram a ira de uma série de stakehlderes que afirmam que esses modelos competem 

injustamente em um ambiente não regulamentado, não cumprem a mínima qualidade e 

padrões de segurança, exploram trabalhadores e, no caso de algumas listagens da Airbnb, têm 

impactos prejudiciais nos bairros locais e qualidade de vida nas cidades (MCLAREN e 

AGYEMAN, 2015). 

No entanto, quando se trata de explicar o que é a economia compartilhada, 

inevitavelmente, ambos os lados da plataforma devem ser considerados parte do mesmo 

paradigma econômico, onde através da utilização de tecnologias que habilitam uma interação 

peer-to-peer, essas plataformas acabam por possibilitar a otimização de recursos subutilizados 

(CHASE, 2015). O surgimento e a expressiva popularidade de plataformas tecnológicas de 

compartilhamento representa um fenômeno em termos globais no qual o valor principal reside 

na criação de interações e combinações entre um indivíduo que possui um determinado 

recurso e outro que necessita ou deseje fazer uso desse produto com reduzido custo de 

transação e em horas preestabelecidas (EUROPEAN COMMISSION, 2013, p. 6).  

A esse novo sistema econômico, Sundararajan (2016), emprega dois nomes 

igualmente adequados, ―capitalismo baseado em multidões‖ e ―economia compartilhada‖, os 

quais possuem como principais características: (1) a base de mercado, já que é um sistema no 

qual existe a possibilidade de se criar mercados que permitam a troca de bens e a também o 

surgimento de novos serviços a serem ofertados; (2) capital de alto impacto, visto que movas 

e relevantes oportunidades são abertas por meio da economia compartilhada essencialmente 

para o uso eficiente de bens, habilidades, tempo e, também dinheiro; (3) formação de redes de 

oferta de mão-de-obra e capital provenientes de aglomerados e multidões de indivíduos, em 

contraposição as tradicionais instituições que são centralizadas e hierarquizadas típicas do 

capitalismo moderno; (4) linhas indefinidas ou bastante tênues entre pessoal e profissional, 

em termos da comercialização de situações usualmente pessoais e informais, como dar uma 

carona ou ―oferecer‖ uma casa emprestada por tempo pré-determinado; e (5) linhas 

indefinidas entre o que pode ser considerado emprego formal e informal, autônomo ou 
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contratado e trabalho e lazer, já que a economia compartilhada acabou por transformar o que 

geralmente era constituído por emprego formal e relativamente inflexível. 

A definição de Sundararajan (2016) é bastante criticada por ter um foco no sentido 

capitalista do fenômeno. Expressões como economia colaborativa, economia de demanda, 

economia do presente e consumo colaborativo são algumas dentre as muitas existentes que 

são utilizadas na atualidade, cada um com uma tentativa de chamar a atenção para questões 

que se entende como sendo de relevância no objeto que se está estudando (GRETZEL et al. 

2015). Botsman e Rogers (2011) utilizam para definir tal fenômeno, a expressão ―consumo 

colaborativo‖ que é basicamente constituído por (1) massa crítica, (2) capacidade 

subutilizada, (3) crença no bem público e (4) confiança em alheios para definir o fenômeno. A 

―economia colaborativa‖ representa, na percepção dessas autoras, um movimento 

transformador do modelo de consumo, no qual a definição consiste na propriedade de bens, na 

facilidade de acesso por meio de crédito e também nas escolhas pautadas em publicidade. Já o 

novo modelo chamado por Botsman e Rogers (2011) de ―consumo colaborativo‖, representa 

em essência, a mudança que está em curso no século XXI, é determinado especialmente pela 

reputação e nesse modelo, as escolhas são baseadas nas avaliações que são normalmente 

contabilizadas em sistemas de reputação e realizadas pelos próprios usuários (BOTSMAN e 

ROGERS, 2011). 

Enquanto a definição de Sundararajan tem como foco central o âmbito capitalista do 

fenômeno e a das autoras Botsman e Rogers nos padrões de consumo, a perspectiva de 

Gansky está bastante direcionada com enfoque no poder das tecnologias digitais 

(SUNDARARAJAN, 2016). E ainda o autor Stephany (2015), defende que a troca, 

independente de ser efetuada mediante pagamento em dinheiro ou realizada como escambo, 

acaba por criar valor em termos econômicos para bens que são subutilizados por meio da 

acessibilidade online. Esses bens, explica o autor, são disponibilizados em comunidades 

online formada pela interação e confiança criada nas redes sociais, que resulta na redução da 

necessidade de posse de produtos por transformá-los em serviços. Em suma, o termo 

―economia compartilhada‖, é definido como o valor de aproveitar bens subutilizados pela 

permissão de acesso online a eles por uma comunidade, resultando na diminuição da 

necessidade de propriedade dos mesmos (STEPHANY, 2015). 

O fato é que a partir de contribuições intangíveis, como em Software Livre e de Fonte 

Aberta, para o compartilhamento de recursos materiais, como o poder computacional, o 

alojamento e os automóveis, as pessoas começaram a criar e oferecer serviços em escala e 

eficiência (PAZAITIS, FILIPPI e KOSTAKISA, 2017), porém grande parte dos serviços 
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oferecidos por empresas que trabalham dentro do modelo de economia compartilhada são, em 

totalidade, serviços que anteriormente já existiam. Em sua gênese, no entanto, o que se 

identifica é que inicialmente, as primeiras experiências de compartilhamento realizadas, por 

meio de plataformas tecnológicas eram trocas feitas de forma direta sem ter como objetivo 

principal o lucro e ainda, sem que intermediários se envolvessem nas transações. Outro ponto 

destacado pelos autores é que essas experiências de compartilhamento tratam de uma 

expansão da prática informal para uma maior rede de indivíduos, indo além dos que fazem 

parte de um mesmo grupo ou mesmo convívio social. No caso de plataformas tecnológicas de 

carona, como o BlaBlaCar, fundado em 2003, também existe o compartilhamento do trajeto, 

sem remuneração monetária, com eventual divisão de custos, como combustível e pedágios 

(STEPHANY, 2015). 

Foi a partir desse modelo que se criou o ambiente propicio para a "economia 

compartilhada" alcançar certa deriva, com referência a um fluxo de modelos de negócios, 

onde os indivíduos permitem o uso temporário de bens ou serviços, facilitados por 

plataformas colaborativas (PAZAITIS, FILIPPI e KOSTAKISA, 2017). O sucesso da 

economia compartilhada dá eminência a discussões sobre um grande potencial de inovação, 

crescimento e emprego. Um novo horizonte de oportunidades se abre em resposta às questões 

sociais e ecológicas modernas (KOSTAKIS et al., 2016). Como destacam Dreyer et al. (2017) 

esse tipo de economia é um fenômeno crescente em todo o mundo. Iniciativas e organizações 

utilizam esse tipo de atividade econômica, caracterizada pela "coordenação do uso de 

recursos, como espaço de vida, mão de obra ou carros" (MAIR e REISCHAUER, 2016, p.2), 

por meio de tecnologias de informação e comunicação baseadas na web.  

Contudo, mesmo sendo as experiências iniciais desse sistema de trocas que veio a ser 

denominado de economia compartilhada ter, efetivamente, o compartilhamento como 

elemento central, essa característica nem sempre é confirmada com as plataformas mais 

recentes, como exemplo Schor (2014) cita a Uber e AirBnb. Para essa autora, apesar de a 

empresa Uber ter surgido dentro desse mesmo contexto e fazer parte do mesmo fenômeno de 

compartilhamento, seu estrondoso crescimento, aliado à introdução de capital de risco na 

plataforma, fez com que acabasse perdendo essência de compartilhamento, passando a ser 

uma empresa de business-as-usual que se enquadra no modelo Peer-to-peer (P2P). Esse 

modelo permite que usuários utilizem seus bens particulares para compartilhamento com 

vários outros usuários. Prestações de serviços que são oferecidas por empresas como Uber e 

AirBnb permitem que proprietários inscrevam seus produtos para que sejam alugados por 
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terceiros. Em geral, a entrega ou a busca dos bens são pré-arranjadas entre as partes 

envolvidas.  

Cohen e Sudararajan (2015) esclarecem que plataformas P2P, como Airbnb e o Uber, 

são capazes de facilmente regular seus serviços em diferentes países, quase sempre utilizando 

seus próprios sistemas de fiscalização de documentos e feedbacks de usuários, o que acaba 

resultando em um controle de qualidade de usuários e prestadores de serviço. Com isso, 

utilizando o argumento de que proibições poderiam gerar significativos custos de 

oportunidade, gestores desse modelo de plataforma acabam defendendo a descentralização da 

inovação e a autorregulamentação dessas empresas como forma complementar às 

regulamentações existentes (COHEN e SUDARARAJAN, 2015). Nesse sentido, como 

esclarece Slee (2016) nesse contexto de economia compartilhada certas infelicidades tornam-

se evidentes no que diz respeito à privacidade e uso indevido de dados; direitos e condições 

do trabalho (FUCHS, 2010; WEBSTER e RANDLE, 2016) e inúmeros desafios legais e 

regulamentações (EC, 2016). 

No que se refere às oportunidades é relevante esclarecer que essas plataformas têm um 

expressivo Mercado, mesmo com desentendimentos em termos regulatórios e das empresas 

que permeiam o status quo antes estabelecido. Relevante esclarecer que, para o propósito 

deste estudo, foi utilizada a definição de sharing economy peer-to-peer como: ―O uso de 

mercados on-line e tecnologias de redes sociais para facilitar a partilha de recursos (como 

espaço, dinheiro, bens, habilidades e serviços) entre indivíduos, que podem ser fornecedores e 

consumidores‖ (BARNES e MATTSSON, 2016, p. 2). Esse tipo de modelo é, de acordo com 

esses autores, incorporado na "economia de compartilhamento", que envolve o consumo 

baseado em acesso de produtos ou serviços que podem estar online ou de fluxo, os autores 

citam como exemplos a Uber e AirBnb. 

Dessa forma, como pontuam Pazaitis, Filippi, Kostakisa (21017) a criação de valor na 

economia compartilhada ocorre em um ambiente colaborativo e inclui uma grande variedade 

de contribuições em pequena escala. No entanto, o valor criado é muitas vezes canalizado nos 

mercados financeiros (ARVIDSSON e COLLEONI, 2012). Embora a criação de valor seja 

descentralizada para a multidão, às vezes (por exemplo, Uber ou AirBnB) é um comando e 

controle centralizado que determina a distribuição das recompensas, sob a forma de rendas, 

dividendos e / ou salários (se houver) (KOSTAKIS e BAUWENS, 2014). 

Em suma, utilizando-se das descrições de Cohen e Sudararajan (2015), em razão da 

grande força da Internet, a Economia Compartilhada e seus modelos de negócio P2P, 

alicerçados em livre comércio, tem se transformado em algo desafiador tanto para os modelos 
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de plataformas tradicionais que se utilizam dos métodos de autorregulamentação, como 

também para os órgãos reguladores (que complementam ou substituem o trabalho de agências 

governamentais). Os aplicativos e softwares das tecnologias da informação aliados a 

significante expansão das redes sociais acabam alimentando o modelo de plataforma P2P que 

para ―cruzar o abismo‖ (MOORE, 2005) é necessário que seja adotado tanto por usuários 

quanto por prestadores de serviço. Dito isso, no tópico seguinte serão apresentadas as 

conceituações e os modelos teóricos mais relevantes elaborados com a intenção de identificar 

os fatores que influenciam a adoção a tecnologia.  

2.1.4 A Teoria Unificada de Uso e Aceitação de Tecnologia (UTAUT) 

A partir dessa unificação de múltiplas perspectivas teóricas, o modelo apresentou uma 

compreensão avançada da aceitação da tecnologia. O modelo UTAUT foi originalmente 

apresentado com quatro construções principais: expectativa de desempenho, expectativa de 

esforço, influências sociais e condições facilitadoras. Além disso, foram incorporadas 

influências dinâmicas, adicionando quatro variáveis moderadoras (idade, gênero, experiência 

e voluntariedade de uso) que solidificam as habilidades explicativas do modelo (Wang et al. 

2008) . Ainda assim, explicou 70% da variabilidade das intenções de uso de tecnologia dos 

usuários.  

Apesar de suas saídas curtas, as investigações empíricas mostraram repetidamente que 

o modelo UTAUT tem como objetivo estudar os fatores que influenciam a aceitação da 

tecnologia e as intenções comportamentais melhor do que os demais modelos (Venkatesh et 

al., 2003; Abu-Shanab e Pearson, 2007; Nysveen e Pedersen 2014). Em razão da sensibilidade 

do modelo aos aspectos culturais e sociais, foi adequado para estudos cruzados. O modelo 

UTAUT tem a capacidade de destacar e descobrir diferenças sociais, e pode resistir a 

problemas relacionados à tradução (Oshlyansky et al., 2007). 

A pesquisa que resultou no UTAUT teve uma abordagem quantitativa e a coleta de 

dados foi realizada três vezes, em um período de seis meses, em quatro organizações. 

Venkatesh et al. (2003) analisaram as semelhanças empíricas e conceituais entre oito modelos 

de aceitação e uso de tecnologia selecionando os constructos e os moderadores que que 

apresentaram maior poder de explicação e mais influentes. O modelo foi testado utilizando os 

dados originais e conseguiu melhor explicação que os modelos anteriores. O modelo UTAUT 

tem sido utilizado para mensurar a intenção de uso e uso de diferentes tipos de tecnologia e 

em uma diversidade de contextos (CHIU; WANG, 2008). Para Venkatesh et al. (2003, p. 447) 
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o modelo possui os seguintes elementos: i) Expectativa de Desempenho, ii) Condições 

Facilitadoras, iii) Expectativa de Esforço, iv) Influência Social e v) Intenção Comportamental.  

No que diz respeito à ―Expectativa de desempenho”: o grau em que o indivíduo 

acredita que usando o sistema ele terá ganhos de performance no trabalho. Esse construto é 

composto pelas dimensões de Utilidade Percebida, Motivação extrínseca, Adaptação ao 

trabalho, Vantagem relativa e Expectativas de resultado, e é considerado um forte preditor da 

Intenção do Comportamento. No Quadro 2, são apresentados os construtos das teorias 

anteriores, que explicam esse construto elaborados por Venkatesh et al. (2003) para a 

expectativa de desempenho: 

 

Quadro 2 - Construtos da Expectativa de Desempenho. 

Construto  Definição  Teoria Referência 

Utilidade Percebida 

O grau em que uma pessoa 

acredita que utilizar um 

determinado sistema permitiria 

reforçar o seu desemprenho 

TAM; TAM2; TPB 
Davis, 1989; Davis 

et al., 1989 

Motivação Extrínseca 

A percepção de que os usuários 

vão querer executar uma 

atividade, já que é entendido, que 

a própria realização dos 

resultados melhora o 

desempenho, a remuneração e 

gera promoções 

MM Davis et al., 1992 

Ajuste ao trabalho 

O grau em que o indivíduo 

acredita que, usando determinada 

tecnologia, melhorará o 

desempenho no seu trabalho 

MPCU 
Thompson et al., 

1991 

Vantagem Relativa 

O grau em que uma inovação é 

percebida como uma melhoria na 

maneira existente de fazer as 

coisas 

IDT 
Moore e Benbasat, 

1991 

Expectativa de 

resultado desempenho 

As consequências relacionadas ao 

desempenho do comportamento 

especialmente o desempenho ao 

lidar com as expectativas dos 

postos de trabalho relacionados 

aos resultados 

SCT 

Compeau e Higgins, 

1995; Compeau et 

al., 1999 

Expectativa de 

resultado pessoal 

As consequências relacionadas ao 

desempenho pessoal 

especialmente o desempenho ao 

lidar com as expectativas 

individuais de estima e 

sentimento de realização 

SCT 

Compeau e Higgins, 

1995; Compeau et 

al., 1999. 

Fonte: Adaptado de Venkatesh et al. (2003). 
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Outro constructo elaborado por Venkatesh et al. (2003) é a Expectativa de esforço 

definida como a percepção do nível de facilidade de uso do sistema. Considera-se que essa 

construção tem uma influência significativa nas intenções comportamentais para a aceitação 

da tecnologia em estágios iniciais, mas seu impacto diminui em longos períodos de uso 

continuado (Venkatesh et al., 2003) e algumas pesquisas não conseguiram suportar sua 

influência ao testar os e- sistemas de recrutamento (CHUNG e KWON, 2009). Fazem parte 

desse construto a Facilidade de uso percebida e a Complexidade, que pode ser observada no 

Quadro 3.  

 

Quadro 3 - Construtos da Expectativa de Esforço. 

Construto Definição Teoria Referência 

Facilidade de uso 

percebida 

O grau em que uma pessoa acredita que ao 
utilizar determinado sistema seria livre de 

esforço 

TAM;TA M 2 
Davis, 1989; Davis et 

al., 1989 

Complexidade 
O grau em que uma inovação é percebida como 

relativamente difícil de compreender e usar 
MPCU Tompson et al., 1991 

Facilidade de uso 
O grau em que usar uma inovação é percebido 

como sendo difícil 
IDT Moore e Benbasat, 1991 

Fonte: Adaptado de Venkatesh et al. (2003). 

 

Outro constructo utilizado pelos autores é a ―Influência social” que, de acordo com 

Venkatesh et al. (2003) pode ser compreendido como o grau de percepção do indivíduo para 

com as demais pessoas em relação à crença destas sobre a necessidade de uma nova 

tecnologia ser usada ou não. Os autores chamam a atenção para o fato de esse constructo ser 

de maior relevância quando o uso da tecnologia é voluntário, entretanto, esclarecem que ele 

deixa de ser significativo quando há obrigatoriedade no uso. Esse elemento é uma integração 

de variáveis de vários modelos, abrangendo a norma subjetiva, os fatores sociais e a imagem. 

Venkatesh et al. (2003) esclarecem que, apesar de algumas diferenças, cada um dos 

componentes que foram utilizados contêm de forma explícita ou implicitamente a noção de 

que o comportamento dos indivíduos é fortemente influenciado pela forma como acreditam 

que os outros os vejam como um resultado de ter usado a tecnologia. Influências sociais: 

referidas como influências externas. Acredita-se que o significado da influência social como 

motor da aceitação da tecnologia, decorre da presunção de que os indivíduos tendem a 

consultar pessoas importantes em seu ambiente para reduzir a ansiedade associada ao uso de 

uma nova inovação (Slade et al., 2014). Além dessa conclusão, os pesquisadores proclamaram 

que as influências externas e a imagem social têm uma grande previsão significativa do 

comportamento dos clientes (LIÉBANA-CABANILLAS et al., 2014). 
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Quadro 4 - Construtos da Influência Social. 

Construto Definição Teoria Referencia 

Norma subjetiva É a percepção do indivíduo sobre a opinião de 

outras pessoas que são importantes para ele sobre 

utilizar ou não o sistema 

TAM; TAM2; 

TPB;TPB; 

Azjen, 1991; Davis et 

al., 1989; Fishben e 

Azjen, 1975; 

Mathieson, 1991; 

Taylor e Tood, 1995 

Fatores sociais A internalização da cultura subjetiva do grupo de 

referência e dos acordos interpessoais que um 

indivíduo faz com os outros em situações 

específicas 

MPCU Thompson et al., 1991 

Imagem A utilização dos sistemas melhora a imagem do 

indivíduo 

IDT Moore e Benbasat, 

1991. 

Fonte: Adaptado de Venkatesh et al. (2003) 

 

As Condições Facilitadoras são descritas, pelos autores como o ―grau no qual o 

indivíduo acredita que exista uma infraestrutura organizacional e técnica para suportar o uso 

do sistema‖. Essa definição concentra conceitos personificados por três diferentes construtos: 

controle percebido do comportamento, condições facilitadoras e compatibilidade. O termo 

condições de facilitadoras é usado para se referir ao grau em que a infraestrutura técnica e 

organizacional que facilita o uso de uma determinada tecnologia já está em vigor 

(Attuquayefio e Add 2014). Esse constructo apresentou uma influência significativa em 

contextos que apresentavam declínio do uso de tecnologia em conjunto com a 

compatibilidade (Zhang et al., 2011). Como a adoção da tecnologia é um domínio específico 

dela, a abundância e a ubiquidade da tecnologia móvel serão consideradas importantes para o 

processo de adoção, o que enfatiza o papel de facilitar condições como preditor de intenção 

comportamental (Peng et al., 2011). O Quadro 5 indica os constructos de teorias anteriores 

que são a base das condições facilitadoras. 

 

Quadro 5 - Construtos das condições facilitadoras. 

Construtos Definição Teoria Referência 

Controle do 

Comportamento Percebido 

Reflete percepções dos constrangimentos 

internos e externos sobre o comportamento, 

englobando a auto eficácia e condições dos 

recursos de tecnologia 

TPB; 

TAM/TPB 

Ajzen, 1991; Taylor e 

Tood, 1995 

Condições Facilitadoras Fatores objetivos no ambiente que os 

observadores consideram permitir que um 

determinado ato seja realizado 

IDT Thompson et al., 1991 

Compatibilidade É o grau que uma inovação é percebida como 

sendo consistente com os valores existentes, 

as necessidades, as experiências passadas e 

os potenciais adotantes 

IDT Moore e 

Benbsasat,1991 

Fonte: Adaptado de Venkatesh et al. (2003). 
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Os dois últimos construtos são o de Intenção de uso e o Uso real ou efetivo. Estes 

têm sido identificados como a medida mais importante para determinar o sucesso de um 

sistema de informação (VENKATESH et al., 2003). 

Venkatesh et al. (2003) chama a atenção para o fato de que os sistemas de informação 

por si próprios não possuem a capacidade de melhorar a produtividade ou a qualidade, apenas 

com o uso efetivo pelos usuários é que se cria valor adicional às organizações. O autor 

destaca a necessidade dos usuários utilizarem os sistemas de acordo com o modo como foram 

projetados e assim tirar proveito dos recursos por eles oferecidos (VENKATESH et al., 

2003).  

Em 2012, Venkatesh, Thong e Xu estenderam o modelo, incluindo motivação 

hedônica (usando a tecnologia é divertido e prazeroso), valor de preço e hábito, o qual 

denominaram UTAUT2. O constructo motivação hedônica, foi elaborado a partir das 

conceituações de Brown e Venkatesh (2005) acerca do fato de os usuários terem um 

comportamento mais positivo em relação ao uso de uma tecnologia, em específico se acharem 

que ela é divertida de mexer (mesmo se usado para trabalho). O constructo hábito é definido 

de duas maneiras: i) os hábitos podem se referir ao comportamento passado entre membros de 

um mesmo grupo social (KIM e MALHOTRA, 2005), ou ii) como a medida em que um 

indivíduo realiza um comportamento usando TI automaticamente por causa do processo de 

aprendizagem (LIMAYEM et al., 2007). O segundo se ajusta ao uso de tecnologia da 

informação. A pesquisa indicou que o hábito, na forma de comportamento prévio, estava 

intimamente ligado à aceitação da tecnologia (VENKATESH et al., 2012). Os novos 

constructos incluídos no UTAUT2 trouxeram novas perspectivas para o entendimento da 

aceitação e do uso de tecnologia por parte dos indivíduos no contexto do consumo. No 

Quadro 6, as características dos modelos UTAUT e UTAUT 2.  
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Quadro 6 - Características dos modelos UTAUT e UTAU2. 

Modelo UTAUT Venkatesh et al., (2003) Modelo UTAUT 2 

Venkatesh et al., (2012). 

Foi elaborado para verificar a aceitação e o uso de 

tecnologia no contexto laboral. Utilizou um modelo 

estrutural, com as variáveis Expectativa de 

desempenho, Expectativa de esforço, Influência 

social, Condições facilitadoras, Ansiedade e Auto 

eficácia. Buscava explicar o comportamento da 

variável Intenção de Comportamento, como também 

as variáveis Condições Facilitadoras e Intenção de 

Comportamento buscavam explicar a variável 

Intenção de uso. Além disso, apresentou como 

variáveis moderadoras: gênero, idade, experiência e 

voluntariedade de uso. O modelo explicou 70% da 

variância da Intenção de comportamento e 48% para 

comportamento de uso, sendo considerado eficaz para 

predizer a aceitação e o uso de tecnologia no contexto 

das organizações. 

Foi elaborado para verificar a aceitação e o uso de 

tecnologia no contexto do consumo. Utilizou um 

modelo estrutural, em que as variáveis Expectativa de 

desempenho, Expectativa de esforço, Influência 

Social, Condições Facilitadoras, Motivações 

hedônicas, Preço e hábito buscavam explicar o 

comportamento da variável Intenção de 

comportamento, como também as variáveis Condições 

facilitadoras e Intenção de Comportamento buscavam 

explicar a variável Intenção de uso. Além disso, 

apresentou como variáveis moderadoras: gênero, 

idade e experiência. 

O modelo explicou 74% da variância da Intenção de 

comportamento e 52% para comportamento de uso, 

sendo considerado eficaz para predizer a aceitação e 

uso de tecnologia no contexto do consumo. 

Fonte: adaptado de Venkatesh et al. (2003) e Venkatesh et al., (2012). 

 

O modelo extendido do UTAUT pode ser visualizado na Figura 3.  

 

Figura 3 - Modelo Unificado de Aceitação e uso da Tecnologia - UTAUT 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Venkatesh et al. (2012). 
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Em uma revisão de literatura, Venkatesh et al. (2008) mostram que, embora a UTAUT 

seja um modelo robusto e validado em diferentes contextos, existem algumas limitações. Com 

base nas teorias bem estabelecidas em sistemas de informação e em psicologia social, a 

intenção comportamental tem três limitações, (1) a intenção comportamental é um reflexo de 

um esquema interno do indivíduo de crenças (VENKATESH et al., 2008), e não representam 

os fatores externos que podem afetar o desempenho de um comportamento. Assim, o papel 

externo das variáveis que podem potencialmente impedir ou facilitar o desempenho de um 

comportamento não é totalmente capturado por intenção comportamental (que não considera 

plenamente todos os possíveis fatores externos); (2) a intenção comportamental tem uma 

capacidade preditiva e explicativa fraca para lidar com a incerteza e imprevistos de eventos 

entre o momento em que a intenção é formada e o comportamento é realizado. 

2.2 Externalidades de rede 

Uma importante característica nos mercados relacionados à tecnologia e que traz 

diversas consequências em relação a sua análise é a presença de redes (PONTEL, 2016; 

SAITO, 2016). Diferentemente daquelas presentes em setores tradicionais como o das 

telecomunicações, tais redes não são físicas, mas sim virtuais. Pode se afirmar que estruturas 

em rede estão presentes em quaisquer conjuntos de bens compatíveis que compartilhem uma 

plataforma tecnológica (SAITO, 2016). Como exemplos dessas redes, pode-se citar um 

conjunto de Blu-ray players, o conjunto de computadores rodando Microsoft Windows, 

sistemas de serviços bancários, ou mesmo as já referidas redes sociais.  

A compreensão dos problemas relacionados à concorrência desses setores, passa, 

necessariamente, pela consideração da estrutura de rede em que se inserem esse tipo de 

serviço, pois é nesse contexto que surgem uma das principais barreiras da nova economia: a 

chamada externalidades de rede (SAITO, 2016). Isso porque, nesses tempos de tecnologia, 

muitos consumidores enfrentam escolhas sobre como participar de interações como redes de 

informática e sistemas de telecomunicações. Ao fazer tais escolhas, uma consideração é 

―como nossa participação afetará os outros e como a participação de outros nos afetará. Por 

exemplo, ao fazer a escolha entre sistemas operacionais DOS e Macintosh, a maioria de nós 

naturalmente considerou o que as pessoas que nos rodeavam estavam escolhendo ou 

provavelmente escolheriam‖ (LIEBOWITZ e MARGOLIS, 1994, p. 133). A essas escolhas 

dá-se o nome de "externalidade da rede".  
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A literatura sobre o assunto é vasta nos Estados Unidos e na Europa, dentre os 

principais e seminais trabalhos pode-se apontar Stan J. Liebowitz; Stephen E. Margolis, com 

o artigo Network externality: An uncommon tragedy, publicado no Journal of Economic 

Perspectives, Stan J. Liebowitz; Stephen E. Margolis, com o trabalho Dismal science fictions: 

Network effects, Microsoft, and antitrust speculation, publicado no Policy analysis, Nicolas 

Economides, com o artigo Network externalities, complementarities, and invitations to enter, 

no European journal of political economy, Carl Shapiro, com o trabalho Exclusivity in 

network industries, publicado no Law Review. Entre as conceituações mais influentes sobre 

externalidade de rede foram de Michael Katz e Carl Shapiro. Seu artigo de 1985 no American 

Economic Review define o conceito:  

There are many products for which the utility that a user derives from 

consumption of the good increases with the number of other agents 

consuming the good. They add, the utility that a given user derives from a 

good depends upon the number of other users who are in the same network 

(KATZ e SHAPIRO, 1985, p. 425) 

De acordo com Katz e Shapiro (1985), a noção de rede abarca qualquer situação em 

que um conjunto de pontos complementares são ligados entre si, por meio de links ou 

conexões. Sendo que essa ideia de uma rede pode abranger muito mais do que a conexão 

física de redes de computadores e sistemas de telecomunicações. A explicação de Liebowitz e 

Margolis (1994, p. 134), apresenta um claro exemplo para esclarecer a conceituação uma 

rede:  

When gourmet cooks find it easier to find preferred ingredients because 

more people are taking up their avocation, this would be a gourmet-network 

externality. When fans of live entertainment prefer big cities because the 

large market for entertainment assures a full variety of acts, this would be 

an audience-network externality.  

Os autores destacam que um requisito essencial das redes é a complementaridade: um 

serviço prestado por uma rede requer, necessariamente, o uso de dois ou mais componentes da 

rede. No caso de uma plataforma ridesharing, por exemplo, é necessário que um adopter 

esteja disposto a oferecer um serviço pela plataforma e outro esteja disposto a utilizar esse 

serviço. Essa complementaridade gera efeitos sobre a demanda entre ambos.  

Em outras palavras, o aumento da demanda pelo serviço ―A‖ leva ao aumento da 

demanda e da disponibilidade do serviço ―B‖. Katz e Shapiro (1985) esclarecem que tal efeito 

também ocorre nas indústrias consideradas tradicionais, uma vez que o aumento da demanda 
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por bens complementares leva ao aumento da demanda pelo bem principal. Porém, no caso 

das indústrias de rede, a relação da utilidade do bem é diferente: em indústrias tradicionais, 

bens complementares têm como característica a utilidade marginal decrescente com o 

aumento da quantidade demandada, ao passo que, nas indústrias de rede, a utilidade marginal 

dos bens aumenta com o maior número de unidades vendidas.  

É por essa razão que a complementaridade é uma característica essencial desse 

mercado: a utilidade desses bens aumenta quando utilizados em conjunto, sendo que alguns 

deles só possuem alguma utilidade quando usados dessa forma. Assim, nesses mercados, os 

consumidores adquirem antes sistemas do que produtos individuais. Um exemplo pode ser o 

dos computadores, que são úteis apenas após a instalação de um ou mais softwares (KATZ e 

SHAPIRO, 1989) ou ainda no caso de aplicativos do mercado sharing economy peer-to-peer 

onde o prestador de serviço já possui um produto físico (um carro no caso da carona 

compartilhada, ou imóvel no caso de hospedagem compartilhada), um smartphone com 

internet móvel e adota a tecnologia (aplicativo) para operacionalizar o serviço prestado. O 

aplicativo por si só não seria útil em nada, 

Dessa primeira característica, explicam esses autores, decorre um segundo requisito 

fundamental: a compatibilidade entre os bens. Ou seja, o funcionamento do conjunto depende 

da operação sob um padrão técnico comum. Os CDs, por exemplo, devem ter especificações 

iguais às do CD Player para que possam funcionar em conjunto. Por esta razão, o acesso ao 

padrão é requisito essencial para a compatibilidade. A operação em conjunto entre esses bens 

faz surgir um problema com consequências sobre a atuação dos agentes econômicos inseridos 

nesses mercados: a criação dos chamados efeitos de rede (KATZ e SHAPIRO, 1989).  

Liebowitz e Margolis (1994, p. 135) apresentam uma importante distinção: “The 

circumstance in which the net value of an action (consuming a good, subscribing to telephone 

service) is affected by the number of agents taking equivalent actions will be called a network 

effect”. Em termos gerais, esclarecem os autores os efeitos de rede são de fato abrangentes. 

No entanto, reserva-se o termo "externalidade da rede" ―for a specific kind of network effect in 

which the equilibrium exhibits unexploited gains from trade regarding network 

participation‖. Segundo os autores, a vantagem dessa diferenciação se deve à aproximação da 

expressão ―externalidade‖ ao termo usualmente utilizado em literatura econômica. 

Externalidades de rede se relacionam à situação em que os bens se valorizam, na 

medida em que o número de usuários aumenta. No caso dos efeitos de rede, podem ser 

definidos como o fenômeno segundo o qual o valor da participação individual de cada 

membro aumenta de acordo com número de participantes de uma rede. Katz e Shapiro (1989) 
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chamam a atenção para esse fato, alegando que, por essa razão, é comum classificá-los como 

uma forma distinta de economia de escala. Diversamente das economias de escala na oferta, 

nas quais o aumento da quantidade ofertada leva a uma redução de custos.  

Trata-se, portanto, de fenômeno relacionado ao lado da demanda. Exemplo recorrente 

é o do telefone, no qual o aumento do número de usuários leva ao aumento do valor da rede 

para todos seus usuários, uma vez que todos terão um maior número de pessoas com quem se 

comunicar (KATZ e SHAPIRO, 1989). No caso das plataformas peer-to-peer o aumento do 

número de motoristas ou de anfitriões (Uber e Airbnb), leva ao aumento do valor da rede para 

os passageiros ou hóspedes, uma vez que haverá melhor qualidade/quantidade nos serviços 

prestados. Em outras palavras, quanto mais adopters (consumidores ou prestadores de 

serviço) ingressarem em uma rede, mais atrativa ela será, gerando, assim, um feedback 

positivo que se autoalimenta (KATZ e SHAPIRO, 1989). Assim, o valor adicional da rede 

ocorre por conta da entrada de um novo adopter (KATZ e SHAPIRO, 1989).  

Nesse sentido, é possível perceber que os ganhos de tamanho da rede são expressivos 

também em redes que são pequenas em relação ao mercado, não há impedimento para a 

coexistência de múltiplas redes, a escolha da "melhor" rede torna-se a escolha do melhor 

conjunto de redes (LIEBOWITZ e MARGOLIS, 1994). Como ocorre com qualquer 

externalidade, o benefício privado que o adopter recebe pela adesão à rede é inferior ao 

benefício social total gerado pelo seu aumento, ou seja, o adopter se apropria apenas do 

benefício privado decorrente de seu ingresso na rede.  

2.2.1 Externalidades de Rede Diretas e Indiretas 

Katz e Shapiro classificaram as externalidades de rede como diretas ou indiretas. As 

externalidades diretas seriam decorrentes de efeitos físicos causados diretamente pelo maior 

número de usuários sobre a qualidade do produto/serviço. ―É o caso, por exemplo, das redes 

de telefonia: na medida em que aumenta o número de usuários aumentam também as 

interferências e os problemas associados ao sobre carregamento da rede‖ (KATZ e 

SHAPIRO, 1989, p. 435). Ou, no caso, dos aplicativos de uma plataforma peer-to-peer ,na 

medida em que aumenta o número de motoristas ou anfitriões aumentam também os 

problemas relacionados ao serviço prestado, como higienização do automóvel ou imóvel, 

predisposição do motorista em levar o passageiro a determinados locais, negociações indiretas 

que podem começar a acontecer entre os adopters.  
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Por sua vez, as externalidades indiretas ocorrem em circunstâncias nas quais não há o 

efeito físico direto sobre a rede. Katz e Shapiro (1989, p. 439) exemplificam, citando o caso 

dos computadores: ―quanto maior o número de usuários de computadores, mais abundantes e 

baratos serão os softwares disponíveis para esses equipamentos‖. Além desses dois efeitos, os 

autores indicam, ainda, uma terceira categoria de externalidades, que estaria relacionada à 

qualidade dos serviços, alegando que dependerá justamente do número de usuários e do 

número de unidades de atendimento.  

Outro efeito mais indireto para externalidades de rede surge com produtos 

complementares. Não há nenhuma razão para uma loja de vídeos se instalar em uma 

comunidade onde ninguém possui um player de vídeo; mas, novamente, há poucas razões 

para comprar um player de vídeo a menos que você tenha acesso a fitas de vídeo pré-gravadas 

para jogar na máquina. Nesse caso, a demanda por fitas de vídeo depende do número de 

videocassetes e a demanda por videocassetes depende do número de fitas de vídeo 

disponíveis, resultando em uma externalidade de rede. Varian (2009, p. 704) faz uma 

apresentação das externalidades da rede, usando um modelo de demanda e oferta simples:  

Suppose that there are 1000 people in a market for some good and we index 

the people by v = 1,..., 1000. Think of v as measuring the reservation price 

for the good by person v. Then if the price of the good is p, the number of 

people who think that the good is worth at least p is 1000 − p. For example, 

if the price of the good is $200, then there are 800 people who are willing to 

pay at least $200 for the good, so the total number of units sold would be 

800. This structure generates a standard, downward-sloping demand curve. 

No entanto, se o valor do bem para a pessoa v é vn, onde n é o número de pessoas que 

consomem o bem (o número de pessoas que estão conectadas à rede). Quanto maior o número 

de pessoas que consomem o bem, mais cada pessoa estará disposta a pagar para adquiri-lo 

(VARIAN, 2009). Assim, a função a seguir apresenta a demanda de um modelo onde, o preço 

é p, e, há indivíduos que são apenas indiferentes entre comprar o bem e não comprá-lo, e  ̂ 

representa o índice desse indivíduo marginal. Por definição, ele é apenas indiferente a 

comprar o bem, então sua vontade de pagar pelo produto/serviço é igual ao seu preço: 

 

   ̂  
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Uma vez que esta "pessoa marginal" é indiferente, todos com o valor de v maior do 

que  ̂ definitivamente devem querer comprar. Isso significa que o número de pessoas que 

querem comprar o bem é: 

 

        ̂ 

 

Colocando equações acima juntas, temos uma condição que caracteriza o equilíbrio 

nesse mercado: 

 

            

 

Nessa equação, trata-se de uma proposta de explicação de Kartz e Shapiro (2006) para 

a relação entre o preço de um produto e o número de usuários. Nesse sentido, é uma espécie 

de curva de demanda; se não há pessoas que compram o produto, então a disposição de pagar 

do indivíduo marginal é dada pelo alto da curva. Observando a Figura 4 é possível visualizar 

uma forma bem diferente do que uma curva de demanda padrão. Se o número de pessoas que 

se conectam é baixo, então a vontade de pagar do indivíduo marginal é baixa, porque não há 

muitas outras pessoas que possam se comunicar. Se houver um grande número de pessoas 

conectadas, então a vontade de pagar do indivíduo marginal continua sendo baixa, porque 

todos os outros que mais valorizaram essa comunicação, já se conectaram.  

 

Figura 4 - Essas duas forças levam à forma humped. 

 

Fonte: (VARIAN, 2009). 
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Uma vez observado o lado da demanda do mercado, é necessário entender a oferta. 

Varian (2009, p. 680) sugere a seguinte suposição: ―o bem pode ser fornecido por uma 

constante tecnologia de retorno à escala. (...) isso significa que a curva de oferta é uma linha 

plana ao preço igual ao custo médio‖. Katz e Varian (2006) chamam a atenção para a 

observação de que existem três possíveis interseções da curva de demanda e oferta. Existe um 

equilíbrio de baixo nível onde n* = 0. Este é o lugar onde ninguém consome o bem (se 

conecta à rede), então ninguém está disposto a pagar nada para consumir o bem. Isso pode ser 

referido como um "equilíbrio de expectativas pessimistas". 

O equilíbrio do meio com um número positivo, mas pequeno de consumidores é 

aquele em que as pessoas não pensam que a rede será muito grande, então elas não estão 

dispostas a pagar tanto para se conectar a ela (portanto, a rede não é muito grande). 

Finalmente, o último equilíbrio tem um grande número de pessoas, neste caso, o preço é 

pequeno porque a pessoa marginal que compra o bem não o valoriza muito, mesmo que o 

mercado seja muito grande (KARTZ e SHAPIRO, 2006; VARIAN, 2009).  

Relevante esclarecer que não há qualquer razão para que uma externalidade de rede 

seja necessariamente limitada a efeitos positivos, embora existam os efeitos positivos. Se, por 

exemplo, uma rede de telefone ou computador ficar sobrecarregada, o efeito em um assinante 

individual será negativo (Liebowitz e Margolis, 1994). Os autores apontam que embora uma 

grande base instalada de usuários de computadores possa baixar o preço do software de um 

determinado software, em alguns casos, como no mercado imobiliário, onde redes maiores de 

usuários parecem aumentar os preços. 

Em resumo, pode-se entender que os bens exibem uma externalidade de rede, sempre 

que o consumidor goza de benefícios ou sofre custos com mudanças no tamanho de uma rede 

associada. Esses benefícios e custos resultam de considerações como compatibilidade, 

familiaridade com a marca, informações do produto, status, disponibilidade do serviço ou os 

preços dos produtos relacionados à rede.  

A relevância desse conceito para a construção deste trabalho de tese pode ser 

apresentada pela citação de Pontel (2016), onde afirma que, no mercado de softwares e 

também de aplicativos, são os clientes que decidem ―quem será o vencedor‖, pois poucos 

competidores tomarão a dianteira, em razão das externalidades de rede dos consumidores. 

Sendo que a externalidade de rede se configura como a principal vantagem competitiva dos 

modelos de negócio pautado em tecnologia, uma vez que, o aplicativo é usualmente escolhido 

por um consumidor por sua capacidade de compartilhar informação com outras pessoas que 

tenham interesses semelhantes. Isso faz com que todos os usuários optem por uma única 
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solução, e que os mercados tenham como característica o monopólio ou modelos de 

competição muito próximos a este (PONTEL, 2016). 
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3 METODOLOGIA DE PESQUISA  

3.1 Considerações sobre a filosofia do pensamento 

Neste projeto de tese, pretende-se adotar um posicionamento filosófico pragmático no 

qual a confiança em uma versão de raciocínio que se move de um lado para o outro entre 

indução e dedução - primeiro conversando observações acerca dos fenômenos sociais com 

teorias e depois avaliando essas teorias por meio da ação (MORGAN, 2007). Assim, para a 

construção deste trabalho faz se necessário investigar os fatores que afetam se o 

conhecimento a ser obtido pode ser transferido para outras configurações ou contextos 

(MORGAN, 2007). Morgan (2007) cita o livro de Thomas Kuhn, The Structure of Scientific 

Revolutions (1962/1996), apontando que Kuhn é diretamente responsável pela popularidade 

dos paradigmas como forma de resumir as crenças dos pesquisadores sobre seus esforços para 

criar conhecimento, aliando métodos quantitativos e qualitativos em um posicionamento 

pragmático amplamente utilizado nas ciências sociais aplicadas.  

Esse posicionamento e também as conceituações filosóficas de Kuhn, foi adotado por 

Clayton M. Christensen, para elaborar a Theory of Disruption. O autor afirma que o processo 

de construção dessa teoria é pautado em dois estágios principais: o estágio descritivo e o 

estágio normativo. E que dentro de cada um desses estágios, o pesquisador passa por três 

passos: i) observação: onde é necessário observar, descrever e medir com atenção os 

fenômenos sociais, esta etapa inicial da construção de teorias consiste na identificação de 

anomalias (ações acerca dos fenômenos sociais que as teorias vigentes não estão conseguindo 

explicar); ii) classificação: com os fenômenos descritos os pesquisadores devem classificar os 

fenômenos em categorias. A categorização simula e organiza o campo a ser pesquisado de 

maneira que se destacam relações possivelmente consequentes entre os fenômenos e os 

resultados de interesse, e; iii) passo 3: definindo relacionamentos: o pesquisador explora a 

associação entre os atributos e características das categorias dos fenômenos e os resultados 

observados. Os pesquisadores explicam quais as diferenças nos atributos e na magnitude 

desses atributos se correlacionam mais fortemente com os padrões nos resultados de interesse: 

―Técnicas como a análise de regressão e fatorial geralmente são úteis para definir essas 

correlações no estágio da construção da teoria descritiva‖ (CHRISTENSEN, 2006, p. 41). O 

resultado dos estudos, nesta etapa, é referido como ―modelos‖ (CHRISTENSEN, 2006). A 

Figura 4, ilustra o passo a passo desse modelo de construção de teoria descritiva.  

 



58 

 

Figura 5 - O processo de construção de uma Teoria Descritiva. 

 

Fonte: (CHRISTENSEN, 2006). 

 

Ainda sobre a figura é relevante chamar a atenção para o fato de que há dois lados em 

cada volta em torno da pirâmide de construção de teoria: um lado indutivo e um lado 

dedutivo, isso sugere que qualquer ciclo completo de construção de uma teoria descritiva 

inclui ambos. 

Carlile e Christensen (2004) esclarecem que, quando os pesquisadores se movem da 

base para o topo da pirâmide, nestes três passos - observação, categorização e associação - 

eles seguiram a parte indutiva
3
 do processo de construção da teoria. De acordo com esses 

autores, a teoria começa a melhorar quando os pesquisadores passam do topo para o fundo 

dessa pirâmide na parte dedutiva
4  

do ciclo - buscando testar as hipóteses que foram 

confirmadas indutivamente por meio das correlações. No entanto, Christensen (2006, p.42) 

destaca que ―when researchers provide constructs, frameworks, and models by climbing the 

pyramid in these three steps — observation, categorization, and association — they have 

followed the inductive portion of the theory building process‖.  

                                                           
3 
 A indução é um tipo de raciocínio que consiste em afirmar uma verdade generalizada a partir da 

observação de alguns elementos. Sendo o raciocínio o seguinte: uma verdade geral ou abrangente é 

o ponto de partida para se chegar a conclusões específicas, individuais ou particulares. Ou seja, 

pega-se uma amostra e a generaliza para um universo ou campo de pesquisa (MORGAN, 2007; 

CHRISTENSEN, 2006; CHRISTENSEN e CARLILE, 2004). 
4
  A dedução se refere à demonstração de uma determinada afirmação a partir de suposições já 

estabelecidas. O procedimento dedutivo parte de uma afirmação geral para chegar a uma afirmação 

particular (MORGAN, 2007; CHRISTENSEN, 2006; CHRISTENSEN e CARLILE, 2004). 
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Dando continuidade, Christensen (2006) afirma que é somente quando uma anomalia 

é identificada - um resultado para o qual o modelo testado estatisticamente não pode explicar 

- que ocorre uma oportunidade de melhorar a teoria. A descoberta de uma anomalia 

proporciona aos pesquisadores a oportunidade de revisar o esquema de categorização - tratar 

os dados de maneira diferente - para que a anomalia e as associações anteriores entre atributos 

e resultados possam ser explicadas. Esses passos seguidos e destacados por Christensen 

(2006) e Carlile e Christensen (2004) acerca do processo de construção de uma teoria 

descritiva serão adotados para o processo de construção desta tese.  

Segundo Morgan (2007), a força desta abordagem pragmática para a metodologia de 

pesquisa em ciências sociais é a ênfase na conexão entre preocupações epistemológicas sobre 

a natureza do conhecimento que produzimos e preocupações técnicas sobre os métodos que 

usamos para gerar esse conhecimento. Isso se move além de questões sobre combinação de 

métodos e coloca os pesquisadores em uma posição para defender uma metodologia 

devidamente integrada para as ciências sociais.  

No que diz respeito às ciências sociais aplicadas, mais especificamente aos 

posicionamentos filosóficos pragmáticos, Christensen (2006), Carlile e Christensen (2004) e 

Bazerman (2005) observaram que uma das razões pelas quais o trabalho dos pesquisadores de 

ciências sociais geralmente teve pouca influência na administração e nas implicações 

gerenciais é que a maioria opta por não ser prescritiva. Ou seja, os trabalhos são 

desenvolvidos apenas do lado direito (lado indutivo) da pirâmide, quando a sugestão dos 

autores é de que os pesquisadores caminham dos dois lados (lado esquerdo - dedutivo).  

When scholars test a theory on a new data set they some times find that the 

attributes of the phenomena in the new data do indeed correlate with the 

outcomes as predicted. Such tests confirm that the theory is useful under the 

observed circumstances observed. However, researchers who stop at this 

point simply return the model to its place atop the descriptive pyramid, 

tested but unimproved (CHRISTENSEN, 2006 p. 42). 

Nesse sentido, quando pesquisadores fornecem constructos, estruturas e modelos 

escalando a pirâmide nestes três passos - observação, categorização e associação - estão 

seguindo a parte indutiva do processo de construção da teoria. O processo para melhorar a 

teoria acontece quando os estudiosos começam a ―andar de bicicleta de cima para baixo ao 

fundo dessa pirâmide, na parte dedutiva do ciclo‖: testando as hipóteses formuladas 

indutivamente (CHRISTENSEN, 2006, p. 41). Isso geralmente é feito explorando-se as 
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mesmas correlações que existem entre atributos e resultados em um conjunto de dados 

diferentes do que as relações de hipótese foram induzidas (CHRISTENSEN, 2006).  

Dado ao exposto, o processo de construção de uma teoria descritiva que se embasa na 

visão de ciência do filósofo Tomas Kuhn proposta por Christensen (2006) e Carlile e 

Christensen (2004) foi o mesmo utilizado para a elaboração desta tese. Na Figura 6, ilustra-se 

a aplicação do processo de construção de uma teoria descritiva, sendo, a primeira pirâmide a 

proposta de Christensen (2006) e a segunda pirâmide a aplicação dessa proposta a construção 

deste trabalho de tese. 

 

Figura 6 - Aplicação do Processo de Construção da Teoria Descritiva a Teoria da Tese. 

 

 

Ainda referente a Figura 16 é importante reforçar que Christensen (2006) e Carlile e 

Christensen (2004) denominam de anomalia os fenômenos sociais nos quais as teorias e 

pesquisas existentes não estão conseguindo explicar. Os autores destacam que a descoberta 

dessas anomalias permite que os pesquisadores revisem os esquemas de categorização e 

elaborem novas associações e modelos. Assim, na subsessão seguinte serão apresentados os 

métodos utilizados para ―caminhar‖ de um lado a outro da pirâmide, apresentando um passo a 

passo do processo de construção de teoria no qual esta tese se propõe dando início à 

caminhada a partir da identificação dessas anomalias. 

3.2 Sobre os métodos de pesquisa a serem utilizados 

Utilizou-se métodos mistos de pesquisa, que consiste em um desenho que envolve 

pressupostos que orientam a direção da coleta e análise de dados e a mistura de abordagens 
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qualitativas e quantitativas em muitas fases do processo de investigação, e isso pode acontecer 

em um estudo ou uma série sequencial de estudos (CRESSWELL e CLARK, 2011). A 

premissa central destacada por esses autores e também por Christensen (2006) e Carlile e 

Christensen (2004) é que o uso de métodos quantitativos e qualitativos em combinação 

fornece uma melhor compreensão dos fenômenos e problemas de pesquisa do que qualquer 

abordagem sozinha. 

No caso presente, a interdependência dos métodos e fases torna difícil definir o que é 

mais importante: quantitativo ou qualitativo. Além disso, para a construção geral desta 

pesquisa, por se tratar de um estudo bastante extenso o que é característico de trabalhos que 

são resultantes de uma fase de doutoramento, as considerações de Creswell e Clark (2011, p. 

8) fundamentam a escolha de se escrever esta tese em capítulos separadamente, porém com 

uma conclusão geral do trabalho. 

The definition also suggests that mixed methods studies may involve 

collecting and analyzing qualitative and quantitative data within a single 

study or within multiple studies in a program of inquiry. Researchers may 

collect quantitative data in the first phase, followed by qualitative data in the 

second phase, followed by quantitative data in the third phase. Each project 

is reported separately as a distinct study, but, overall, the program of 

inquiry can be called mixed methods research. 

De acordo com Creswell e Clark (2011), o design exploratório começa com e prioriza 

a coleta e análise de dados qualitativos na primeira fase. A tese utiliza o modelo de projeto 

sequencial exploratório que, de acordo com Creswell e Clark (2011), é usado quando o 

pesquisador formula questões de pesquisa quantitativa ou hipóteses com base em resultados 

qualitativos e procede para realizar uma fase quantitativa para responder às questões. No 

entanto, antes de ir a campo fez se necessário realizar uma revisão de literatura. Como 

apresentado por Botelho, Cunha e Macedo (2011), no caso das pesquisas na área das ciências 

sociais, a importância da utilização da revisão bibliográfica sistemática justifica-se pela 

necessidade de utilização de métodos que possibilitem trazer à tona as contradições e 

limitações teóricas transformando-as em conhecimento. Nesse sentido, como este trabalho foi 

composto por métodos qualitativos, quantitativos e revisões sistemáticas a Quadro 7 apresenta 

um quadro explicativo das etapas propostas para a construção do trabalho, com os objetivos e 

os percursos metodológicos utilizados. 
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Quadro 7 - Proposta de modelo de análise. 

 Objetivos Específicos 
Natureza da 

Pesquisa 
Objetos/Sujeitos 

Coleta de 

dados 

Análise de 

dados 

Art. 1 

Sistematizar e descrever a 

literatura científica acerca dos 

modelos de estudos de 

aceitação, adoção e difusão 

da tecnologia 

Qualitativa 

 

Artigos Científicos com o 

aporte teórico (consumer 

behavior e intetion to buy) e 

como tema (innovation 

technology e disruptive 

technology) 

Revisão 

Sistemática - 

Web of Science 

Análise 

descritiva 

Art. 2 

Sistematizar, descrever e 

sintetizar a literatura 

científica acerca dos estudos 

sobre externalidades da rede e 

tecnologia 

Qualitativa 

Artigos Científicos com o 

aporte teórico (network 

externality) e com o tema 

(innovation technology e 

disruptive technology) 

Revisão 

Sistemática - 

Web of 

Science, 

Science Direct, 

JStor 

Análise 

descritiva 

Art. 3 

Aplicar e validar um modelo 

estrutural que explique os 

processo de difusão de 

tecnologias plataforma de 

negócio disruptivo peer-to-

peer. 

Quantitativa 

Usuários e Motoristas da 

Uber Brasil Tecnologias 

SA. 

Survey 

Modelagem 

de Equações 

Estruturais 

Art. 4 

Aplicar o modelo estrutural 

explicativo do processo de 

difusão de tecnologias em 

outra plataforma de negócio 

disruptivo peer-to-peer. 

Quantitativa 
Usuários e Anfitriões da 

AirBnB Brasil. 
Survey 

Modelagem 

de Equações 

Estruturais 

Art. 5 

Analisar como acontece o 

efeito de rede nas plataformas 

peer-to-peer Uber e AirBnb.  

Qualitativa 

Todos os atores envolvidos 

no ecossistema da Uber e 

AirBnB 

Pesquisa 

Documental, 

Observação 

não 

participante e 

Entrevista em 

Profundidade 

Análise de 

Conteúdo 

Fonte: Elaborado pela autora (2018). 

 

Ainda referente ao Quadro 7, é importante esclarecer que a construção da tese iniciou-

se com a etapa qualitativa no sentido de seguir a base da pirâmide assim como propôs Carlile 

e Chrientensen (2004). Os autores esclarecem que, nesta etapa do trabalho, foram coletadas 

informações acerca dos fenômenos pesquisados (no caso deles o mercado de empresas de 

tecnologia - concorrentes, fornecedores, consumidores, no caso desta tese o mercado peer-to-

peer) e apenas a partir dessas observações, foram feitas comparações com as conceituações e 

pressupostos das teorias vigentes, no sentido de encontrar as anomalias. 
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3.3 Artigo 1 

No primeiro artigo, trata-se de uma revisão sistemática. As revisões são a aplicação de 

estratégias científicas que permitem limitar o viés de seleção de artigos, avaliá-los com 

espírito crítico e sintetizar todos os estudos relevantes e também suas limitações em um tópico 

especifico (BOTELHO, CUNHA e MACEDO, 2011). De acordo com Finfgeld-Connett 

(2013), os revisores são aconselhados a explicar claramente e plenamente os seus métodos de 

análise de dados em relatórios de pesquisa. O autor complementa que os dados em bruto, que 

são utilizados para conduzir uma revisão sistemática, precisam ser extremamente e 

necessariamente contextualizados.  

Nesse sentido, dado a variedade de teorias e modelos teóricos direcionados ao 

conhecimento dos fatores que impulsionam os indivíduos a aceitarem, adotarem e difundirem 

uma tecnologia acredita-se ser relevante a construção de uma revisão sistemática da literatura 

acerca para a construção deste trabalho. Assim, este artigo trata-se de uma revisão com 

objetivo de analisar os estudos sobre o comportamento do consumidor de inovações 

tecnológicas e sintetizar os principais conceitos e suas lacunas sobre esta temática. 

Primeiramente, buscar-se-á identificar os termos que poderiam representar o campo de estudo 

(rótulos de campo). Dessa forma, foram considerados os seguintes termos: campo (consumer 

behavior e intetion to buy) e como tema (innovation technology e disruptive technology). 

Adiante, as buscas foram realizadas com a expressão entre aspas no campo ―tópico‖ da Web 

of Science, ou seja, o termo constou no título, resumo ou palavras-chave do artigo - 

entendendo que, dessa forma, o artigo possui a temática como central em seu 

desenvolvimento. Ao final da filtragem efetuou-se o download das referências para utilização 

no software CiteSpace, porém esse software foi utilizado apenas com a intenção de 

identificar: i) Frente de Pesquisa: análise do volume e dos artigos mais citados e análise das 

palavras-chave (temas) mais utilizados, e; ii) Base Intelectual, realizada a partir da análise da 

reference co-citation network e descrição, estudo das relações e tendências comparando com 

pesquisas presentes na Frente de Pesquisa.  

3.4 Artigo 2 

Ainda sobre a segunda parte da tese, elaborou-se o segundo artigo com outra revisão 

sistemática, na intenção de lançar luz sobre os efeitos da externalidade da rede na adoção e 

difusão das tecnologias inovativas. Assim, o objetivo deste artigo foi analisar como se 
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configura o campo de pesquisa acerca da temática externalidade da rede que tiveram como 

objeto de estudo novas tecnologias. Para alcançar este objetivo, foram utilizadas as bases de 

dados Web of Sciense, Sciense Direct e Scopus, considerando os seguintes termos: campo 

(Network Externality) e como tema (innovation technology e disruptive technology). Ao final 

da filtragem, foi feito download das referências, para discussão e apresentação dos trabalhos 

mais relevantes e gaps de pesquisa. Os critérios de exclusão serão: i) artigos que não 

aparecem uma das palavras-chave no texto (as palavras-chave aparecem apenas nas 

referências), ii) artigos repetidos; iii) artigos publicados em periódicos com JCR < 2. Ambas 

as revisões sistemáticas foram utilizadas para reunir conhecimento nessas áreas de pesquisa e 

foram enquadradas nos pressupostos de Finfgeld-Connett (2013) onde as discussões dos 

resultados são integradas, sintetizadas e as interligações entre as teorias e os principais 

resultados das pesquisas e entre os elementos resultantes são explicados de forma qualitativa.  

3.5 Artigo 3 

O terceiro artigo, diz respeito à proposição de Christensen (2006), acerca do topo da 

pirâmide, onde de acordo com o autor, é necessário explicar quais diferenças nos atributos se 

correlacionam mais fortemente com os padrões nos resultados de interesse. Técnicas como a 

análise de regressão e fatorial geralmente são úteis para definir essas correlações no estágio da 

construção da teoria descritiva. Christensen (2006) esclarece que o resultado dos estudos, 

nesta etapa, é referido como modelos.  

Assim, esta etapa, em relação ao tipo e natureza da pesquisa, tem como proposta 

dividir em dois momentos: as amostras serão divididas aleatoriamente (apenas os 

questionários válidos) em subamostras, procedimento denominado cross-validation por Hair, 

Tatham, Anderson e Black (2005). Na primeira subamostra, realizou-se a análise 

essencialmente exploratória por meio da análise fatorial. Na segunda subamostra, a análise foi 

por meio do modelo de Análise de Equações Estruturais (HAIR et al., 2005). O objetivo, 

nesta fase, foi avaliar se o modelo de SEM se ajusta e apresenta validade de construto, o que 

pode dar suporte à escala a ser utilizada. Foi avaliado, a partir de um dos modelos de 

modelagem de equações estruturais (MEE), a qualidade do ajuste e a validade dos construtos 

da escala. Hair et al. (2015) explicam que a MEE diferencia-se especialmente de outras 

técnicas estatísticas multivariadas pelo uso de relações separadas para cada variável 

dependente. Para as análises serão utilizados os softwares SPSS e SMART-PLS. 
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A partir das informações coletadas nas etapas anteriores, este modelo poderá ser 

alterado. A intenção é confirmar um modelo explicativo dos processos de aceitação, adoção e 

difusão de uma plataforma de negócio disruptivo peer-to-peer. Para validar esse modelo 

estrutural foi utilizado Modelagem de Equações Estruturais (SEM - Structural Equation 

Modeling), seguindo as descrições de Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985).  

No que diz respeito à coleta de dados, o questionário foi aplicado a usuários e 

motoristas da Uber Tecnologia do Brasil Ltda, sendo abordados nas redes sociais dos quais 

fazem parte. Assim, pretende-se trabalhar com amostra não probabilística onde a quantidade 

de respondentes foi definida com o auxílio do software G*Power , como proposto por Hair et 

al. (2015). 

Para coletar os dados, foi utilizado como instrumento de coleta um questionário 

estruturado, composto de perguntas fechadas. O questionário foi elaborado de forma a conter 

um número reduzido, porém representativo de perguntas e estruturado. Foi utilizado escala 

likert de 5 pontos, sendo estes: discordo totalmente, discordo parcialmente, não concordo nem 

discordo, concordo parcialmente e, concordo totalmente. Segundo Hair et al. (2005), essa 

escala apresenta melhores resultados em relação a escalas com número par de alternativas, 

sendo inclusive mais didática para o entrevistado. Outro cuidado durante a coleta de dados foi 

efetuar um rodízio dos grupos de questões. Assim, optar-se-á em não utilizar sempre a mesma 

sequência de questões para todos os entrevistados. O objetivo é evitar que um mesmo grupo 

de questões estivesse sempre no final questionário e devido ao cansaço natural dos 

entrevistados tivesse suas respostas enviesadas. 

Sobre a Análise dos dados do MEE pode-se examinar uma série de relações de 

dependência simultaneamente (HOYLE, 1995; HAIR et al., 2015), diferente das técnicas 

multivariadas. Comparada à regressão e à análise fatorial, a SEM é uma técnica relativamente 

nova e foi utilizada, pois, fornecerá um método direto para lidar com múltiplas relações 

simultaneamente com eficiência estatística e permitirá avaliar as relações em âmbito geral e 

fornecer uma transição da análise exploratória para a análise confirmatória (HAIR et al., 

2015). 

Outro fator importante e motivador do uso da SEM é que com essa técnica foi possível 

estimar as relações de independência múltiplas e inter-relacionadas. Além disso, foi possível 

representar construtos latentes (compostos com algumas variáveis mensuráveis que explicam 

conceitos que não podem ser medidos diretamente) nessas relações de dependência e explicar 

o erro de mensuração no processo de estimação.  
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As relações propostas são traduzidas em uma série de equações estruturais 

(semelhantes às equações de regressão) para cada variável dependente (PARASURAMAN, 

ZEITHAML e BERRY, 1985; HAIR et al., 2015), por isso, essa técnica pode ser vista como 

extensão da regressão múltipla, se for considerado que na aplicação da regressão o 

pesquisador está interessado em prever uma única variável dependente, enquanto na SEM há 

mais de uma variável dependente a ser prevista (FARIAS e SANTOS, 2000). Nesse sentido, 

na regressão, X influencia Y; na SEM, X influencia Y e Y influencia Z. Essa técnica 

possibilita quão bem as variáveis preditoras (variáveis independentes) explicam a variável 

dependente e também, qual das variáveis preditoras é mais importante. Isso também é 

possível com o uso da regressão, porém na SEM pode-se ter mais de uma variável dependente 

em um único modelo (PARASURAMAN, ZEITHAML e BERRY, 1985; FARIAS e 

SANTOS, 2000). 

Como a Modelagem de Equações Estruturais é um método mais confirmatório do que 

exploratório, onde se faz necessário construir um modelo em termos de um sistema de efeitos 

unidirecionais de uma variável sobre outra em um diagrama de caminho (GOLOB, 2003), 

acredita-se que, com essa técnica, foi possível alcançar o objetivo geral de desenvolver um 

modelo explicativo dos processos de aceitação, adoção e difusão de uma plataforma de 

negócio disruptivo peer-to-peer. Pois, como pontuam Farias e Santos (2000), com a SEM é 

possível testar uma teoria de ordem causal entre um conjunto de variáveis. Ademais, o fato de 

o modelo de relações intervariáveis possuírem uma estrutura a priori especificada, permitirá 

que a análise de dados seja realizada também com objetivos de inferência, principalmente, no 

sentido de testes de ajustamento (HAIR, et al., 2015).  

Relevante destacar que, nesta fase do processo de construção de um teoria, novas 

anomalias podem surgir, e no sentido de circular pelos dois lados da pirâmide faz se 

necessário a apresentação do Artigo 5.  

3.6 Artigo 4 

O Artigo 4 atendeu a última proposição de Christensen (2006) que diz respeito ―andar 

de bicicleta em ambos os lados da pirâmide‖. Para o autor, quando os pesquisadores fornecem 

construções, estruturas e modelos escalando a pirâmide nestes três passos - observação, 

categorização e associação - seguiram a parte indutiva do processo de construção da teoria. 

Quando os estudiosos testam uma teoria sobre um novo conjunto de dados, há a possibilidade 

de descobrir que os atributos dos fenômenos nos novos dados realmente se correlacionam 
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com os resultados previstos. Esses testes confirmam que a teoria é útil nas circunstâncias 

observadas, complementa Christensen (2006), os pesquisadores que param nesse ponto criam 

modelos que são testados e não melhorados.  

É somente quando uma anomalia (um fenômeno no qual a teoria não está conseguindo 

explicar) é identificada que uma oportunidade para melhorar essa teoria ocorre. Essas 

anomalias dão aos pesquisadores a oportunidade de revisitar as camadas da fundação na 

pirâmide da teoria - para definir e medir os fenômenos de forma mais precisa e menos 

ambígua ou categorizar melhor os dados - de modo que a anomalia e as associações anteriores 

de atributos e resultados possam ser explicadas. Carlile e Christensen (2005) destacam que 

toda volta completa em torno da pirâmide de construção de teoria consiste em um lado 

indutivo e um lado dedutivo. Eles observaram que embora alguns pesquisadores possam 

começar seu trabalho no topo da pirâmide, geralmente os testes de teoria dedutiva foram 

derivados conscientemente ou inconscientemente, por si mesmos ou outros, de uma fonte 

indutiva.  

No caso deste trabalho de tese, a parte dedutiva foi feita conscientemente e 

concretizada no quarto artigo com a aplicação do ―modelo estrutural explicativo dos 

processos de adoção e difusão de tecnologias em outra plataforma de negócio disruptivo peer-

to-peer‖. No caso, foram analisados os anfitriões e usuários da plataforma peer-to-peer 

AirBnB do Brasil SA. A escolha da AirBnB foi motivada por duas razões: primeiro por ser 

um modelo de negócio semelhante ao oferecido pela Uber, e segundo pelo impacto da 

empresa na indústria hoteleira Zervas et al. (2015).  

Assim, esta proposta de tese consiste em elaborar um trabalho de cunho exploratório, 

uma vez que, foca em conhecer mais sobre os fatores influenciadores e pontecialiadores da 

aceitação, adoção e difusão de um novo modelo de negócio, qual seja, a plataforma peer-to-

peer, e, ainda, como propõe a elaboração de um modelo explicativo dos processos de 

aceitação, adoção e uso de uma plataforma de negócio disruptivo peer-to-peer este trabalho é 

também confirmatório quantitativo. Podendo ser no final, com a reaplicação do modelo 

estrutural, uma tentativa de resolução de anomalias melhorando o poder preditivo da teoria.  

3.7 Artigo 5 

O Artigo 5 atendeu a última proposição de Christensen (2006) que diz respeito ―andar 

de bicicleta em ambos os lados da pirâmide‖. Nesse sentido, o que propomos a fazer é 

começar novamente observando o fenômeno a partir dos resultados encontrados nos trabalhos 



68 

 

quantitativos. Um dos principais resultados diz respeito a influência social e a moderação do 

efeito em rede. Quando o modelo era rodado sem a moderação do constructo efeito em rede a 

influencia social influencia positivamente na intenção comportamental, a partir do momento 

em que se inseri o constructo a influencia social perde a capacidade de predição da intenção 

comportamental. No sentido de tentar identificar a explicação para este fenômeno é que se 

lança luz ao objetivo deste artigo: analisar como acontece o efeito de rede nas plataformas 

peer-to-peer Uber e AirBnb. Para tanto foi utilizada um método qualitativo que consiste em 

observação participante, pesquisa documental e entrevista em profundidade. 

No total, foram reunidas 156 reportagens de jornais (nos veículos: O tempo, Estado de 

Minas, G1, Business Insider, Tech Crunch), 3 Projetos de Lei (PL 2.676/15, PL 1647/15, PL 

5587/16), 2 Leis (Lei 1.797/15 e Lei 10.900/16), 4 documentos publicados no Diário Oficial 

do Munícipio de Belo Horizonte e Ministério Público em formato de Nota Pública, 7 sítios de 

empresas privadas e/ou públicas (WillGo, Sincavir, BHTrans e Uber - Associação Brasileira 

da Indústria de Hotéis, AirBnb) e 106 minutos de material de vídeo (palestras, entrevistas, 

reportagens e conferências publicadas nas páginas oficiais dessas organizações via Facebook). 

Também foram visitados comentários e postagens na rede social Facebook (nos grupos Uber 

BH/ clientes e motoristas, Uber BH motoristas, AirBnb anfitriões, AirBnb 

Hóspedes/anfitriões, Páginas Oficiais do Sincavir, BHTrans, Uber, Associação Brasileira da 

Indústria de Hotéis (ABIH), AirBnb, de 2 Deputados Estaduais, do Presidente do Sincavir, do 

ex-CEO da Uber e comentários nas postagens – referentes as reportagens – dos veículos de 

comunicação), bem como foram realizadas 5 viagens (1 Cabify, 2 Uber, 1 Táxi) como 

experiência dos pesquisadores, estabelecendo conversas informais sobre esse mercado, a 

Uber, suas repercussões e a influência e posicionamento dos atores envolvidos nessa rede, 

destacando suas percepções acerca do posicionamento dos demais atuantes. E, por fim, foram 

acompanhadas quatro hospedagens via AirBnb, desde o primeiro contato até o checkout. 
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4 CONSIDERAÇÕES GERAIS  

O objetivo geral desta tese de desenvolver um modelo explicativo do processo de 

difusão das plataformas de negócio disruptivo peer-to-peer habilitadas por tecnologia foi 

atingido. Os cinco artigos utilizados para compor a volta completa da pirâmide foram peças 

fundamentais para a construção desta tese.  

Foram realizados dois trabalhos de equação estrutural na tentativa de explicar como 

acontece o processo de difusão de tecnologias em plataformas peer-to-peer. No modelo foi 

inserido o efeito em rede como moderador, dentro de um modelo estrutural que já era 

validado (UTAUT 2 identificado e escolhido a partir do Artigo 1). Nestes trabalhos foi 

identificado que todos os constructos que influenciam na intenção compra são moderados e 

alteram o grau de influencia a partir da inserção do efeito em rede. Em especial o constructo 

―influencia social‖ tem uma influência significativa e positiva na intenção de compra de 

tecnologia. Porém, quando o efeito em rede é inserido como moderador dessa relação a 

―influencia social‖ perde a significância de predição. Dentre as outras propostas desse modelo 

que foram verificadas na Artigo 1 esse era um comportamento atípico.   

A partir da identificação desse fenômeno, que os Artigos 3 e 4 haviam revelado foi 

elaborado o Artigo 5 na intenção de tentar verificar como acontece o efeito em rede neste 

contexto. A ideia deste artigo era explorar um acontecimento que as equações estruturais 

estavam indicando.  Esse trabalho qualitativo possibilitou identificar uma anomalia social que 

não corrobora com as descrições de Shapiro e Varian (2004) diz respeito a proposta central do 

efeito em rede. No caso do Uber, aplicação do conceito desses autores seria: mais motoristas 

beneficiam os passageiros devido a tempos de espera reduzidos. Mas, o que foi identificado 

nesse contexto não é exatamente assim. A partir de certo ponto, o valor para o passageiro 

diminui abruptamente, pois esperar dois minutos em vez de quatro minutos não possui 

diferença representativa na proposta de valor. Esta pode ser uma das razões pelas quais foi 

identificado no Artigo 3 e 4 que constructo ‗influencia social‘ quando inserido o constructo 

―externalidade de rede‖ como moderador perde significância na predição da intenção de 

compra. No entanto, seria interessante mais pesquisas para verificar as razões pelas quais esse 

fenômeno acontece.  

De acordo com Moore (2005) em geral no mercado de tecnologia o efeito em rede 

começa a acontecer de dentro para fora. Primeiro é pensado na estrutura da tecnologia antes 

de começar a atingir os pequenos visionários, para depois partir para massa crítica. A proposta 

do Moore é que empresas de tecnologia para cruzar o abismo (alcançar massa crítica) precisa 
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se preocupar com a parte física se protegendo em termos de estrutura e depois partir para 

poucos visionários e finalmente alcançar massa crítica. O Artigo 2 revela isso. Em geral as 

empresas se preocupam com a parte física e depois vai abrindo para os outros tipos de efeitos 

em rede na medida em que outros usuários começarem a utilizar. Esta proposta de uma 

estrutura fechada garante defensabilidade. Na economia compartilhada aconteceu de forma 

inversa. Primeiro foi atingindo ao público, poucos usuários de Uber e AirBnB e 

posteriormente uma tecnologia que ajudasse as pessoas interessadas a se organizar melhor 

neste cenário. 

Nesse sentido, encerrando tanto em termos conceituais quanto empírico, fechando o 

ciclo da pesquisa, levantados por Christensen, esta tese traz uma proposta de como a 

aceitação, adoção e defensabilidade de plataformas peer to peer em conjunto permitem 

explicar todo o fenômeno da Uber e Airbnb. São plataformas que alcançaram massa crítica e 

se espalharam rápido demais, porém são frágeis em defensabilidade. Em teoria quanto mais 

massa crítica, maior o efeito em rede. No caso em especial do Uber isso não prevalece devido 

ao fato dele estar em um tipo de efeito em rede efeito assintótico. Não quer dizer que ele não 

traga defensabilidade, quer dizer que mais pessoas indicando o aplicativo para outras pessoas 

o tempo de viagem não muda a percepção de valor da plataforma. Se eu um passageiro vai 

esperar 20 minutos para fazer uma viagem (no caso do tempo do taxi) e aparece uma 

plataforma que o carro chega em 8 minutos, muda muito a percepção de valor do usuário. No 

entanto, dado a quantidade de passageiros e motoristas se o carro demora 6 minutos ou 5 

minutos não muda a percepção de valor. Do lado do motorista, quanto mais pessoas menos 

valor, pois acaba perdendo viagem devido a quantidade de locatários. O motorista começa a 

ter o passageiro muito disputado (então a plataforma perde valor) e para o usuário não faz 

diferença. Então esta, é uma possibilidade de resposta para explicar o que foi revelado nos 

Artigos 3 e 4 (SEM).  

Em relação a todo esse trabalho de tese é relevante destacar que, como explica 

Guttentag (2018) os formatos de negócios compatilhados podem ser divergentes em 

detrimento do contexto que estão inseridos. Desta forma, torna-se relevante destacar que todo 

esse fenômeno só pode ser aplicado e explicado contexto economia compartilhada no neste 

país.  
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Estudos sobre as externalidades de rede no mercado de tecnologias: uma revisão sistemática de 

1994 a 2017  

  

Resumo 

O objetivo deste artigo será analisar como se configura o campo de pesquisa acerca da temática 

externalidade da rede que tiveram como objeto de estudo novas tecnologias. Para tanto foi realizada 

uma revisão sistemática da literatura, onde os dados foram tratados de forma qualitativa. Um 

resultado relevante é o fato do efeito em rede acontecer a partir de uma perspectiva de efeito de 

rede físico, pesando em incompatibilidade de tecnologias como forma de garantir vantagem 

competitiva. Outro achado importante diz respeito ao fato de grande parte dos trabalhos levantarem 

a importância de identificar as características psicográficas e sociais de indivíduos que apresentam 

uma predisposição para migrar rapidamente entre uma tecnologia e outra.  

Palavras-chave: Externalidade de Rede. Efeito em Rede. Tecnologia. Revisão Sistemática. 

Introdução  

O conceito de externalidade de rede surge na economia para denotar um processo em que o valor de 

um produto aumenta à medida que aumenta o número de consumidores (ROHLFS, 1974). Portanto, 

representa, se outra forma, um efeito de rede. Dessa forma, a externalidade de rede ocorre quando a 

demanda é influenciada pelo número de pessoas que já adquiriram um produto ou serviço. Ela pode 

ser negativa ou positiva, no primeiro caso algo pode se tornar menos desejado quando várias 

pessoas passam a ter. Em linguagem econômica: ―O conceito de ―externalidades de rede‖ 

pressupõe que as escolhas individuais dos agentes – definidas a partir das respectivas funções-

objetivo - são afetadas pelo conjunto das escolhas dos demais agentes relativas a determinado bem 

ou fator‖ (BRITTO, 2006, p. 2). Para Katz e Shapiro (1985) a utilidade que um consumidor aufere 

depende da presença de outros consumidores na mesma rede.   

O segundo é o caso acima citado. Autores como Michael L. Katz, Carl Shapiro, Farrell Joseph e 

Garth Saloner, além de Robert Metcalfe se tornaram importantes no estudo das externalidades de 

rede. Mesmo com a relevância para a economia o campo é interdisciplinar: ―A utilização desse 

conceito como instrumental analítico na abordagem de problemas econômicos reflete a 

incorporação de contribuições importantes da sociologia e da matemática, evidenciando uma 

abordagem nitidamente interdisciplinar (BRITTO, 2006, p. 1). Relevante esclarecer que efeito em 

rede, externalidade de rede e exterioridade de rede são expressões comumente utilizadas para se 

referir a este fenômeno.   

O estudo da externalidade de rede se torna relevante em se tratando de novas tecnologias, ao ponto 

que uma plataforma ou aplicativo ao ser usado por um numero cada vez maior de usuários, aumenta 

consequentemente a sua demanda. Assim, estudar os efeitos da externalidade de rede são relevantes 

para o entendimento de como novas tecnologia passam por processos de aceitação, difusão e 

adoção. Redes sociais como Twitter e Facebook podem ser citados como exemplos disso, além de 

celulares e softwares. Em geral, locais em que ―a presença de um padrão de interconexão e 

compatibilidade entre as tecnologias incorporadas em componentes e produtos constitui um aspecto 

fundamental para a ampliação da performance funcional dos mesmos‖ (BRITTO, 2006, p. 1).  

Apesar de discutido em campos como economia e negócios, não existe estudo que sistematiza, 

sintetiza e organiza as publicações sobre externalidades de rede, isto é, não se tem trabalho que 

apresenta o campo de estudo em externalidade de rede, especificamente, os estudos que tem novas 
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tecnologias como objeto. O objetivo deste artigo será analisar como se configura o campo de 

pesquisa acerca da temática externalidade da rede que tiveram como objeto de estudo novas 

tecnologias.  

Para tanto adotamos uma revisão sistemática. Uma revisão sistemática é um passo importante para 

os pesquisadores encontrarem as lacunas de pesquisas, desenvolvimentos recentes e delinear o 

―estado da arte‖ do seu campo teórico de investigação (BOTELHO, CUNHA e MACEDO, 2011). 

Além disso, as revisões de literatura ajudam os pesquisadores a encontrarem literatura relevante, 

concentrações de pesquisas e temas em que os estudos estão focados, dentre outros elementos 

(MIYAIRI, 2009; WHITEMORE; KNAFL, 2005; HOON, 2013). Cabe mencionar que as revisões 

podem ser relevantes tanto em campos com amplo número de trabalhos científicos, como em 

campos de pesquisas emergentes, sendo fundamental sempre que a revisão seja justificada 

(STEWARD, 2004; GARCIA et al., 2016).  

No caso deste estudo se justifica principalmente pela carência de sistematização dos estudos sobre 

externalidade de redes em novas tecnologias, e, do crescente mercado de novas tecnologias com 

cada vez mais usuários – assim, pode orientar pesquisas teóricas e empíricas, bem como a 

construção de novos conhecimentos gerenciais de como utilizar as externalidades estrategicamente.    

  

Conceituações sobre Externalidades de rede   

Um dos principais pontos de vista fornecidos pela literatura de externalidades de rede é que o valor 

dos produtos nesta categoria aumenta à medida que a base instalada de usuários aumenta de 

tamanho (ROHLFS, 1974). Nesse contexto, é importante delinear os dois fenômenos distintos das 

externalidades de rede diretas e indiretas da (KATZ e SHAPIRO, 1985). Uma externalidade de rede 

direta descreve o aumento do valor do produto associado a ter usuários adicionais na rede e pode 

ser exemplificado pela rede de telefonia (KATZ e SHAPIRO, 1985). Possuir o único telefone no 

mundo não seria muito útil, mas à medida que o número de usuários de telefone aumenta possuir 

um telefone torna-se cada vez mais valioso (FARRELL e SALONER, 1985). Uma externalidade de 

rede indireta descreve a situação em que o valor do produto é mediado pelo fornecimento de bens e 

serviços complementares e necessários. Por exemplo, a disponibilidade de títulos de CD impõe 

externalidades de rede indiretas em hardware de CD player (BASU et al., 2003).  

Uma vez iniciado o ciclo de adoção, as externalidades de rede diretas e indiretas prometem 

benefícios para usuários novos e existentes na forma de: (1) preço reduzido como resultado da 

padronização, escala, competição e incentivo ao produtor para impulsionar a adoção (FARRELL e 

SALONER, 1985 BRYNJOLFSSON e KEMERER, 1996); (2) menor incerteza quanto à 

disponibilidade de versões e atualizações de produtos futuros (PADMANABHAN et al., 1997); (3) 

uma população de usuários que fornece apoio informal, conteúdo e compartilhamento de 

informações (WESTLAND, 1992; SHURMER, 1993; WATANABE e HOBO, 2004); (4) produtos 

de maior qualidade (REDMOND, 1991; BENTAL e SPIEGEL, 1995); (5) um mercado de produtos 

complementares, bem como a escala e a concorrência nesse mercado (FARRELL e SALONER, 

1985; COTTRELL e KOPUT, 1998); e (6) menor incerteza quanto à disponibilidade de futuros 

produtos e serviços complementares (PADMANABHAN et al., 1997).   

A literatura sobre externalidades de rede em geral valida o impacto positivo desses benefícios, 

salvo algumas exceções descrevendo o congestionamento causado por externalidades de rede, 

apresentada por Hellofs e Jacobson (1999) e Strader, Ramaswami e Houle (2007), sugerindo o 
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crescimento da base instalada e a disponibilidade de produtos complementares pode congestionar o 

gerar efeitos que sejam negativos a rede ou aos usuários.   

Nas discussões acerca desta temática, o preço apresenta um dilema único, onde os produtores têm 

incentivos ao produto inicial de preços baixos na esperança de alcançar a adoção (ROHLFS, 1974; 

KATZ e SHAPIRO, 1986) e capturando o valor mais tarde no ciclo. Os consumidores, por outro 

lado, esperam que esse preço diminua através de economias de escala conforme a base instalada e o 

volume crescem (KATZ e SHAPIRO, 1986). Assim, enquanto o preço de corte pode iniciar a 

adoção no curto prazo, ele empurra a lucratividade dos fornecedores mais adiante no prazo e pode 

formar um limite de baixo preço. 

A alteração dos atributos do produto é particularmente difícil em uma configuração de 

externalidade de rede, uma vez que algumas mudanças de atributos afetam não apenas 

fornecedores, mas também fornecedores de bens e serviços complementares (STAUDENMAYER 

et al., 2005). Enquanto a espera pode aumentar a adoção, o tempo também convida concorrentes, 

obsolescência do produto e pode afetar significativamente o retorno do projeto.   

  

Metodologia  

Pretendeu-se neste trabalho lançar luz sobre os efeitos da externalidade da rede na adoção e difusão 

das tecnologias inovativas. Assim, o objetivo deste artigo foi analisar como se configura o campo 

de pesquisa acerca da temática externalidade da rede que tiveram como objeto de estudo novas 

tecnologias. Para alcançar este objetivo, foram utilizadas as bases de dados Web of Sciense, Sciense 

Direct e Scopus, considerando os seguintes termos: campo (Network Externality) e como tema 

(innovation technology e disruptive technology). Ao final da filtragem, foi feito download das 

referências, para discussão e apresentação dos trabalhos mais relevantes e gaps de pesquisa. Os 

critérios de exclusão foram: i) artigos que não aparecem uma das palavras-chave no texto (as 

palavras-chave aparecem apenas nas referências), ii) artigos repetidos; iii) artigos publicados em 

periódicos com JCR < 2. Esta revisão sistemática foi utilizadas para reunir conhecimento nessas 

áreas de pesquisa e serão enquadradas nos pressupostos de Finfgeld-Connett (2013) onde as 

discussões dos resultados são integradas, sintetizadas e as interligações entre as teorias e os 

principais resultados das pesquisas e entre os elementos resultantes são explicados de forma 

qualitativa.   

As revisões ajudam a encontrar literatura relevantes, concentrações de pesquisas e temas em que os 

pesquisadores estão focados. Primeiramente, para dar transparência a construção das etapas desta 

revisão foi adaptado um framework proposto por Prado et al. (2016) que estabelece etapas a serem 

seguidas pelo pesquisador para planejamento do estudo, busca de dados, seleção, organização e 

análise do material que constituirá o corpus da pesquisa (Figura 1).   
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Etapas  Procedimentos Descrição  

Banco dos 

dados  

(1)  
Campo em 

estudo  

1.1  Escolha da(s) base(s) científica(s) ou periódicos  

1.2  Delimitação dos termos que representam o campo  

1.3  Operacionalização da busca e filtragem dos artigos  

(2) Seleção e 

organização dos 

dados  

2.1  Download das referências em formato planilha eletrônica  

2.2  Exclusão dos artigos duplicados  

2.3  Exclusão dos trabalhos publicados em journals com JCR>2  

2.4  Exclusão dos artigos que não possuíam as palavras do campo de 

busca no resumo.  

Resultados  

(3)  
Análise dos 

Artigos   

3.1  Apresentação dos temas centrais de estudo   

3.2  Descrição dos objetivos de pesquisa  

3.3  Descrição dos principais resultados das pesquisas  

Figura 1: Framework de organização da pesquisa.  

Fonte: Adaptado de Prado et al. (2016).  

  

Essas etapas presentes na Figura 1, serão apresentadas de forma detalhada nas subseções a seguir.   

  

Banco de dados  

Seguindo o framework de análise bibliométrica a primeira etapa diz respeito ao (1) campo em 

estudo a partir de: (1.1) Escolha da(s) base(s) científica(s) ou periódicos; (1.2) Delimitação dos 

termos que representam o campo e (1.3) Operacionalização da busca e filtragem dos artigos. 

Tendo em vista que o objetivo deste artigo foi analisar como se configura o campo de pesquisa 

acerca da temática externalidade da rede que tiveram como objeto de estudo novas tecnologias.  

Primeiramente, optou-se por realizar a busca a partir de três bases Web of Sciense, Sciense Direct e 

Scopus, que são bases de periódicos mais completas e confiáveis que organizam a produção 

científica segundo padrões rígidos de seleção, sendo utilizada por diferentes estudiosos como 

referência (Prado et al., 2016). Em seguida (1.2), buscou-se identificar os termos que poderia 

representar o campo de estudo (rótulos de campo). Dessa forma, foi considerado os seguintes 

termos advindos das seguintes publicações: campo (Network Externality) e tema (innovation 

technology e disruptive technology). Assim, com estes termos procedeu-se as buscas. Adiante, as 

buscas foram realizadas com a expressão entre aspas no campo ―tópico‖ das bases, ou seja, o 

termo deveria constar no título, resumo ou palavras-chave do artigo – entendendo que dessa forma 

o artigo possui a temática como central em seu desenvolvimento.  

Foram considerados apenas documentos em formato de artigo científico e em todos os anos 

disponíveis na base – 1994 (primeiro artigo publicado sobre a temática) a 2017. Ademais, é 

importante destacar que não foram delimitadas áreas do estudo, procedendo a coleta de dados em 

todos os campos de conhecimento (Figura 2).  

  

Sistematização da busca  Filtros  

(a) Campo de busca  Tópico (topic)  

(b) Tipo de documentos  Artigos (article)  

(c) Categorias da Web of Science  Todas as categorias  

(d) Tempo estipulado  Não foi estipulado tempo  

(f) Data de realização da pesquisa  02 de novembro de 2017  

Figura 2: Síntese dos critérios de busca.  

Fonte: Elaborado pelos autores.  
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Ao final desta primeira filtragem, como resultado, foram encontrados 67 artigos empíricos. A 

seguir, passou-se para o passo (2) Seleção e organização dos dados. Primeiramente, foi feito 

download das referências (2.1) para serem gerenciadas no software Excel (2.2), e, foi feito a 

exclusão dos artigos duplicados, pois como a busca foi feita em três bases diferentes, alguns 

trabalhos estavam indexados em amis de uma base, (2.3). Após esses procedimentos, foram 

eliminados também trabalhos com JCR >2 na intenção de proceder a análise apenas em pesquisas 

que pudessem ser consideradas relevantes e que efetivamente pudessem contribuir com a 

construção e entendimento deste campo de estudo. (2.4), foram excluídos também trabalhos que 

não possuíam as palavras do campo de busca no resumo, este procedimento evitou que fossem 

apresentados trabalhos que não tratassem exatamente da temática em questão.   

Nesse sentido, procedeu a análise qualitativa dos artigos com 14 trabalhos que foram lidos, fichados 

e tiveram tabulados os objetos de pesquisa (3.1), os objetivos (3.2), e uma síntese dos principais 

resultados (3.3).   

  

4. Resultados e Discussão  

Nesta sessão serão apresentados os aspectos bibliográficos e as descrições das pesquisas analisadas. 

Relevante destacar que embora o conceito ―network externality‖ esteja sendo discutido desde 1950 

pelo gráfico gerado a partir dos 67 artigos identificados na primeira filtragem é possível perceber 

que a ―explosões‖ de uso do conceito (CHEN, 2006). Chen (2006) chama de explosões momentos 

em que um conceito, autor ou tema ganha destaque e repercussão em dado período de tempo no 

meio acadêmico.  No Gráfico 1 é possível perceber que os anos de 2005 e 2007 tiveram maior 

número de trabalhos publicados que pode representar alguma chamada especial ou estar associado 

ao expansivo envolvimento dos indivíduos com a internet. e também no ano de 2017, onde as 

pesquisas centram-se em tecnologias ligadas ao telefone móvel e a compatibilidade de produtos ou 

serviços que o utilizam.   
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Outra informação sobre as publicações de forma geral é que embora o conceito de analisado seja do 

campo da Economia apenas 4 artigos, dos 67 que fizeram parte da busca inicial foram publicados 

em journals da área da economia. Os demais trabalhos centram-se em periódicos do campo da 

Administração, Ciência da Computação, Sistemas de Informação e Marketing. O que indica que o 

tema está sendo tratado em outras áreas de forma interdisciplinar e não apenas reduzido ao campo 

da economia. O que torna ainda mais relevante a discussão, pois o conceito tem potencial de revelar 

determinantes potenciais de adoção e difusão de tecnologia com base nas percepções dos 

indivíduos (TUCKER, 2017).  

A partir da apresentação geral dos trabalhos, a subseções a seguir discorrem apenas sobre os artigos 

publicados em periódicos com JCR>2. Iniciando-se com Apresentação dos temas centrais de 

estudo, seguida de uma Descrição dos objetivos de pesquisa, posteriormente, dos principais 

resultados das pesquisas e por fim é apresentada uma Síntese das agendas de pesquisa.  

  

4.1 Áreas de Aplicação dos Estudos  

Para conhecer melhor onde está sendo aplicada a discussão de ―network externality‖ esse tópico 

traz a apresentação dos objetos que estão sendo utilizados nas pesquisas mais relevantes. Percebe-se 

um grande interesse dos pesquisadores em analisar as externalidades de rede em tecnologias 

relacionadas a comunicação e informação (HEINRICH, 2014, DICKINGER; ARAMI; MEYER, 

2008, STRADER; RAMASWAMI; HOULE, 2007).  

Outros trabalhos focam na externalidade de rede de softwares e produtos digitais, como 

computadores e periféricos, e também planos de telefonia celular com serviços de cabo (PRASAD 

et al (2010), ou na indústria de identificação por radiofrequência (RFID), como é o caso da pesquisa 

de Dew et al. (2007), com a justificativa de que esta indústria é muito forte em externalidades 

diretas e indiretas de rede. Os autores acreditam que trata-se de uma indústria exemplar para os 

interessados no estudo de externalidade da rede.  Já o trabalho de Li (2005), publicado no Journal 

Marketing Science, teve como objeto de estudo um canal de distribuição de tecnologia emergente. 

Diferente do trabalho de Viswanathan (2005) que fez um comparativo sobre as externalidades em 

empresas on-lines, tradicionais e híbridas.  

Outras pesquisas focaram na externalidade de rede analisando o ambiente dentro das organizações 

como é o caso do trabalho de Tucker (2008), que analisou o processo de adoção e influencia de 

mensagens de vídeo por parte de funcionários de uma organização. E também a pesquisa de Wattal 

et al (2010) que avaliou o processo de adoção e efeitos de externalidade em uma Blog 

Coorporativo. E ainda, Podoynitsyna et al (2013) que analisaram 385 novos empreendimentos de 

tecnologia, esta pesquisa foi publicada no Journal Of Business Venturing.   

Já o trabalho de Song et al. (2009) explorou as atitudes no Japão de potenciais adotantes em relação 

a players de música digital (DM) em um estágio inicial do ciclo de vida do produto. Por exemplo, 

os videogravadores de primeira geração tiveram a capacidade de gravar fitas e reproduzir fitas pré-

gravadas, enquanto os reprodutores de DVD de primeira geração não possuíam capacidade de 

gravação. O estudo deste mercado foi o contexto utilizado pelos pesquisadores para analisar as 

externalidades de rede direta e indireta. 

O Quadro 1 apresenta uma síntese dos objetos utilizados para contextualizar as pesquisas ais 

relevantes sobre externalidades de rede no mercado de tecnologia. 
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Autor  Objeto  

Prasad et al (2010)  Software, produtos digitais (computadores e periféricos) e planos de 

telefonia celular com serviços de cabo.  

Dew et al. (2007)  Indústria de identificação por radiofrequência (RFID).   

Li (2005)  Canal de distribuição de tecnologia emergente  

Viswanathan (2005)  Empresas on-line, tradicionais e híbridas  

Tucker (2008)  Mensagens de vídeo (processo de adoção por parte de funcionários)  

Podoynitsyna et al. (2013)   385 diferentes empreendimentos de tecnologia  

Song et al (2009)  
Players de música digital no Japão (videogravadores, fitas prégravadas 

e DVD)  

Wattal et al. (2010)  Blog Coorporativo  

Shum et al. (2010)   

Strader et al (2007)  Correio eletrônico (e-mail) e mensagens instantâneas (IM).  

Klimenko, (2009)   

Heinrich (2014)  Tecnologia da Comunicação e Informação  

Schilling (2002)   

Dickinger et al (2008)  Tecnologias de Comunicação Móvel Interativas   

Quadro 1: Relação dos objetos de pesquisa do campo Fonte: 

Elaborado pela autora.  

  

Ainda em relação ao Quadro 1, os trabalhos de Shum et al. (2010), Klimenko, (2009), Schilling 

(2002) são trabalhos da área da Economia e trabalharam com simulações de preços e custos de 

produção. A seguir serão apresentados os objetivos de pesquisa dos artigos, com a intenção de 

traçar um panorama sobre a problemática e as propostas das pesquisas dos manuscritos mais 

relevantes da temática em questão.  

  

4.2 Descrição dos objetivos de pesquisa  

No que diz respeito as propostas de trabalho, optou-se nesta sessão apresentar os objetivos e 

também alguns fatores que motivaram os pesquisadores despertarem seus interesses para responder 

seus respectivos problemas de pesquisa.   

A pesquisa elaborada por Prasad et al. (2010) teve como objetivo ―examinar como a assimetria ou 

simetria em dois fatores-chave - o grau de externalidade da rede e o custo marginal dos produtos - 

afetam sua decisão de agrupamento‖. Os autores argumentam que para muitos produtos de alta 

tecnologia e relacionados à Internet, a utilidade para os consumidores depende em parte do 

tamanho da base de usuários (externalidade da rede), destacando que uma empresa com um 

portfólio desses e outros produtos - que são muitas vezes assimétricos em seu grau de externalidade 

de rede ou custo marginal - pode ter que focar para além das estratégias tradicionais de 

componentes puros, agrupamento puro e agrupamento misto. Nesse sentido o trabalho de Prasad et 

al. (2010) compara o impacto dessa assimetria ou simetria na externalidade (direta) da rede e no 

custo na escolha das estratégias de agrupamento. 

Já o trabalho de Dew et al. (2007) destaca o papel dos pontos focais, liderança e conhecimento 

comum na coordenação da difusão de novos produtos sujeitos a externalidades de rede. Os autores 

concentram em alguns dos mecanismos que as organizações empregam enquanto tentam resolver os 

problemas de coordenação inerentes aos produtos externos da rede, explorando a plausibilidade de 

alguns dos mecanismos de coordenação e colocando esses conceitos no ambiente real de uma 
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indústria em evolução. O estudo de Li (2005) demonstra como a informação e os equilíbrios fiáveis 

(por exemplo, bloqueio da informação) surgem devido ao conflito de interesse ou de opinião entre 

os membros do canal. Também explora o papel da conversa barata na facilitação da coordenação 

dos canais. Os autores argumentos que embora a análise deste manuscrito seja feita no contexto de 

um canal de distribuição de tecnologia, ele se concentra nas implicações estratégicas da estrutura da 

informação imperfeita, abrangendo cenários no quais esse tipo de informação e a disparidade de 

crença coexiste com informações assimétricas.   

Viswanathan (2005) desenvolve um modelo de diferenciação para examinar o impacto das 

diferenças na flexibilidade do canal, externalidades da rede e custos de mudança na concorrência 

entre empresas on-line, tradicionais e híbridas. A proposta do autor é modelar a interação 

estratégica entre as empresas que operam entre esses canais diferenciados em tecnologia e mostrar 

como esses parâmetros chave afetam a concorrência dentro de canais. Em especial são feitas as 

seguintes perguntas de pesquisa: ―Como a concorrência indireta entre as empresas que operam em 

diferentes canais afetam suas estratégias de preços?‖ ―Qual é o efeito resultante nos 

consumidores?‖ ―Como as assimetrias em externalidades de rede suportadas por canal e custos de 

mudança afetam os resultados competitivos através dos limites do canal?‖ e ―Quais são as 

implicações dos parâmetros de diferenciação de canais para a escolha e configuração de canais 

ótimas das empresas, bem como suas estratégias de integração e desinvestimento? 

O estudo de Tucker (2008) evidencia como alguns dos principais adotantes podem ter uma grande 

influência no processo de adoção de um indivíduo através de uma variedade de mecanismos 

sociais. O autor justifica a importância de sua pesquisa afirmando que as empresas e consumidores 

beneficiam da difusão e não da criação de novas tecnologias ―ninguém quer comprar uma unidade 

de telefone ou videoconferência se não houver mais na rede para se comunicar‖ (TUCKER, 2008, p. 

2024). As externalidades de rede medem o quanto as decisões de adoção refletem em quem mais 

está na rede. Se as pessoas adotam ao mesmo tempo, no entanto, é difícil saber se essa adoção foi 

um produto de externalidades de rede ou de outra coisa. Tucker (2008) argumenta que uma maneira 

de abordar este desafio empírico é comparar como os adotantes reagem a redes similares que têm 

diferentes níveis de adoção. No entanto, isso permite apenas a medição de uma externalidade média 

da rede em resposta a um nível médio de adoção. Não mede respostas individuais para decisões 

individuais de adoção. O autor reforça a importância da sua pesquisa pontuando que a literatura de 

externalidades de rede não conseguiu incorporar completamente um amplo conjunto de pesquisas 

gerenciais que evidenciem como alguns dos principais adotantes podem ter uma grande influência 

no processo de adoção de um indivíduo através de uma variedade de mecanismos sociais.  

No ano de 2013 o autor Podoynitsyna e outros compararam a eficácia da prevenção, imitação, 

controle, cooperação e racionalidade de opções reais a incerteza externa em mercados com 

externalidades de rede como uma forma de flexibilidade estratégica. Podoynitsyna et al. (2013) 

argumentam que a pesquisa em externalidades de rede geralmente se concentra em uma 

determinada indústria (como software) ou no mercado (como gravadores de videocassete e 

videocassete, DVD players e DVDs) - onde a existência de externalidades de rede é evidente. No 

entanto, complementam os autores, estudos recentes mostram que as externalidades de rede diretas 

e indiretas podem ser encontradas em uma variedade de indústrias e mercados e que os níveis das 

externalidades diferem de uma categoria de produto para outra. Com o avanço tecnológico, as 

pessoas se tornam cada vez mais conectadas, transformando uma variedade de mercados 

tradicionais em mercados com efeitos de rede, ao passo que, em mais de 80% dos casos, o lucro 

descontado de um novo produto foi 25% menor em mercados com efeitos de externalidade da rede 

em comparação com os mercados sem esses efeitos. Assim, ―mais e mais mercados mostrarão os 
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efeitos da externalidade da rede, e esses efeitos podem ter influências substanciais 

desestabilizadoras sobre o valor econômico dos produtos do empreendimento e, portanto, sobre o 

desempenho financeiro e a sobrevivência‖ (PODOYNITSYNA et al., 2013, p. 197).  

Song et al (2009) salientam que as intenções de compra do consumidor e as percepções dos 

consumidores sobre a utilidade e a facilidade de uso de uma inovação refletirão positivamente as 

percepções do tamanho da base instalada e a disponibilidade de produtos complementares quando 

existem externalidades de rede diretas e indiretas. Os autores apresentam um modelo teórico que 

integra dois fluxos distintos de pesquisa de inovação: um focado no impacto de externalidades de 

rede e um segundo focado nas percepções dos consumidores sobre atributos de inovação (Modelo 

de Aceitação de Tecnologia - TAM, desenvolvido por Davis et al., (1989)). Wattal et al. (2010) 

também utilizam do Modelo de Aceitação de Tecnologia proposto por Davis que se enquadra nas 

teorias sociais para examinar o papel das externalidades de rede no uso de tecnologias de 

computação social em uma organização. Os autores se respondem aos seguintes questionamentos 

de pesquisa: i) as externalidades de rede desempenham um papel na influência do uso das 

tecnologias de computação social nas organizações?, ii) Como as características individuais, como 

idade e gênero, moderam o efeito das externalidades de rede no uso de tecnologias de computação 

social?, iii) Qual é o efeito de feedback positivo de outros sobre o uso de tecnologias de 

computação social nas organizações? Outro trabalho que se propõe a entender o efeito de 

externalidade de rede a partir das discussões da TAM é o de Strader et al (2007), no qual os autores 

investigam os determinantes do uso do sistema de comunicação eletrônica, e-mail e mensagens 

instantâneas. Os autores explicam que em vez de se concentrar nas características físicas de uma 

tecnologia, o foco é transferido para o significado dos recursos para o cliente em termos de sua 

utilidade e facilidade de uso. Dickinger et al (2008) baseiam-se nas principais ideias da Teoria da 

Ação Razada da Fishbein & Ajzen (1975) e da TAM by Davis (1989) e a ampliam reconhecer o 

propósito hedônico de usar a tecnologia da informação. 

Shum et al. (2010) justificam a importância do trabalho com o argumento de que a geração de 

energia é atualmente responsável por 41% das emissões globais de dióxido de carbono relacionadas 

à energia. Prevê-se que esta proporção aumente para 44% em 2030, principalmente devido à 

crescente participação da eletricidade no consumo de energia e à forte dependência contínua do 

carvão nos países em desenvolvimento e nos países desenvolvidos. Os autores complementam que 

a absorção de energia renovável enfrenta barreiras que vão do técnico ao econômico para o 

institucional. Destacando que ao longo da cadeia de inovação para implantação de energia 

renovável, fundos públicos de P&D podem ser alocados para o desenvolvimento e aperfeiçoamento 

da tecnologia de energia renovável; os capitais de private equity devem ser ampliados para 

implantar essas tecnologias em uma escala comercial para que possam começar a alavancar a 

aprendizagem gerando o efeito em rede. Assim o objetivo do trabalho desses autores é identificar se 

a "difusão induzida" é a melhoria da tecnologia física ou é devido a tecnologia social como a 

inovação na política de expansão dessa tecnologia. Shum et al. (2010) reforçam que nenhuma 

política bastaria, por si só para introduzir uma transição para um sistema elétrico de energia 

renovável é necessário que todos os envolvidos precisam estar sincronizados de acordo com o 

estágio de desenvolvimento da tecnologia energética para que a implantação possa ser efetivada e 

acelerada. Outro trabalho também com foco em políticas públicas é o de Klimenko (2009). O 

pressuposto utilizado por esse autor para justificar a sua pesquisa é que foi dada pouca atenção ao 

papel da política comercial de normas e regulamentos que asseguram a compatibilidade técnica (ou 

interoperabilidade) entre bens e serviços cujo consumo gera externalidades de rede na demanda. 
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Heinrich (2014) discute o caso de vinculação intersetorial de padrões, efeitos de rede 

interconectados em diferentes setores e o impacto resultante na estrutura da indústria, tomando 

como background o setor de Tecnologia de Informação e Comunicação. O autor argumenta que as 

TIC revolucionaram a forma como os sistemas sociais e econômicos funcionam e atualmente 

domina muito a vida cotidiana, bem como a infra-estrutura. Por fim o trabalho de Schilling (2002) 

amplia o trabalho anterior em externalidades de rede, demonstrando que, além de sua "base 

instalada" e a disponibilidade de produtos complementares, a orientação e o horário de entrada de 

uma empresa também desempenham papéis significativos em seu sucesso.  

Com a intenção de sintetizar as propostas de pesquisa das principais produções acerca dos estudos 

sobre os efeitos da externalidade de rede em mercados relacionados a tecnologia, apresenta-se no 

Quadro 2 os objetivos dos trabalhos com tradução livre. 

  

Autor  Objetivos  

Prasad et al (2010)  
Examinar como a assimetria ou simetria em dois fatores-chave - o gru de externalidade 

da rede e o custo marginal dos produtos - afetam sua decisão de agrupamento   

Dew et al. (2007)  

Identificar os mecanismos que as organizações empregam enquanto tentam resolver os 

problemas de coordenação inerentes aos produtos externos da rede;  Identificar se as 

questões de tempo em torno da introdução do produto (decorrentes de paralisação ou 

decolagem devido a externalidades de rede) são fatores importantes de coordenação 

inter-organizacional.   

Li (2005)  
Demonstrar como a informação (e o bloqueio da informação) surgem devido ao 

conflito de interesse ou opinião entre os membros de um canal de distribuição.  

Explorar como a Cheap talk (conversa barata) pode atuar na facilitação da  

 coordenação dos canais.  

Viswanathan (2005)  
Examinar o impacto das diferenças na flexibilidade do canal, externalidades da rede e 

custos de mudança na concorrência entre empresas on-line, tradicionais e híbridas.   

Tucker (2008)  
Evidenciar como alguns dos principais adotantes podem ter uma grande influência no 

processo de adoção de um indivíduo através de uma variedade de mecanismos sociais.  

Podoynitsyna et al. 

(2013)  

Comparar a eficácia (como uma forma de flexibilidade estratégica) da prevenção, 

imitação, controle, cooperação e racionalidade de opções reais com a incerteza em 

mercados com externalidades de rede.  

Song et al (2009)  
Apresentar um modelo teórico que integre dois fluxos distintos de pesquisa de 

inovação: um focado no impacto de externalidades de rede e um segundo focado nas 

percepções dos consumidores sobre atributos de inovação.   

Wattal et al. (2010)  

Identificar (i) se as externalidades de rede desempenham um papel na influência do uso 

das tecnologias de computação social nas organizações; (ii) como as características 

individuais, como idade e gênero, moderam o efeito das externalidades de rede no uso 

de tecnologias de computação social; e (iii) qual é o efeito de feedback positivo de 

terceiros sobre o uso de tecnologias de computação social nas organizações  

Shum et al. (2010)  
Identificar se a "difusão induzida" é a melhoria da tecnologia física ou é devido a 

tecnologia social como a inovação na política.  

Strader et al (2007)  
Investigar os determinantes do uso do sistema de comunicação eletrônica com base em 

um modelo de aceitação de tecnologia estendido (TAM e network extenallity).  

Klimenko, (2009)  

Identificar as implicações da política comercial de normas e regulamentos que 

asseguram a compatibilidade técnica (ou interoperabilidade) entre bens e serviços cujo 

consumo gera economias de escala ou externalidades de rede na demanda.  
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Heinrich (2014)  
Discutir os efeitos de rede de padrões interconectados em diferentes setores e o impacto 

resultante na estrutura da indústria, no setor de TIC.   

Schilling (2002)  

Ampliar a externalidades de rede, demonstrando que, além de sua "base instalada" e a 

disponibilidade de produtos complementares, a orientação e o horário (time) de entrada 

de uma empresa também desempenham papéis significativos em seu sucesso.  

Dickinger et al (2008)  
Ampliar a Teoria da Ação Racionalizada da Fishbein & Ajzen (1975) e da TAM by 

Davis (1989) para reconhecer o propósito hedônico de usar a tecnologia da informação  

Quadro 2: Objetivos de pesquisa  

Fonte: Elaborado pela autora (tradução livre)  

  

 Uma vez apresentadas as propostas de pesquisa torna-se relevante trazer as principais 

contribuições dos trabalhos. Na sessão seguinte serão apresentados os principais resultados das 

pesquisas, bem como as ponderações dos autores acerca desses resultados.   

  

4.3 Descrição dos resultados das pesquisas  

Nesta seção serão apresentados os principais resultados dos trabalhos. Sendo que o trabalho de 

Prasad et al. (2010) apresenta que o agrupamento puro se torna mais poderoso sob a externalidade 

da rede. Os autores mostram que isso acontece apenas quando a externalidade da rede é simétrica e 

os custos marginais são baixos. A Tabela 5 apresenta uma síntese dos achados desse estudo.  

  

  Custos marginais simétricos  Custos marginais assimétricos  

Sem externalidade da rede  
o agrupamento misto (AM) entre  
classes de produtos diferentes é  

ótimo  

O AM permanece ótimo.  
Quando o benefício da rede é alto, 

o agrupamento puro é ótimo.  
Quando o benefício da rede é 

moderado e a alta assimetria de 

custos, o AM é ótimo  
  

Ambos os produtos têm 

externalidade de rede  

Quando os custos marginais são 
baixos ou os benefícios da rede  

são elevados, o agrupamento puro 

(PB) é ótimo.  
O agrupamento misto não é 

eficiente.  

Não foram identificados fatores 

com relevância.  

Somente o produto 1 possui 

externalidade de rede  

À medida que a assimetria no 
benefício da rede entre os  

produtos aumenta, a eficiência do 

AM aumenta também.  
  

O AM é ótimo, a não ser que a 
assimetria de custos seja alta.  
Quando o benefício de rede e a 

assimetria de custo são elevados, 

os CP são ótimos.  
  

Tabela 5
5
: Sumário dos resultados de Prasad et al. (2010).  

Fonte: Dados da pesquisa extraídos de Prasad et al. (2010)  

                                                           
5
  Quando o vendedor de dois ou mais produtos vende esses produtos separadamente, a estratégia é 

chamada de componentes puros ou CP. A estratégia de agrupamento puro (AP) é quando o 

vendedor oferece os produtos apenas como um pacote. A estratégia agrupamento misto (AM) 

ocorre quando os produtos e o pacote são ambos vendidos; os produtos individuais com preço 

superior são direcionados a consumidores que valorizam apenas esses produtos, enquanto o pacote 

é direcionado a consumidores que valorizam todos os produtos (PRASAD et al, 2010, p. 2225).  
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O trabalho de Dew et al. (2007) apresenta as externalidades de rede para além da conceituação de 

como as diferentes organizações tentam se coordenar em uma única arquitetura de produto, mas 

também levantam a questão de quando diferentes organizações coordenam o tempo de 

investimento, desenvolvimento de produtos, capacidade de produção e adoção, dada a natureza da 

externalidade da rede produtos. Os autores apontam nos resultados a mídia como um poderoso 

veículo para a distribuição de conhecimentos comuns, independentemente do conteúdo informativo. 

Complementam que o conhecimento comum é a compreensão compartilhada dos vários players 

dentro de uma rede. Dew et al. (2007) destacam que um método potencialmente convincente de 

avaliação do conhecimento pode envolver uma pesquisa sobre os entendimentos dos atores-chave 

do estado da indústria (por exemplo, no ritmo e extensão da adoção planejada) e a avaliação das 

respostas para a confiabilidade interavaliadora. Eles reforçam e chamam a atenção para o fato de 

que a mobilização coletiva de recursos em larga escala é um evento mais social do que as opiniões 

econômicas tradicionais sugerem: ―se queremos entender como os recursos são mobilizados para 

apoiar a difusão de novos produtos de forma coordenada, temos que entender como o conhecimento 

comum é formado, os pontos são alavancados e o papel que a liderança desempenha. O discurso é 

uma chave para todos esses elementos‖ (DEW et al 2007, p. 578). Para os produtos de externalidade 

de rede, os vários "teatros" em que a comunicação de massa ocorre podem adquirir grande valor, 

isso representa para os autores, algo importante sobre como os empresários criam novos negócios 

valiosos, gerenciando recursos escassos.  

O autor Li (2005) também sugere uma forma de comunicação como sendo importante para a 

externalidade de rede, sugerindo que os membros do canal às vezes podem usar uma Cheap Talk 

para conseguir uma transmissão confiável da informação. Dependendo das circunstâncias, a Cheap 

Talk pode criar uma motivação positiva para os players confiarem. O "custo de credibilidade" da 

sinalização é o custo incorrido quando o player informado se desvia intencionalmente para 

aumentar a credibilidade do sinal. Em termos de eficiência, a Cheap Talk, se conduzida com 

credibilidade, é muito interessante para dar início ao processo de demanda, onde um objetivo 

importante é melhorar a eficiência de sinalização. Li (2005) contribui ainda para a para a literatura 

de marketing ao sugerir que os problemas de transmissão de informações ao longo dos canais de 

distribuição poderiam estimular ou sustentar crenças errôneas de externalidades de rede.  

Um importante achado é apresentado pelo trabalho de Viswanathan (2005) que indica que, embora 

os efeitos de rede, bem como os custos de mudança, conduzam à inclinação dos mercados, essa 

inclinação ocorre principalmente devido aos efeitos moderadores do canal concorrente. Mais 

importante ainda, com os efeitos da rede, uma maior participação de mercado não se traduz em 

maiores lucros. Contrariamente à sabedoria convencional, os resultados apresentados pelo autor, 

indicam que, em um mercado estático, os consumidores em vez de empresas, beneficiam do 

aumento das externalidades de rede, com efeitos competitivos superando as habilidades de extração 

excedente de firmas. No caso de externalidades de rede, ―uma melhor participação de mercado 

não se traduz em maiores lucros, ao contrário da sabedoria convencional da empresa vencedora que 

se beneficia dos efeitos da rede, descobrimos que, em um mercado estático, os consumidores, em 

vez de empresas, se beneficiam com o aumento das externalidades de rede‖ (VISWANATHAN, 

2005, p. 491). Quando as externalidades da rede são mais altas em relação ao canal tradicional, os 

preços médios (assim como o lucro total) de todas as empresas diminuem com o aumento das 

externalidades de rede (VISWANATHAN, 2005).   

A pesquisa de Tucker (2008) traz também relevantes contribuições. O autor percebeu que os 

adotantes que estão no alto da hierarquia formal ou que ocupam uma posição de fronteira entre 
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grupos de funcionários na rede informal de comunicações, têm maiores externalidades de rede nas 

decisões de adoção de outros. Tucker (2008) comprova que aqueles que ocupam posições centrais 

na rede de comunicação têm uma maior externalidade de rede do que aqueles que ocupam posições 

periféricas, apresentando que a introdução bem-sucedida de uma tecnologia caracterizada por 

externalidades de rede depende de pessoas com influência formal e pessoas com influência 

informal adotando esta tecnologia.   

Podoynitsyna et al. (2013) apresentam que combinar orientações de imitação e inovação podem 

resultar em gerenciamento inconsistente de desenvolvimento de novos produtos.  As externalidades 

de rede indiretas também têm um efeito positivo na taxa de retenção de clientes, o que implica que 

somente as externalidades de rede indiretas possuem um efeito de bloqueio do cliente. As empresas 

estabelecem externalidades de redes diretas aumentando o número de usuários dos produtos da 

empresa.   

As descobertas de Song et al (2009) revelam uma relação positiva direta entre a facilidade de uso e 

a disponibilidade percebida. Os autores também encontraram relações positivas e significativas 

entre a intenção de compra e a utilidade percebida e o tamanho percebido da base instalada do 

player de música digital. A análise empírica desse trabalho sugere que é necessário estimular o 

tamanho da base instalada e a variedade de produtos complementares, os executivos também devem 

gerenciar a consciência do consumidor sobre as variáveis de externalidade da rede e a compreensão 

do consumidor sobre a relação entre essas variáveis e atributos de inovação. Os resultados também 

revelam que o tamanho percebido da base instalada teve uma influência positiva significativa nas 

intenções de compra e facilidade de uso percebida.   

O trabalho de Wattal et al. (2010) mostra que ―uso‖ dos gerentes tem um efeito significativo sobre 

o uso do blog pelos demais indivíduos, sugerindo que mesmo que os blogs sejam tecnologias de 

baixo para cima, os gerentes provavelmente influenciarão o uso dos outros por sua própria 

participação. Além disso, destacam que quanto maior o uso do blog por parte de outros na rede (de 

relacionamentos) de um empregado, maior o uso do blog por esse funcionário.   

Shum et al. (2010) apresenta nos resultados de sua pesquisa que a ―difusão induzida‖ deve-se à 

melhora no hardware, melhoria da qualidade, redução de custos (aprendizado), inovação, design de 

produtos, etc., ou seja a difusão induzido ocorre devido à melhoria contínua na tecnologia física. 

Quando entra em pauta aspectos políticos essa ―difusão induzida‖ passa a ser conhecida como 

tecnologia social. Assim, a difusão induzida pode ser estuda como tecnologia física versus 

tecnologia social. A massa crítica pode referir-se ao tamanho de uma rede além da qual o custo da 

nãoadoção seria tão alto que a não adoção começaria a capitalizar os efeitos de renda ou de 

investimento de desenvolvimento. Em suma, os autores sugerem que a tecnologia (social) ou a 

inovação política, iria introduzir um efeito de rede, reconhecidamente diferente do da tecnologia da 

informação, na decisão de adoção, que precisa ser abordada ou alavancada na elaboração de 

políticas energéticas.   

Strader et al (2007) sugerem em seus resultados que as percepções dos usuários em relação às 

externalidades da rede têm um impacto positivo no uso de sistemas de comunicação eletrônica, 

enquanto as percepções de problemas associados a mensagens não solicitadas não afetam 

significativamente o uso do sistema. Os autores argumentam que o tamanho da rede pode servir de 

elemento dissuasivo para a adoção e difusão de produtos e tecnologias mais recentes. Refletem 

ainda sobre a questão da externalidade negativa. À medida que o tamanho da rede aumentou, 

aumentou o número e-mails indesejados e spam. O incômodo e a insegurança criados pelo spam 
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podem resultar em enfraquecimento da percepção de utilidade de clientes com impacto negativo na 

adoção e extensão do uso dos sistemas.   

O modelo estrutural proposto Klimenko, (2009) sugere que se as empresas nacionais e estrangeiras 

podem bloquear o esforço de melhoria de compatibilidade, então um determinado nível de 

compatibilidade entre seus produtos pode ser alcançado somente se não houver nível inferior de 

compatibilidade de nenhuma das partes. Outro cenário pode surgir se nenhuma empresa tiver a 

capacidade de bloquear o esforço de ser compatível do concorrente, sob este cenário, os direitos de 

controle de interface são alocados de forma menos "assimétrica" e o grau de compatibilidade 

resultante é o maior dos dois níveis preferidos. Já o trabalho Heinrich (2014) verificou que o 

aumento da robustez dos bloqueios pode, em certos casos, transformar a dinâmica do sistema em 

mãos, de modo a criar uma tendência para estruturas assimétricas da indústria (e monopolização). 

Ainda discutindo sobre bloqueios Schilling (2002) indica em seus resultados fortes evidências de 

que, apesar da complexidade das trajetórias da tecnologia, pode-se modelar e prever os resultados 

do processo de seleção de tecnologia. Indicam ainda que os padrões de tecnologia são 

impulsionados não só por drivers de externalidade de rede (base instalada e produtos 

complementares), mas também pela orientação de uma empresa para a entrada no mercado. De 

acordo com o autor, embora a legislação governamental e o agrupamento de parcerias influenciem 

a adoção de tecnologia, é possível modelar e prever o bloqueio tecnológico. Nesse sentido, o 

tamanho de uma base instalada, a disponibilidade de produtos complementares, a orientação de 

aprendizagem e o momento da entrada influenciaram significativamente a privacidade de uma 

tecnologia bloqueada. Adicionalmente, o tamanho da base instalada estava altamente 

correlacionado com a disponibilidade de produtos complementares, consistente com o argumento 

do ciclo virtuoso.   

Por fim, ao contrário do que foi encontrado por Davis et al. (1989) na construção do Modelo de 

Aceitação de Tecnologia, Dickinger et al (2008) apresenta em seus resultados que ―o gozo 

percebido‖ de usar um serviço móvel é um determinante mais poderoso das atitudes e intenções do 

que a utilidade percebida. A influência do prazer na atitude é duas vezes mais forte do que a 

influência da utilidade. O conceito de prazer deve ser explorado como um serviço que pode ser 

orientado para satisfação hedônica e então se trata de um componente divertido. E também como o 

―processo de uso pode ser agradável‖; portanto, o processo de consumo é considerado agradável. 

As externalidades da rede só foram reconhecidas como drivers de adoção mais recentemente, 

apresentando nos resultados que o nível de interatividade e contato social tem uma influência 

positiva sobre a utilidade e o prazer (DICKINGER et al, 2008). O estudo desses autores sugere que 

as empresas que ofereçam serviços móveis dependem fortemente da interação peer-to-peer e devem 

encorajar os clientes a usar seus serviços e desenvolver preços e modelos de negócios que motivem 

os usuários a convencer seus pares a usar os mesmos serviços. De acordo com os autores, isso 

desencadeará o processo de adoção e motivará os clientes a usar o serviço em particular e pode até 

levar a uma boca-a-boca positivo. Outro importante resultado do trabalho diz respeito ao design do 

produto, mostrando que os componentes hedônicos dos serviços móveis são importantes 

antecedentes de atitude e intenção de uso.  

A seção a seguir apresenta as principais indicações para pesquisas futuras apresentadas nos artigos, 

com a intenção de direcionar os pesquisadores em seus estudos futuros.   
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5 Conclusão e agendas de pesquisa  

Considerando que apesar de discutido em campos como economia e negócios, não existe estudo 

que sistematiza, sintetiza e organiza as publicações sobre externalidades de rede, o objetivo deste 

artigo será analisar como se configura o campo de pesquisa acerca da temática externalidade da 

rede que tiveram como objeto de estudo novas tecnologias. Nesse caminho foi realizado uma 

revisão sistemática de literatura com artigos que tratavam de Network Externality e innovation 

technology ou disruptive technology. Ao final dos procedimentos foram analisados 14 artigos. nas 

análises foi apresentado os temas de estudos, Áreas de Aplicação dos Estudos e resultados das 

pesquisas. Constatou-se que a temática é trabalhada em várias áreas do conhecimento como 

administração e marketing e não somente economia. Além disso, os objetos de estudos tecnológicos 

variam de objetos físicos (hardwares) à sistemas de informação e comunicação. Um achado 

relevante é o fato do efeito em rede acontecer a partir de uma perspectiva de efeito de rede físico. 

Esta é uma das agendas de pesquisa identificadas no trabalho de Li (2005). O autor sugere 

investigar as tecnologias de mercado que sejam incompatíveis. Sob este cenário, seria necessário 

considerar dinâmicas competitivas e feedback da rede quando tomam decisões sobre o preço.  

Podoynitsyna et al. (2013) indica como pesquisa futura analisar a diferença entre externalidades da 

rede como características sistemáticas do mercado versus modelos de negócios baseados em 

externalidades de rede e criando tais externalidades de rede no mercado, como seria o caso das 

economias compartilhadas. Outra indicação relevante foi a dos autores Song et al (2009) que 

indicam ser importante examinar a relação entre a percepção dos consumidores sobre as variáveis 

de externalidade da rede e a adoção de novos produtos. Os autores reforçam que é útil entender se 

os mecanismos estudados para impulsionar as externalidades de rede são importantes para os 

produtos que têm usos funcionais e hedônicos.   

A sugestão de pesquisa apontada por Strader et al (2007) chama a atenção para a importância das 

pessoas no que diz respeito ao efeito de externalidade de rede de uma tecnologia. Os autores 

destacam que à medida que as pessoas migram de uma tecnologia para outra, os benefícios da 

externalidade diminuem para um e expandem-se para outro. Assim, uma possibilidade de pesquisa 

é identificar quais as características de indivíduos que apresentam uma predisposição para migrar 

mais rapidamente entre uma tecnologia e outra em termos demográficos, psicográficos e sociais.  

Assim, essa agenda de pesquisa pode ser colocada em prática a tratar de processos de inovação 

disruptivas e tecnológicas no Brasil, especialmente, em decorrência de poucas pesquisas sobre 

externalidade de rede desenvolvidas até agora.  
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ARTIGO 3 - THE IMPACT OF NETWORK EXTERNALITIES ON ACCEPTANCE AND 

USE OF AN APP OF PEER-TO-PEER PLATFORM: A STUDY WITH UBER USERS 
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ANEXO 1 - USO DO APLICATIVO DA UBER - FORMULÁRIOS GOOGLE 
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ARTIGO 4 - O IMPACTO DE EXTERNALIDADES DE REDE NA ACEITAÇÃO DE 

UMA PLATAFORMA PEER-TO-PEER: UM ESTUDO COM PLAYERS DA AIRBNB 
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O impacto de externalidades de rede na aceitação de uma plataforma peer-to-peer: um 

estudo com players da AirBnB 

Resumo 

Nos últimos anos, surgiram modelos de negócios compartilhados baseados no uso de 

tecnologia. Assim, este estudo utilizou os conceitos da UTAUT2 e Externalidades de Rede, 

com o objetivo de analisar como a externalidade de rede modera a aceitação de um aplicativo 

utilizado em plataforma peer-to-peer. Foi realizado um survey com 268 hóspedes e anfitriões 

da AirBnB e os dados foram analisados por meio da modelagem da equação estrutural. Como 

resultado, verificou-se que todos os fatores influenciam a aceitação do usuário de forma 

positiva. No entanto, a externalidade de rede modera essa influencia quando se trata dos 

fatores condições facilitadoras, hábito e influência social.  

Palavras-chave: UTAUT2, Externalidade de Rede, AirBnb, Tecnologia, Modelagem de 

Equações Estruturais 

 

INTRODUÇÃO 

A sustentabilidade está atraindo várias mudanças importantes de paradigma no campo 

da pesquisa de consumo e marketing em geral (Sheth, Sethia e Srinivas 2010). Como os 

recursos do planeta estão sendo consumidos a uma taxa exponencial e o mundo está 

enfrentando os múltiplos desafios da superpopulação, mudança climática e degradação 

ambiental, novas formas de fazer negócios, impulsionados também pela Internet, vem sendo 

implementadas (Albinsson e Perera 2012). 

Ao longo dos últimos anos, surgiram uma série de novos e diferentes modelos de 

negócios em termos de compartilhamento. O que tais modelos de negócios têm em comum é 

que eles operam na "economia compartilhada" do consumo colaborativo (Botsman & Rogers, 

2011), onde pessoas ou organizações oferecem e compartilham recursos de forma criativa e 

nova. As empresas que operam nesse novo setor da economia prestam um serviço aos clientes 

oferecendo um local de confiança e reputação para os consumidores trocarem valor entre eles 

- isso pode ser qualquer coisa, desde compartilhar (alugar) um recurso subutilizado, como um 

carro ou um apartamento ou troca de talentos por dinheiro (como montar móveis Ikea). 

Empresas como AirBnB (apartamentos), Uber (taxi) e TaskRabbit (tarefas, empregos) estão 

entre as maiores neste campo nascente. O principal objetivo desses serviços é aumentar a 

eficiência no uso de recursos, combinando os recursos não utilizados com aqueles que deles 

necessitam.  

Fundada em 2008, a AirBnB (Air Bed & Breakfast) oferece um serviço peer-to-peer 

de aluguel de imóveis o qual tem tido um considerável crescimento. Atualmente atua em mais 

de 200 países ao redor do mundo em 34.000 cidades, com mais de 500.000 moradias para 

locação (AirBnB, 2019). O serviço originalmente atendia aos visitantes que não podiam 

reservar alojamentos em um mercado temporariamente saturado. Isso rapidamente se 

expandiu para mais cidades e vários tipos de alojamentos, incluindo castelos, cabanas de 

árvores e yurts. O objetivo principal do serviço é conectar pessoas com espaço de alojamento 

não utilizado com aqueles que precisam dele. Os anfitriões estão livres para cobrar qualquer 

quantia que desejarem por dia, semana ou mês. 

Cada usuário tem um perfil exclusivo com histórico detalhado do usuário, incluindo 

estatísticas de locação e hospedagem, além de comentários de outros usuários (incluindo 

estrelas de categorias diferentes, por exemplo, limpeza e localização e comentários verbais). 

Convidados e anfitriões são encorajados a rever cada experiência com o serviço, construindo 

assim a reputação de seus usuários para mitigar as assimetrias informacionais (Botsman & 

Rogers, 2010). Essas plataforma de serviços digitais e de economia de compartilhamento 

desfruta plenamente dos benefícios do consumo colaborativo caracterizado por (i) vender o 

uso de um produto ao invés de propriedade de um produto, (ii) apoiar os clientes em seu 
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desejo de revender bens, (iii) explorar recursos e capacidades não utilizados, (iv ) fornecendo 

serviços de reparação e manutenção, e (v) usando o consumo colaborativo (Matzler et al., 

2015, p. 14). 

De acordo Watanabe et al. (2016) a rápida expansão dessa estrutura de plataforma 

acontece apesar das várias controvérsias envolvendo esse tipo de modelo de negócio 

disruptivo baseado em tecnologia. Tal situação exige mais pesquisas sobre a aceitação dessa 

tecnologia, no sentido de direcionar outras empresas acerca do processo de aceitação e 

difusão de seus modelos de negócios (em especial aqueles baseados em tecnologias). Este 

estudo utilizou uma das teorias mais influentes e abrangentes na adoção de tecnologia como 

base para a conceituação e ampliou-a com um constructo importante originário de estudos 

acerca das teorias econômicas.  

A Teoria Unificada de Aceitação e Uso de Tecnologia (UTAUT2) é um modelo 

estabelecido que utilizou constructos na busca de influenciar a intenção de usar uma 

tecnologia. Os quatro principais preditores da UTAUT são: expectativa de desempenho, 

expectativa de esforço, influência social e condições facilitadoras. Por outro lado, como as 

teorias de adoção de tecnologia são específicas de tecnologia, é importante pensar em outros 

constructos relacionados à tecnologia ou contexto. Assim, a extensão que se propõe está 

relacionada à característica da rede de usuários e prestadores de serviços que utilizam uma 

determinada plataforma tecnológica, trata-se, portanto, da externalidade da rede para moderar 

a adoção da tecnologia. Ao considerar tal extensão também está garantindo a originalidade 

teórica do presente trabalho. O uso das externalidade de rede pode ser explicado pelas 

ponderações de Chung et al. (2016), quando o mesmo afirma que essencialmente nos países 

em desenvolvimento, o status econômico está influenciando a escolha dos usuários de uma 

rede móvel, influenciando assim o uso de qualquer aplicação relacionada à tecnologia. Esse 

tipo de externalidade de rede é considerado como ―externalidade de rede indireta‖.  

Dessa forma o objetivo do presente trabalho é analisar como a externalidade de rede 

influencia na aceitação e uso de um aplicativo utilizado em uma plataforma peer-to-peer. Este 

artigo está dividido da seguinte forma: a seção a seguir explorará a literatura relacionada ao 

tema e os principais conceitos discutidos: UTAUT2 e externalidades de rede. A terceira seção 

descreverá o método utilizado para abordar a questão da pesquisa e as hipóteses. A seção 

quatro abordará as análises dos dados, enquanto a seção cinco discutirá os resultados. 

Finalmente, as conclusões e as sugestões para trabalhos futuros serão discutidos no final. 

 

REFERENCIAL TEÓRICO  

A pesquisa na área de adoção de tecnologia visa compreender os fatores que predizem 

a decisão de adoção das pessoas em relação à uma tecnologia específica. Um dos modelos 

importantes é a Teoria Unificada de Aceitação e Uso de Tecnologia (UTAUT), proposta por 

Venkatesh et al. (2003) e posteriormente estendida por Venkatesh et al. (2012). Ao explorar a 

adoção da tecnologia de dentro de uma plataforma peer-to-peer é importante pensar sobre as 

externalidades da rede. As duas seções a seguir explorarão as duas dimensões da estrutura 

conceitual proposta.  

As Externalidades como Moderador da UTAUT 

As investigações empíricas mostraram repetidamente que o modelo UTAUT tem 

como objetivo estudar os fatores que influenciam a aceitação da tecnologia e as intenções 

comportamentais melhor do que os modelos concorrentes (Venkatesh et al., 2003; Park et al., 

2007; Zhou, 2013; Nysveen & Pedersen, 2014). Devido à sensibilidade do modelo aos 

aspectos culturais, foi considerado adequado para estudos cruzados entre países e regiões, 

pois o UTAUT tem a capacidade de destacar e descobrir diferenças culturais, e pode resistir a 

problemas de tradução (Oshlyansky et al., 2007). 
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Embora o modelo UTAUT tenha abordado a maioria das variáveis necessárias para 

fornecer uma compreensão das intenções de aceitação e uso da tecnologia, é importante notar 

que os resultados relativos à importância relativa dos quatro principais constructos do modelo 

variaram amplamente e inconsistentemente, sem padrões claros (Cheng et al., 2011), 

principalmente quando se trata de aplicações em diferentes países. Isso torna extremamente 

importante para as pesquisas que pretendem reaplicar ou estender o modelo no sentido de 

escolher cuidadosamente os constructos que se deseja incluir e na escolha do método de 

análise de dados para garantir resultados válidos (Attuquayefio & Add, 2014). E não esquecer 

que o modelo pode precisar ser ajustado para acomodar as diferenças entre países (Cheng et 

al., 2011) e também entre diferentes fenômenos sociais que circundam a existência de uma 

determinada tecnologia.  

A influência de externalidades de rede existe quando o valor percebido do serviço ou o 

produto aumenta à medida que o número de usuários aumenta (Economides, 1996), 

explicando como a utilidade do produto ou serviço em questão está vinculada ao número de 

seus compradores. O efeito da externalidade tem sido estudado como um fator que influencia 

a aceitação de muitas tecnologias de sistemas de informação, especialmente aquelas que 

compartilham as características dos bens da rede (Parker, et al. 2018). No que diz respeito às 

plataformas peer-to-peer de economia compartilhada, as externalidades da rede de serviços 

podem moderar as relações entre as intenções comportamentais e os demais constructos 

(Vieira et al. 2018).  

 

MÉTODO DE PESQUISA 

A presente pesquisa se configura como quantitativa. Como método de pesquisa foi 

utilizada a survey corte transversal, sendo a survey definida por Bryman (1989, p. 104) como 

um método de coleta de dados convencionalmente associado com questionários e entrevistas. 

Fink e Kosecoff (1998) consideram a possibilidade da survey tomar a forma de questionários 

autoadministrados e entrevistas. No caso em questão foram utilizados questionários 

autoadministrados via Internet. Os respondentes foram convidados pelo Facebook a participar 

da pesquisa. 

Na intenção de ampliar as habilidades explicativas do modelo UTAUT2 e ainda 

percebendo que os serviços oferecidos pelas plataformas peer-to-peer em geral estão sujeitos 

ao efeito de externalidade da rede, pois o valor desses serviços em geral aumenta à medida 

que o número de usuários aumenta (Wang et al., 2008a), foi inserido esse constructo como 

moderador do processo de aceitação e intenção de uso. Figura 1 ilustra o modelo de pesquisa 

proposto. 
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Figura 1. Modelo estrutural proposto 

 

Como todos os constructos encontravam-se em inglês foi necessário realizar a 

tradução dos mesmos, conforme explicado adiante. A Figura 2 apresenta os constructos e os 

itens traduzidos. 

 
Constructo Item Fonte 

Expectativa de 

esforço 

 

Aprender a usar o site/aplicativo da AirBnB foi fácil para mim. 

Venkatesh 

et al. 

(2012); 

As informações que o site/aplicativo da AirBnB passa para mim são 

fáceis de entender (formas de pagamento, localização dos 

carros/passageiros) 

Eu acho o site/aplicativo da AirBnB fácil de usar. 

Expectativa de 

desempenho 

Eu considero prático usar o site/aplicativo da AirBnB. 

Venkatesh 

et al. 

(2012); 

Eu considero que usar o site/aplicativo da AirBnB economiza meu 

tempo. 

Eu considero que usando o site/aplicativo da AirBnB realizo coisas do 

meu dia a dia mais rápido. 

Influência social 

Meus amigos/familiares falam para eu usar o site/aplicativo da AirBnB.  

Venkatesh 

et al. 

(2012); 

Meus amigos/familiares usam o site/aplicativo da AirBnB e levo isso em 

consideração na hora de usar também 

Pessoas cujas opiniões eu valorizo preferem usar o site/aplicativo da 

AirBnB, ao invés de outros aplicativos/aplicativos de aluguel de casas 

para hospedagem. 

Condições 

facilitadoras 

(formativo) 

Eu acredito que tenho os recursos necessários para usar o site/aplicativo 

da AirBnB (Exemplo: internet com transmissão de dados adequada, 

aparelho de smartphone compatível, entre outros) Venkatesh 

et al. 

(2012) 

O site/aplicativo da AirBnB é compatível com outras tecnologias que 

uso, e não atrapalha o desempenho do meu aparelho celular. 

Peço ajuda a outras pessoas quando tenho dificuldades em usar o 

site/aplicativo da AirBnB para organizar minhas hospedagens. 

Motivação 

Hedônica 

Eu me sinto motivado em usar o site/aplicativo da AirBnB. Venkatesh 

et al. 

(2012) 

Eu considero agradável usar o site/aplicativo da AirBnB. 

Eu considero que usar o site/aplicativo da AirBnB é prazeroso. 

Valor de preço 

O site/aplicativo da AirBnB tem preços razoáveis. Venkatesh 

et al. 

(2012) 

O preço das hospedagens do site/aplicativo da AirBnB é justo 

Em relação ao preço praticado, site/aplicativo da AirBnB oferece uma 

H1 

H2 

H3 

H5 

H4 

H6 

H7 
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boa relação custo/benefício. 

Hábito 

O uso do site/aplicativo da AirBnB tornou-se um hábito para mim, 

quando vou programar as minhas hospedagens. 

Venkatesh 

et al. 

(2012) 

Considero o site/aplicativo da AirBnB essencial na minha programação 

de viagens (no caso de clientes). Considero o site/aplicativo da AirBnB 

essencial para oferecer minha casa para hospedagem (no caso de 

anfitrião). 

Utilizo o site/aplicativo da AirBnB sempre que vou organizar minhas 

hospedagens.  

Externalidades de 

rede 

 

Eu acredito que quanto mais hóspedes o site/aplicativo da AirBnb tiver, 

mais pessoas vão se interessar em oferecer suas acomodações.  
Katz e 

Shapiro 

(1992) 

Eu acredito que quanto mais variedades de hospedagens o site da AirBnb 

tiver, mais hóspedes vão utilizar o aplicativo/site. 

Eu acredito que quanto mais anfitriões utilizarem o site/aplicativo da 

AirBnb, mais barato o serviço ficará.  

Intenções 

comportamentais 

Pretendo continuar usando o site/aplicativo da AirBnB no futuro. Venkatesh 

et al. 

(2012); 

Espero continuar usando o site/aplicativo da AirBnB no meu dia-a-dia.. 

Planejo usar o site/aplicativo da AirBnB com mais frequência. 

Figura 2. Constructos e Itens do Questionário 

 

Objetivo e Hipóteses de Pesquisa 

Este estudo teve como objetivo explorar como o efeito das externalidades de rede 

influenciam na aceitação de tecnologia. Como destacado acredita-se que quanto maior a 

externalidade da rede (mais indivíduos utilizando uma determinada tecnologia), maior será a 

percepção das outras pessoas quanto à facilidade em usar uma tecnologia. Nesse sentido, 

quando a externalidade de rede (ER) aumenta, a expectativa de esforço (EE) torna-se menos 

importante na explicação das intenções comportamentais (IC) para usar uma tecnologia peer-

to-peer. Portanto: 

H1: A externalidade de rede modera a relação positiva da expectativa de esforço sobre 

as intenções comportamentais.  

A expectativa de desempenho refere-se a medida em que um indivíduo acredita que o 

uso de uma determinada tecnologia melhorará seu desempenho (Venkatesh et al., 2003). Se 

um usuário pensa que usar uma inovação específica irá melhorar a sua performance, é mais 

provável que ele/ela venha a usá-lo (Morris & Venkatesh, 2000). Quanto mais anfitriões 

utilizarem a tecnologia maior será o desempenho de toda a rede. Portanto: 

H2: A externalidade de rede modera a relação significativa e positiva da expectativa 

de desempenho sobre as intenções comportamentais  

A influência social é definida como a pressão social exercida sobre um indivíduo por 

pessoas próximas em seu entorno social, para usar ou não usar uma inovação (Venkatesh et 

al., 2003). Esse fator provou sua importância como preditor de aceitação de tecnologia em 

diversos contextos. Inserindo a IS em um contexto com forte externalidade de rede, propõe-se 

que a importância da IS para a explicação das intenções comportamentais aumentem. 

Portanto: 

H3: A externalidade de rede modera a relação significativa e positiva da influência 

social sobre as intenções comportamentais.  

As condições facilitadoras referem-se ao grau em que a infraestrutura técnica e 

organizacional facilita o uso de uma determinada tecnologia que já esteja em vigor 

(Attuquayefio & Add, 2014). Em um contexto onde a externalidade de rede seja forte a 

importância relativa desse constructo para explicar as intenções comportamentais aumenta, 

portanto: 

H4: A externalidade de rede modera a relação significativa e positiva das condições 

facilitadoras sobre as intenções comportamentais.  
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O constructo motivação hedônica (MH), foi elaborado a partir das conceituações de 

Brown e Venkatesh (2005) acerca do fato de os usuários terem um comportamento mais 

positivo em relação ao uso de uma tecnologia, em específico se acharem que ela é divertida 

de mexer (mesmo se usado para trabalho). A influência de externalidades de rede existe 

quando o benefício de usar um produto aumenta à medida que o número de pessoas que o 

utilizam aumenta (Haruvy & Prasad, 1998). No contexto das plataformas peer-to-peer, os 

usuários parecem se sentir felizes e tem prazer em utilizar a tecnologia quando o número de 

usuários de tecnologia aumenta. Portanto:  

H5: A externalidade de rede modera a relação significativa e positiva da motivação 

hedônica sobre as intenções comportamentais.  

O constructo hábito é definido de duas maneiras: i) os hábitos podem se referir ao 

comportamento passado entre membros de um mesmo grupo social (Kim & Malhotra, 2005), 

ou ii) como a medida em que um indivíduo realiza um comportamento usando TI 

automaticamente por causa do processo de aprendizagem (Limayem et al., 2007). O segundo 

se ajusta ao uso de tecnologia da informação. A pesquisa indicou que o hábito, na forma de 

comportamento prévio, estava intimamente ligado à aceitação da tecnologia (Venkatesh et al., 

2012). Em um cenário onde a externalidade de rede é fortemente estabelecida, os indivíduos 

utilizam automaticamente a tecnologia (Limayem et al., 2007), portanto: 

H6: A externalidade de rede modera a relação significativa e positiva do hábito sobre 

as intenções comportamentais.  

O constructo valor do preço (VP) é definido como o custo e preço monetário de uma 

determinada tecnologia em relação ao benefício percebido pelo consumidor. (Venkatesh et al., 

2012) De acordo com esses autores a estrutura de custos e preços pode ter um impacto 

significativo no uso da tecnologia. Por exemplo, há evidências de que a popularidade dos 

serviços de mensagens curtas (SMS) na China é devido ao baixo preço de SMS em relação a 

outros tipos de aplicativos de Internet móvel (Chan et al., 2008). Em pesquisas de marketing, 

o custo e o preço monetário geralmente são conceituados juntamente com a qualidade de 

produtos ou serviços para determinar o valor percebido (Zeithaml, 1988). O valor do preço é 

positivo quando os benefícios do uso da tecnologia são percebidos como maiores do que o 

custo monetário e têm um impacto positivo na intenção. Assim, neste estudo será agregado 

valor a um preditor de intenção comportamental de usar a tecnologia. E, acreditando que uma 

forte externalidade de rede pode influenciar na importância relativa do constructo VP na 

predição das intenções comportamentais. Portanto,  

H7: A externalidade de rede modera a relação significativa e positiva do valor do 

preço sobre as intenções comportamentais.  

 

Desenvolvimento de Instrumentos de Coleta de Dados 

Para garantir a validade do instrumento, os itens do questionário foram adaptados da 

literatura. A redação dos itens foi modificada para se adequar ao contexto das plataformas 

peer-to-peer (a tecnologia pesquisada). Para garantir que as perguntas traduzidas sejam 

intuitivas e adequadas à cultura e realidade social dos players da AirBnB o questionário foi 

submetido a um pré-teste.  Os itens foram utilizados na pesquisada e apresentados aos 

respondentes de forma aleatória. Foram inseridas três variáveis de controle a fim de eliminar 

respostas que fossem aleatórias. Os questionários foram aplicados presencialmente e via 

internet. Todos os respondentes foram contactados individualmente, e apenas depois de 

identificar se estes se enquadravam no perfil da pesquisa é que foi enviado o questionário para 

respostas.  
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Amostragem e Distribuição de Questionários 

Para a definição da quantidade de respondentes, foi utilizado o software G*Power. Foi 

avaliado o constructo que recebe o maior número de setas ou tem o maior número de 

preditores, no caso do modelo Intenção Comportamental (IC) com 7 setas indicando predição, 

para o cálculo, que foi realizado a priori antes de coletar dados, foi observado os parâmetros 

recomentados por Hair et al. (2016): o uso do poder como 0,80, f² mediano = 0,15. A 

quantidade de respondentes indicada foi de 77, no entanto, a fim de deixar a amostra mais 

robusta foram aplicados 268 questionários válidos (o que atende também aos pressupostos de 

Hair et al. (2014) em relação a amostragem) no período de março de 2018 a setembro de 

2018, com usuários da plataforma da AirBnb, em mais de 100 cidades brasileiras. 

 

ANÁLISE DOS DADOS 

Neste trabalho optou-se por seguir Hair et al. (2016) devido à abordagem baseada no 

software SmartPLS, embora Anderson e Gerbing (1988) sejam a principal referencia na 

modelagem de equações estruturais, conforme identificado por Vieira et al. (2017). A 

estrutura deste trabalho possui 8 modelos de medição reflexiva e um moderador. Os modelos 

reflexivos são condições facilitadoras, expectativa de desempenho, expectativa de esforço, 

influencia social, valor do preço, hábito, motivação hedônica e intenção comportamental. O 

constructo externalidade de rede trata-se de um moderador. De acordo com Hair Jr. et al. 

(2016) a decisão sobre qual modelo de medição é apropriado tem sido objeto de debates 

consideráveis em uma variedade de disciplinas e não está totalmente resolvida.  

Utilizou-se o software SmartPLS. Sobre os parâmetros para executar o algoritmo PLS-

SEM para quando o número máximo de 300 interações ou o critério de parada de 1.0E-5 (ou 

seja, 0.00001) foi alcançado. De acordo com Hair Jr. et al. (2016), a seleção de um número 

máximo de 300 interações deve garantir que a convergência seja obtida no critério de parada 

de 1.0E-5. Aplicamos o esquema de ponderação do caminho, porque de acordo com Hair Jr. 

et al. (2016) fornece o valor R² mais alto para variáveis latentes endógenas. A Figura 3 

apresenta o modelo após a execução do algoritmo PLS. 

 

 
Figura 3. Path Coeficients  
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Análise Preliminar 

O critério utilizado de parada de medição do algoritmo PLS foi no máximo 300 

interações, o critério foi alcançado após a iteração 3. Os modelos de medição reflexiva são 

avaliados em sua confiabilidade e validade de consistência interna. De acordo com Hair Jr. et 

al. (2016), as medidas específicas incluem a confiabilidade composta (como um meio para 

avaliar a confiabilidade da consistência interna), validade convergente e validade 

discriminante. Para garantir uma validade convergente, foi necessário eliminar um indicador 

do constructo ―condições facilitadoras‖. Esse item foi eliminado depois de uma cuidadosa 

análise nos efeitos da remoção, feita a partir da identificação de que seu outer loading estava 

abaixo de 0,70. Os demais se enquadravam com valores acima de 0,70 sendo considerados 

significantes. Dando continuidade a análise, é relevante esclarecer que a confiabilidade 

composta indica que a amostra está livre de viéses, ou seja, as respostas são confiáveis, os 

valores se enquadram nas definições de Hair et al. (2016). A Tabela 1 resume os resultados da 

avaliação do modelo de medição reflexiva. 
 
Tabela 1:  

Mensuração dos Modelos Reflexivos  

Variável Latente Indicador 
Loadings 

(Weights) 

Confiabilidade 

Composta 

Variância Média 

Extraída (AVE) 

Validade 

Discriminante 

Condições Facilitadoras 
CF1 0.70 (0.41) 

0.77 0.62 Sim 
CF2 0.87 (0.76) 

Expectativa de 

Desempenho 

ED1 0.72 (1.00) 

0.82 0.61 Sim ED2 0.82 (0.38) 

ED3 0.80 (0.39) 

Expectativa de Esforço 

EE1 0.86 (0.44) 

0.90 0.76 Sim EE2 0.83 (0.50) 

EE3 0.92 (0.41) 

Externalidade de Rede 

ER1 0.78 (0.44) 

0.80 0.57 Sim ER2 0.87 (0.44) 

ER3 0.59 (0.37) 

Hábito 

HA1 0.92 (0.39) 

0.93 0.82 Sim HA2 0.89 (0.36) 

HA3 0.89 (0.36) 

Influência Social 

IS1 0.83 (0.44) 

0.86 0.66 Sim IS2 0.82 (0.41) 

IS3 0.80 (0.38) 

Intenção de 

Comportamental 

IC1 0.93 (0.39) 

0.91 0.79 Sim IC2 0.93 (0.42) 

IC3 0.80 (0.36) 

Motivação Hedônica 

MH1 0.90 (0.50) 

0.93 0.80 Sim MH2 0.89 (0.38) 

MH3 0.91 (0.39) 

Valor do Preço 

VP1 0.92 (0.33) 

0.92 0.80 Sim VP2 0.89 (0.41) 

VP3 0.89 (0.24) 

 

Ainda sobre a Tabela 1, a variância média extraída (AVE) é uma medida comum para 

estabelecer a validade convergente no nível do constructo, sendo a AVE um indicador da 

adequação da convergência quando os valores são superiores a 0,5. Isso significa que a 

variação é maior que a variância devido ao erro. AVE para todos os constructos é superior a 

0,5, e por sua vez, a validade convergente de acordo com Hair Jr. et al. (2016) pode ser 

definida como a relação significativa entre duas ou mais medidas de um mesmo construto ou 

de construtos teoricamente relacionados. Em outras palavras, a AVE representa a porção de 

dados que é explicada por cada um dos constructos, ou, quanto em média as variáveis se 
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correlacionam com seus respectivos constructos. Como os valores estão acima de 0,50 

admite-se que o modelo converge a um resultado satisfatório (Hair et al., 2016). Já a validade 

discriminante é a extensão em que um constructo é verdadeiramente distinto de outros por 

padrões empíricos. Assim, o estabelecimento de uma validade discriminatória implica que o 

constructo é único (Hair jr. et al., 2016). Foi aplicado para medida de validade discriminante: 

o critério de Fornell-Larcker (a abordagem mais conservadora para avaliar a validade 

discriminante com base na medida de "variância compartilhada" sugerida por Fornell e 

Larcker (1981) e examinar cargas cruzadas (onde o carregamento externo de um indicador no 

constructo associado deve ser maior do que todas as suas cargas nos demais constructos). 

Especificamente, a raiz quadrada do AVE de cada constructo deve ser maior que a sua maior 

correlação com qualquer outra construção (Hair Jr. et al., 2016). De acordo com Hair Jr. et al. 

(2016) a lógica desse método baseia-se na ideia de que uma constructo compartilha mais 

variância com seus indicadores associados do que com qualquer outro constructo. Todos os 

critérios de avaliação do modelo foram atendidos, fornecendo suporte para a confiabilidade e 

validade das medidas reflexivas. 

Considerando que todos os constructos reflexivos exibem níveis satisfatórios de 

qualidade, será apresentada a seguir a avaliação do modelo estrutural. A avaliação dos 

resultados do modelo estrutural permite que se determine o quão bem os dados empíricos 

sustentam a teoria, decidindo se ela foi empiricamente confirmada (Hair Jr. et al., 2016). O 

primeiro passo consiste em avaliar a colinearidade e para tanto serão usadas as pontuações da 

variável latente. Para o teste de colinearidade, estima-se o fator de inflação de tolerância e 

variação (VIF). O fator de inflação de variância (VIF) indica a quantidade que a variância de 

cada coeficiente é aumentado em relação àquelas com variáveis independentes não 

correlacionadas. Uma vez que todos os valores de tolerância e VIF estão dentro de limites 

aceitáveis, conclui-se que não há problemas de multicolinearidade e que a variável 

independente não está se predizendo extremamente. A Tabela 2 mostra a avaliação da 

colinearidade. Como pode ser visto, todos os valores de VIF estão claramente abaixo do 

limite de 5. Portanto, a colinearidade entre os constructos preditores não é um problema no 

modelo estrutural. 

 
Tabela 2: 

Resultados da Variance Inflation Factor 

Colinearidade Estatísitca 

Constructo Variance Inflation Factor (VIF) 

Condições Facilitadoras 1.45 

Expectativa de Desempenho 3.16 

Expectativa de Esforço 1.26 

Externalidade de Rede 1.83 

Hábito 1.66 

Influência Social 1.47 

Motivação Hedônica 3.28 

Valor do Preço 2.04 

 

Em seguida, foi avaliado o nível de R². De acordo com Hair et al. (2016) a medida 

mais utilizada para avaliar o modelo estrutural é o coeficiente de determinação (valor R²). 

Para pesquisas em comportamento do consumidor com escalas de mensuração atitudinais, 

valores acima de 0,20 são considerados altos. Neste modelo, o valor de R² de Intenção 

Comportamental (0,63) pode ser considerado significantemente substancial. O próximo passo 

envolve a avaliação dos coeficientes de caminho do modelo estrutural. Para avaliar o 

significado das relações, executamos o procedimento de bootstrapping. A Tabela 3 exibe os 

coeficientes do caminho (path coefficients), os T Value e seus P Values.  
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Tabela 3: 

Resultados de Teste de Significância dos Coeficientes do Caminho do Modelo Estrutural. 
Definição dos Caminhos Path Coeficient T Value P Value 

Effort Expectancy Behavioral Intention  -0.069 1.350 0.177 

Performance Expectancy Behavioral Intention 0.043 0.493 0.622 

Social Influence Behavioral Intention -0.034 0.730 0.465 

Facilitating Conditions Behavioral Intention -0.030 0.587 0.557 

Hedonic Motivation Behavioral Intention 0.326 3.115 0.002* 

Price Value Behavioral Intention 0.051 0.647 0.518 

Habit Behavioral Intention 0.257 3.239 0.001* 

Network Externality Behavioral Intention 0.250 3.887 0.000* 

* Significant at 1% 

 

Ainda no que diz respeito à Tabela 3, é relevante esclarecer que os valores e 

significância dos coeficientes de caminho indicam quanto um constructo se relaciona com o 

outro. Esses valores variam em -1,0 a +1,0, indicando relações positivas ou negativas 

respectivamente, sendo valores iguais a 0 sendo consideradas fracas. E, indicam relações 

positivas entre os constructos. A significância destas relações pode ser medida pelo T de 

Student, onde valores acima de 1,96 são considerados significantes a 5% (             
      isto é, os constructos e/ou coeficientes de caminho são aceitáveis. Sendo neste caso, 

significantes os relacionamentos Hábito → Intenção Comportamental, Influência Social → 

Intenção Comportamental, Efeito Moderador (Expectativa de Esforço→ Externalidade de 

Rede→Intenção Comportamental), Efeito Moderador (Hábito→Externalidade de 

Rede→Intenção Comportamental), Efeito Moderador (Influencia Social→Externalidade de 

Rede→Intenção Comportamental), Efeito Moderador (Condições Facilitadoras→ 

Externalidade de Rede→Intenção Comportamental) e Valor do Preço→Intenção 

Comportamental.  

A seguir será apresentado a avaliação o tamanho dos efeitos e a relevância preditiva. 

Além de avaliar a magnitude dos valores de R² como critério de precisão preditiva, Hair et al. 

(2016) indica que os pesquisadores também devem examinar o valor de Q² de Stone-Geisser. 

Os autores destacam que esta medida é um indicador da relevância preditiva do modelo. Em 

seguida, foi executado o procedimento de blindfolding. Como se tem 243 respondentes, 

optou-se por escolher uma distância de omissão de D = 7. Não se pode usar uma distância de 

omissão na qual a divisão do número de observações utilizadas na estimativa do modelo e a 

distância é um número inteiro. No modelo de caminho apresentado, a relevância preditiva Q² 

de intenção comportamental (constructo endógeno) tem um valor de 0,39, o que implica que o 

modelo tem grande relevância preditiva. Portanto, pode-se inferir que todos os constructos 

exógenos possuem grande relevância preditiva sobre o endógeno. No entanto, é importante 

verificar a relevância preditiva da construção exógena. Esta medida é referida como o 

tamanho do efeito q² (eq.1). 

   
                     

            
                                           (eq.1) 

 

Além de avaliar os valores de R² de todas as construções endógenas, a mudança no 

valor R² quando uma construção exógena especificada é omitida no modelo pode ser usada 

para avaliar se a construção omitida tem um impacto substancial sobre a construção endógena 

(intenção comportamental) (Hair et al., 2016). O valor é obtido pela inclusão e exclusão de 

constructos endógenos do modelo (um a um). Avalia-se quanto cada constructo é ―útil‖ para o 

ajuste do modelo (Hair et al., 2016). Esta medida é referida como o tamanho do efeito f² 

(eq.2). 

   
                     

            
                                           (eq.2) 
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A Tabela 4 resume os resultados do tamanho do efeito f² e q² em relação a relações 

significativas no modelo. As diretrizes para avaliar f² e q² são que os valores de 0,02, 0,15 e 

0,35, respectivamente, representam efeitos pequenos, médios e grandes da variável latente 

exógena.  

 
Tabela 4:  

Tamanho de Efeito 

Exogenous Construct Impact in Endogenous Construct Size of Effect 

f² 

Size of Effect 

q² 

Effort Expectancy Behavioral Intention 0.008 0.005 

Performance Expectancy Behavioral Intention 0.002 0.005 

Social Influence Behavioral Intention 0.002 0.029 

Facilitating Conditions Behavioral Intention 0.002 -0.005 

Hedonic Motivations Behavioral Intention 0.088 0.041 

Price Value Behavioral Intention 0.003 -0.002 

Habit Behavioral Intention 0.066 0.048 

Network Externality Behavioral Intention 0.101 0.071 

 

Assim, referente à Tabela 4, pode-se afirmar que a externalidade de rede (0,04), a 

influência social (0,05), a motivação hedônica (0,02) e o valor do preço (0,02) tem um 

impacto substancial pequeno na intenção comportamental, pois suas retiradas apresentam 

valores onde, f² = ≥ 0,02 e ≤ 0,15. Já o hábito tem um impacto substancial médio na intenção 

comportamental (0,26). No que diz respeito ao tamanho do efeito q² pode-se inferir que o 

modelo apresenta um efeito pequeno para os constructos Externalidade de Rede (0,05), 

Hábito (0,11), Influência Social (0,03), Motivação Hedônica (0,02) e Valor do Preço (0,02).  

 

Discussão dos Resultados 

O objetivo deste estudo foi investigar como as externalidade de rede influenciam na 

aceitação e uso de um aplicativo utilizado em uma plataforma peer-to-peer. Para cumprir este 

objetivo, foram explorados diferentes fatores e suas influencias na intenção comportamental. 

Neste tópico serão discutidos aspectos relacionados às hipóteses, aos constructos e seus 

respectivos impactos nas intenções comportamentais. Primeiro, serão apresentadas as 

hipóteses, destacando que as foram suportadas H3, H4, H6 e H7. Ficando claro que a relação 

positiva entre influência social e as intenções comportamentais, entre as condições 

facilitadoras e as intenções e o hábito e as intenções são moderados pelo efeito de 

externalidade de rede. Como pode ser visualizado na Figura 4. 

 
Hipótese Suportada 

H1: A externalidade de rede modera a relação significativa e positiva da expectativa de 

esforço sobre as intenções comportamentais.  
Não 

H2: A externalidade de rede modera a relação significativa e positiva da expectativa de 

desempenho sobre as intenções comportamentais  
Não 

H3: A externalidade de rede modera a relação significativa e positiva da influência social 

sobre as intenções comportamentais.  
Sim 

H4: A externalidade de rede modera a relação significativa e positiva das condições 

facilitadoras sobre as intenções comportamentais.  
Sim 

H5: A externalidade de rede modera a relação significativa e positiva da motivação hedônica 

sobre as intenções comportamentais.  
Não 

H6: A externalidade de rede modera a relação significativa e positiva do hábito sobre as 

intenções comportamentais.  
Sim 

H7: A externalidade de rede modera a relação significativa e positiva do valor do preço sobre 

as intenções comportamentais.  
Não 

 Figura 4. Hipóteses de Pesquisa 
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Ainda no que diz respeito às hipóteses que foram suportadas, é relevante esclarecer 

que na H3 a percepção acerca do posicionamento de outras pessoas frente à uma tecnologia 

definida como influência social (Venkatesh et al., 2012) e sua relação com a intenção de 

comportamento é influenciada pelo aumento dos benefícios de uma tecnologia a partir de um 

maior números de usuários caracterizado como externalidade de rede (Shapiro & Varian, 

1989). No trabalho de Chen, Salmanian e Akram (2017) realizado também no contexto 

sharing economy, o fator Influência Social acabou mostrando uma influência intermediária 

positiva sobre a aceitação pelo usuário de tecnologia na China. Isso significa que os usuários 

estão aparentemente mais interessados nas sugestões e opiniões de seu grupo de referência 

(ou seja, famílias, amigos, colegas de trabalho) ao decidir usar a AirBnB. No entanto, nesta 

pesquisa as contribuições vão além, apresentando que a percepção dos usuários acerca da 

opinião de terceiros sobre o aplicativo do AirBnB e sua intenção de usá-lo é influenciada de 

forma positiva pelo aumento dos benefícios (gerado com o crescimento do número de 

utilizadores) desse aplicativo.  

Outra informação importante diz respeito à relação das Condições Facilitadoras e a 

intenção comportamental serem influenciadas pelos efeitos de externalidade de rede.  As 

Condições Facilitadoras são descritas, por Venkatesh et al. (2012) como o grau no qual o 

indivíduo acredita que exista uma infraestrutura organizacional e técnica para suportar o uso 

do sistema. Em trabalhos anteriores esse constructo se apresenta essencial para economia 

compartilhada baseada em plataformas digitais (Telles, 2016; Anderson et al., 2013). No 

entanto, no presente trabalho as contribuições se expandem sendo possível inferir que a 

influencia das condições facilitadoras nas intenções comportamentais é moderada pelos 

efeitos de externalidade de rede. Em outras palavras, a crença de existir infraestrutura técnica 

que suporte o uso do aplicativo AirBnB influencia no desejo de utilizá-lo, principalmente 

quando os usuários começam a perceber o aumento dos benefícios gerado com o crescimento 

de utilizadores. 

Em relação ao fato de a externalidade de rede moderar a relação significativa e 

positiva do hábito sobre as intenções comportamentais (H6) é relevante esclarecer que o 

hábito foi adotado a partir das definições de Limayem et al. (2007), as quais se referem a 

medida em que um indivíduo realiza um comportamento usando uma tecnologia 

automaticamente por causa do processo de aprendizagem. A pesquisa de Venkatesh et al. 

(2012) indicou que o hábito, na forma de comportamento prévio, estava intimamente ligado à 

aceitação da tecnologia. Na recente pesquisa de Chen et al. (2017) o constructo Hábito 

demonstrou desempenhar um papel intermediário positivo na influência da aceitação dos 

usuários da tecnologia em uma plataforma digital. Neste trabalho, a influência do hábito na 

intenção e comportamento é moderada pela percepção dos usuários acerca do aumento dos 

benefícios dos produtos pelo efeito em rede. 

O valor do preço está fortemente conectado aos estudos de economia de 

compartilhamento existentes, nos quais ele desempenha um papel definindo relacionamentos 

entre o uso de recursos ociosos e a diminuição de preços ofertados (Benkler, 2004; 

Codagnone & Martens, 2016). E nesta pesquisa, ele impõe um efeito positivo 

significativamente na intenção comportamental dos usuários do aplicativo AirBnB, no 

entanto, quando inserido a externalidade de rede como moderador essa relação perde a 

significância. Isso indica que os usuários desse aplicativo avaliam cuidadosamente as 

diferenças monetárias neste mercado. Esse achado difere da primeira versão de UTAUT de 

Venkatesh et al. (2003), na qual ele afirmou que os funcionários não prestam atenção ao 

dinheiro. Na segunda versão do UTAUT (Venkatesh et al., 2012), o valor do preço foi notado 

como um fator, considerado como impondo uma influência significativa na aceitação do 

usuário, semelhante aos achados desses estudos. Porém, o fato do constructo perder a 
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significância a partir da inserção da externalidade de rede como moderador é um fenômeno 

que ainda merece ser melhor estudado.  

 

CONSIDERAÇÕES FINAIS 

As tecnologias de informação e comunicação e a possibilidade de conectividade a 

partir de dispositivos móveis criaram novos modelos de negócios, como a economia de 

compartilhada. A aceitação do usuário foi analisada com o framework UTAUT2, que em si é 

uma combinação de vários modelos de aceitação de usuários, e também foi utilizado o 

conceito de externalidade como moderador do relacionamento entre as variáveis exógena e 

endógena.  

Como resultado, verificou-se que todos os sete fatores de UTAUT2, Externalidade de 

Rede, Hábito, Influência Social, Motivação Hedônica e Valor do Preço influenciam a 

aceitação do usuário de forma positiva. No entanto, a externalidade de rede modera essa 

influencia quando se trata dos fatores condições facilitadoras, hábito e influência social. 

Depois de analisar os achados, são apresentadas implicações práticas e de pesquisa, 

especialmente recomendações gerenciais sobre aumento da participação no mercado e 

aceitação pelo usuário da plataforma peer-to-peer analisada.  

A amostra diversificada de entrevistados usuários concede a este estudo uma alta 

qualidade para generalização. No entanto, mesmo UTAUT2 já sendo um framework 

sofisticado, ainda está em desenvolvimento e está sendo melhorado e estendido ainda mais 

por pesquisadores que se interessam por compreender o comportamento de compra e uso de 

tecnologia. Fatores como a confiança e o risco são recomendados para serem incluídos em 

estudos adicionais sobre o UTAUT2 aliados também ao conceito econômico de externalidade 

de rede, uma vez que ambos podem ter um impacto na aceitação para determinados usuários. 

Como identificado por Vieira et al. (2017) mesmo diante de tantos conflitos ainda assim esse 

modelo de negócio se expande.  

A expansão desse tipo de plataforma peer-to-peer para cobrir outras indústrias, como a 

entrega de alimentos, o compartilhamento de carros e casas podem lançar luz no desempenho 

desses fatores para explicar a aceitação desse mercado. As replicações deste estudo também 

são recomendadas entre diferentes países e culturas para obter informações sobre a influência 

da cultura ou indústrias nos fatores UTAUT2 moderados pela externalidade de rede. Além 

disso, um estudo longitudinal poderia ser considerado para investigar na mudança de 

aceitação do usuário dessas tecnologias peer-to-peer ao longo do tempo. 
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ANEXO 1 - USO DO APLICATIVO DA AIRBNB - FORMULÁRIOS GOOGLE 
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ARTIGO 5 - EFEITOS DE REDE: UM ESTUDO NAS PLATAFORMAS PEER-TO-

PEER UBER E AIRBNB 
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Efeitos de rede: um estudo nas plataformas peer-to-peer Uber e AirBnb 

 

Resumo: 

A economia compartilhada tem como função atividades baseadas em peer-to-peer de 

obtenção, doação ou compartilhamento de acesso a bens e serviços, coordenados por meio de 

serviços on-line (GERWE; SILVA, 2018). Empresas como AirBnB (apartamentos) e Uber 

(taxi) estão entre as maiores neste segmento de mercado e estão alcançando de forma 

explosiva a massa crítica através do efeito em rede. Nesse sentido o objetivo deste trabalho é 

analisar como acontece o network effect nas plataformas peer-to-peer. A coleta de dados foi 

realizada por meio de pesquisa documental, a partir de dados disponibilizados na internet. Foi 

elabora um framework do processo de difusão da tecnologia no contexto da economia 

compartilhada.  

 

Palvras-chave: Efeito em Rede. Sharing Economy. Uber. AirBnB. 

 

Introdução 

 

Um modelo de negócio disruptivo impulsionado pela Internet que tem chamado 

bastante atenção de empreendedores e pesquisadores são empresas que se enquadram no 

conceito da ―economia compartilhada‖. Esse modelo de negócio tem como função atividades 

baseadas em peer-to-peer de obtenção, doação ou compartilhamento de acesso a bens e 

serviços, coordenados por meio de serviços on-line (GERWE; SILVA, 2018). Empresas como 

AirBnB (apartamentos) e Uber (taxi) estão entre as maiores neste segmento de mercado. 

Essas empresas prestam um serviço aos clientes oferecendo um espaço de confiança e 

reputação para os consumidores trocarem valor entre si (GUTTENTAG, 2018). De acordo 

com o autor, o principal objetivo desses serviços é aumentar a eficiência no uso de recursos, 

combinando recursos não utilizados com necessidades a serem atendidas.  

Esse modelo de economia compartilhada utiliza plataformas digitais e oferece aos 

clientes menores custos de transação enquanto usam um determinado serviço e o valor é 

trazido por entidades externas, como pessoas que são clientes e fornecedores (MUNOZ; 

COHEN, 2017). Tomando a definição de efeito de rede, isso pode explicar como o valor para 

cada usuário aumenta com o tempo: quanto mais o Airbnb ou Uber é usado pelos 

consumidores ou locatários, mais valor ele tem para cada um deles. Um exemplo sempre 

usado para explicar esse conceito foi cunhado por Shapiro e Varian (1989), que utilizam o 

telefone como objeto para ilustrar. Para os autores, quanto mais pessoas usam o telefone, mais 

valor ele tem. O primeiro telefone não teve uso; nem a primeira conta de e-mail.  

Ter um negócio bem-sucedido é algo que todo empreendedor almeja ter e, portanto, 

analisar quais são as estratégias utilizadas nesse tipo de empresa pode ajudar outras pessoas a 

atingir esse objetivo. Além disso, observar as estratégias comuns adotadas por essas diferentes 

firmas e compará-las permitirá compreender as principais fragilidades e oportunidades que se 

encontram nesse modelo. Embora essas empresas não possuam os ativos de negócios 

―centrais‖ (o Uber não possui carros; o Airbnb não possui imóveis), Guttentag (2018) afirma 

que elas dependem essencialmente de ferramentas digitais e de que o efeito em rede aconteça 

para que o modelo efetivamente funcione. O autor complementa que tanto a informação 

quanto a interação são a fonte de criação de valor neste modelo de consumo colaborativo. 

Dado o exposto, o objetivo deste artigo é analisar como acontece o efeito de rede 

nas plataformas peer-to-peer Uber e AirBnb. Para tanto, serão utilizadas as empresas 

Airbnb/Uber e como se tratam de plataformas two-sided, ou seja, com dois grandes grupos de 

usuários distintos que fornecem uns aos outros benefícios de rede, optou-se por analisar 

ambos os lados da rede.  
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2 Economia compartilhada e plataformas peer-to-peer 

 

A economia compartilhada ou mesh é constituída por práticas de connected 

consumption, que se baseiam na reutilização de produtos e nas conexões peer-to-peer, 

eliminando os intermediários e desta forma redesenhando os modelos de negócio da economia 

tradicional (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Os autores tecem esclarecimentos quanto aos 

fatores econômicos, destacando que a economia compartilhada possibilita a monetização do 

excesso e da ociosidade dos estoques individuais. Nesta estrutura de negócio surge um 

modelo econômico em que as pessoas ficam menos dependentes de empregadores e mais 

capazes de diversificar as suas fontes de renda (TÄUSCHER & KIETZMANN, 2017). Além 

disto, acabam reduzindo os custos de intermediação, uma vez que, conectam de forma direta 

os produtores aos consumidores (BOTSMAN; ROGERS, 2011). 

A economia compartilhada está tomando forma no Brasil, dentre uma série de 

modelos de negócios com compartilhamento dois deles se destacam. O primeiro diz respeito 

ao compartilhamento de carro peer-to-peer. Nesse tipo de plataforma os passageiros são 

conectados à motoristas de carros particulares, para corridas em que a cobrança se dá por 

meio de um aplicativo para celular fornecido pela empresa (GERWE; SILVA, 2017). Esta 

modalidade teve início em 2009, com o lançamento da plataforma Uber, que tem seus 

serviços disponíveis em 55 países e mais de 200 cidades (SCHOR; FITZMAURICE, 2015). 

No Brasil, a Uber iniciou as suas operações em meados de 2014; entretanto, em abril de 2015, 

a Justiça Federal, pressionada pelas associações de taxistas, interrompeu, por meio de uma 

liminar, os seus serviços. Desde então, Uber, taxistas e seus sindicatos estão em constantes 

brigas judiciais, fato que também ocorre em outros países nos quais a empresa está instalada 

(KIM, et al., 2018). No entanto, como destacam Cramer e Krueger (2016) alegam se tratar de 

uma empresa baseada em tecnologia da informação com o propósito de conectar motoristas 

particulares a passageiros e não oferecer especificamente serviços de táxi.  

Já o segundo modelo de negócio compartilhado que também é bastante popular entre 

essas modalidades de compartilhamento são as plataformas de aluguel peer-to-peer. A 

respeito dessa estrutura de plataforma é relevante destacar que o propósito é viabilizar que 

pessoas que têm bens ociosos possam ganhar dinheiro por meio da locação dos mesmos 

(MUNOZ; COHEN, 2017). Na plataforma, os usuários podem tanto anunciar bens para 

aluguel, quanto solicitar bens. No Brasil, um dos mais populares é o Airbnb, que foi fundado 

em 2008 nos Estados Unidos. O Airbnb é uma plataforma, com fins lucrativos, que conecta 

pessoas que tenham quartos ou espaços disponíveis para locação, com potenciais locatários 

(HAHN, 2017). A plataforma Airbnb faz a intermediação entre hóspede e anfitrião cobrando 

uma taxa de 6% a 12% do valor total. Desta forma o é possível efetuar todo o processo de 

reserva, pagamento e comunicação entre as partes. De acordo com Schor e Fitzmaurice 

(2015) o Airbnb é avaliada em 18 bilhões de dólares, oferece serviços em mais de 34 mil 

cidades e 190 países, e tendo hospedado mais de 25 milhões de pessoas. Ainda de acordo com 

autora, um dos principais diferenciais desta plataforma é a diversidade de opções que são 

oferecidas, indo de acomodações convencionais a iglus, casas em árvores, castelos.  

Mesmo essas duas empresas representarem casos de sucesso desse modelo de negócio, 

essa estrutura de plataforma enfrenta alguns problemas para se estabilizar nos mercados. De 

acordo com Kyprianou (2018) um dos principais desafios enfrentados é definir o seu modelo 

de capturar valor. Sendo que um dos elementos essenciais da economia compartilhada é a 

massa crítica gerada essencialmente a partir do efeito em rede. Diante disto, no tópico 

seguinte serão apresentadas as principais discussões acerca do efeito em rede nessas 

plataformas, bem como, na disseminação de tecnologias. 
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3 Metodologia 

 

Optou-se por utilizar uma pesquisa qualitativa exploratória sobre os processos de 

construção do mercado de uma plataforma de negócio disruptivo peer-to-peer. Este 

procedimento metodológico permite observar, descrever e medir com atenção os fenômenos 

sociais e, posteriormente, classificá-los comparando-os com os fenômenos descritos por 

outros pesquisadores. A categorização simula e organiza o campo a ser pesquisado de maneira 

que destacam relações possivelmente consequentes entre os fenômenos analisados, as 

discussões teóricas acerca da temática e os resultados de interesse.  

No Brasil, a tecnologia provida pela Uber e AirBnb ainda não é um processo de 

inovação estabelecido, regulamentado e regularizado em diversas cidades e é também caso 

exemplar dos conflitos que emergiram com o processo de sua difusão. Antes da inserção da 

plataforma havia uma estabilização no mercado de mobilidade urbana, sendo o táxi e o 

transporte público por ônibus, empresas centrais e também na rede de hotelaria. Para atender 

ao objetivo desta pesquisa etapa que consiste em compreender como está acontecendo o efeito 

em rede das plataformas peer-to-peer serão utilizados os seguintes instrumentos de coleta de 

dados. 

 
Quadro 1 - Descrição das fontes de dados coletadas durante a pesquisa (Uber e AirBnb) 

Procedimento Descrição Periodo 

Pesquisa 

documental 

Reportagens veiculadas nos jornais Folha de São Paulo, Estado 

de Minas, O Tempo, G1, Super, Hoje em Dia, Business Insider, 

Tech Crunch envolvendo relações em torno das translações 

possibilitadas pela Uber e AirBnb. 

Textos publicados nas redes sociais Twitter (a partir da 

ferramenta de busca avançada) e Facebook (a partir dos Grupos 

Uber BH/ clientes e motoristas, Uber BH motoristas, Páginas 

Oficiais do Sincavir, empresas de transporte público (ônibus), 

Uber, de Deputados Estaduais, de Presidentes do Sincavir, do 

ex-CEO da Uber, Grupos anfitriões AirBnb, Associações da 

Rede de Hotelaria e comentários nas postagens - referentes às 

reportagens - dos veículos de comunicação). 

Textos de natureza jurídica e administrativa (Projetos de Lei, 

Jurisprudências, Decretos, Relatórios). 

Material audiovisual (palestras, entrevistas, reportagens e 

conferências publicadas nas páginas oficiais dessas 

organizações via Facebook). 

Foi definido como marco 

temporal para a busca de 

textos em fontes 

documentais o período de 

agosto de 2014 (início das 

atividades da Uber/AirBnb 

no Brasil) a novembro de 

2018. 

Observação 

não 

participante 

Realização de viagens utilizando os serviços prestados por 

atores (motoristas Uber e taxistas) que constituem esse mercado 

(Cabify, Uber, Táxi, Will Go). Durante essa etapa, serão 

performadas conversas informais com os motoristas. A fim de 

registro, nesta etapa será realizado um diário de campo para 

contribuir na categorização e análise dos dados. 

Conversas com hóspedes e anfitriões do AirBnb, 

acompanhamento das transações entre hóspedes e anfitriões. 

As viagens ocorreram entre 

fevereiro de 2017 a agosto 

de 2018. 

E os acompanhamentos das 

hospedagens aconteceram 

no ano de 2017 e 2019. 

Fonte: Elaborado pela autora (2019). 

 

A coleta de dados foi realizada por meio de pesquisa documental, a partir de dados 

disponibilizados na internet. Por meio desses, foi possível propor o framework dos efeitos em 

rede das plataformas de mobilidade urbana e hospedagem no Brasil, especialmente após a 

emergência da Uber e AirBnb.  
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No total, foram reunidas 156 reportagens de jornais (nos veículos: O tempo, Estado de 

Minas, G1, Business Insider, Tech Crunch), 3 Projetos de Lei (PL 2.676/15, PL 1647/15, PL 

5587/16), 2 Leis (Lei 1.797/15 e Lei 10.900/16), 4 documentos publicados no Diário Oficial 

do Munícipio de Belo Horizonte e Ministério Público em formato de Nota Pública, 7 sítios de 

empresas privadas e/ou públicas (WillGo, Sincavir, BHTrans e Uber - Associação Brasileira 

da Indústria de Hotéis, AirBnb) e 106 minutos de material de vídeo (palestras, entrevistas, 

reportagens e conferências publicadas nas páginas oficiais dessas organizações via Facebook). 

Também foram visitados comentários e postagens na rede social Facebook (nos grupos Uber 

BH/ clientes e motoristas, Uber BH motoristas, AirBnb anfitriões, AirBnb 

Hóspedes/anfitriões, Páginas Oficiais do Sincavir, BHTrans, Uber, Associação Brasileira da 

Indústria de Hotéis (ABIH), AirBnb, de 2 Deputados Estaduais, do Presidente do Sincavir, do 

ex-CEO da Uber e comentários nas postagens – referentes as reportagens – dos veículos de 

comunicação), bem como foram realizadas 5 viagens (1 Cabify, 2 Uber, 1 Táxi) como 

experiência dos pesquisadores, estabelecendo conversas informais sobre esse mercado, a 

Uber, suas repercussões e a influência e posicionamento dos atores envolvidos nessa rede, 

destacando suas percepções acerca do posicionamento dos demais atuantes. E, por fim, foram 

acompanhadas quatro hospedagens via AirBnb, desde o primeiro contato até o checkout. 

 

3.1 Categorias de análise: os 13 diferentes efeitos de rede 

 

Para as análises foram utilizados os diferentes tipos de efeitos de rede. Os efeitos de 

rede ocorrem quando o produto ou serviço de uma empresa se torna mais valioso à medida 

que o uso aumenta, essa definição faz o tema parecer demasiadamente simples porém Currier 

(2018), explica em seu estudo: ―O manual dos efeitos em rede: 13 diferentes efeitos de rede‖, 

que a maioria dos fundadores de empresas ao menos compreendem os tipos e o 

funcionamento dos efeitos de rede. Segundo o autor as diferentes características presentes nos 

efeitos de rede podem, além de diferenciá-los, interferir em sua força e até mesmo na sua 

produção de valor. Diante disso, o autor dividiu em 5 amplas categorias, treze tipos de efeito 

de rede, em uma discussão inicial sobre a verdadeira natureza desses efeitos. 

Após estudo prévio, serão descritas a seguir as definições e principais ideias abordadas 

pelo autor na construção deste trabalho, com o intuito de compreender em quais delas 

condizem as plataformas estudadas nesse trabalho:  Uber e a Airbnb. Serão abordados, assim 

como no manual referido, os efeitos de rede em ordem decrescente de força. Além disso, é 

importante ressaltar, que as empresas podem utilizar mais de um efeito de rede 

simultaneamente o que faz deles não mutuamente exclusivos. 

 
Quadro 2 – Categorias de análise dos dados e efeitos de rede 

Categoria Efeitos Descrição 

Efeitos 

diretos de 

rede 

Físico 

Trata-se das redes físicas, geralmente empresas que prestam esse tipo de serviço são 

monopólios e muitas vezes controlados pelo governo ou pela proteção concedida 

pelo governo. 

Protocolo 

 

Esse tipo de efeito em rede surge quando existe um padrão de comunicação ou 

computacional e as pessoas podem se conectar à rede usando esse protocolo.  

Utilitário 

pessoal 

Trata-se de um meio onde as pessoas vão interagir e se comunicar. Utilizado para 

executar tarefas, relações de trabalho, emergência, segurança, etc.  

Pessoal 

Esse efeito surge do impulso tribal de construir conexões com os outros, fazendo 

com que as pessoas criem redes sociais apenas porque os amigos e familiares 

criaram, por exemplo. 

Redes de 

mercado 

(direto) 

Assemelha-se a rede pessoal, porém com finalidade de transações mercadológicas. 

Trata-se de uma rede de profissionais que já existe antes da plataforma online que 

auxilia na construção de relacionamentos em longo prazo.  

Efeitos de 

rede em 

Mercado 

(Two-sided) 

Trata-se de dois conjuntos de usuários, de um lado a oferta e de outro a demanda, 

ou seja, os compradores e vendedores.  
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frente e 

verso 
Plataforma 

 

A diferença da plataforma para o mercado é que o lado da oferta realmente cria 

produtos que só estão disponíveis na plataforma, (desenvolvedores) sendo que os 

produtos são função da plataforma, não independente dela.  

Mercado 

assintótico 

 

Os mercados assintóticos são mais vulneráveis a concorrência do que os outros 

mercados e mais suscetíveis a multiinquilinos pelo fato de serem fatores 

determinantes da agregação de valor por exemplo o preço e o tempo de espera do 

que está sendo oferecido.  

Efeitos de 

rede de 

dados 

Rede de 

dados 

Nessa categoria o valor de um produto aumenta com mais dados e quando o uso 

adicional desse produto gera dados, tem-se o efeito de rede de dados.  

Efeitos de 

desempenh

o técnico 

Desempenho 

técnico 

Esse efeito se dá quando um produto tem melhora significativa de seu desempenho 

técnico quando há aumento de usuários, podendo torna-lo mais barato, rápido ou 

fácil.  

Efeito de 

Rede social 

Idioma 

(social) 

 

Nesse tipo de efeito quanto mais pessoas usam um termo, mais valioso ele se torna, 

isso lhe dá boa defensibilidade, porque no máximo há uma marca que as pessoas 

vão verbalizar.  

Crença 

 

Diz respeito as pessoas acreditarem em algo, e isso ser tão forte, que outras pessoas 

também passam a acreditar.  

Popularidade 

 
Diz respeito a pressão social para as pessoas entrarem em uma rede.  

Fonte: Currier (2018). 

 

A seguir apresenta-se os resultados e discussão começando pelo breve histórico da 

Uber e da AirBnb. 

 

4 Resultados e discussão 

 

4.1 O histórico da Uber e AirBnb 

 

No ano de 2009, a Uber foi fundada como startup, Garrett Camp e Travis Kalanick. A 

priori o objetivo dos empreendedores era oferecer um serviço de mobilidade urbana que se 

assemelhasse ao táxi de luxo, com o diferencial de se contactar motoristas com o uso de uma 

tecnologia de informação e comunicação (aplicativo E-hailing) a partir do uso de dispositivos 

móveis (Cramer & Krueger, 2016). O aplicativo foi lançado oficialmente para as ―plataformas 

de smartphones Android e iOS em 2010, oferecendo carros na cidade de San Francisco, na 

Califórnia, como serviço de carona remunerada‖ (R1). Conforme Travis Kalanick (R1), a 

ideia central da Uber é proporcionar meios para que pessoas compartilhem automóveis, de 

modo a reduzirem os efeitos de fenômenos como engarrafamentos, emissão de gases 

poluentes e criação de estacionamentos, especialmente nas grandes cidades. 

Até o não de 2011 a startup ―recebeu quase 50 milhões de dólares em investimentos 

feitos por investidores-anjo e venture capitalists”, e no ano seguinte ampliou a prestação de 

serviço e a abrangência do aplicativo para Londres, onde passou a oferecer também a 

possibilidade de usar táxi aéreo por helicóptero, por um valor de 3 mil dólares entre as 

cidades de Nova Iorque e Hamptons. O rápido crescimento da Uber acabou chamando a 

atenção a de multinacionais como a Google e Goldman o que a levou no ano de 2014, a ser 

avaliada em 18,2 bilhões de dólares, em 2015, o valor de mercado sobe para 51 bilhões de 

dólares, a partir do investimento da Microsoft. Por oferecer um serviço semelhante aos táxis, 

porém exercido com um custo mais baixo do que uma empresa ou um motorista de táxi 

tradicional. À medida que o modelo de negócio Uber foi se expandindo, problemas 

semelhantes foram aparecendo ao redor do mundo, como Austrália, Canadá, Portugal e 

também no Brasil.  

Considerando uma perspectiva histórica, Kalanick compara o desenvolvimento da Uber 

a outros negócios promissores e com impactos sociais positivos e que não se sustentaram 

https://pt.wikipedia.org/wiki/Hamptons
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devido às ações de concorrentes tradicionais alinhados ao Estado. Nesse sentido, o fundador 

da empresa critica a má regulamentação dos negócios. No caso do Brasil, órgãos específicos 

dos governos municipais regulamentam o trabalho de taxistas, conferindo licenças que 

possuem um alto custo, muita demanda e são liberadas em quantidades limitadas. Como 

esclarece Binembojn (2016), é evidente que há um mercado informal de aluguel de licenças, 

no que se refere ao próprio táxi e que acaba movimentando muito dinheiro, no entanto, os 

sindicatos de taxistas, apoiados pelos respectivos motoristas acreditam que a empresa estaria 

violando a legislação nacional que regulamenta a profissão e dispararam uma série de 

protestos e ações contra a empresa. Essa é particularmente uma característica dos modelos de 

negócio inovadores: acabam rompendo com a ordem estabelecida gerando diversos atritos 

com os modelos de negócios já existentes. No caso da AirBnB não é diferente. 

A rede de hospedagem colaborativa foi criada em 2008 pelos então estudantes de design 

Nathan Blecharczyk, Brian Chesky e Joe Gebbia em São Francisco, na California. Os três 

tiveram a ideia quando uma conferência sobre design foi à São Francisco, onde moravam, e 

os fundadores viram como oportunidade abrir seu apartamento para os participantes do evento 

que não conseguissem reservar hotel. O anúncio foi feito em um site simples, mas logo 

conseguiram três hóspedes. Percebendo que as pessoas pagariam por este tipo de experiência 

– de ficar na casa de outros, em vez de hotéis – lançaram o Airbnb (antes chamado de 

AirbedAndBreakfast) (AR2). 

Sem um perfil de público definido, podendo atender a todas as pessoas, o site permite 

que os proprietários anunciem suas casas, apartamentos entre outros objetos totalmente de 

graça. Todo o processo de reserva de estadias, pagamento, troca de mensagens acontece 

dentro da própria plataforma. O seu sucesso se cerca de polêmicas. Os grupos hoteleiros 

foram os primeiros a denunciar uma concorrência desleal, sendo que os impostos aplicados 

aos hotéis não são cobrados do Airbnb (SATAMA, 2014). O mercado de aluguel, em algumas 

cidades, praticamente desapareceu na medida que as pessoas perceberam os benefícios de se 

alugar no site, os preços dos alugueis explodiram fazendo muitas pessoas mudarem dos 

grandes centros. 

A grande maioria das cidades na Europa decidiu restringir o uso da plataforma. Paris, 

por exemplo, limitou o aluguel pelo Airbnb a 120 dias por ano e já está aplicando multas aos 

proprietários que não respeitam a regra. Barcelona foi além e passou a multar o próprio 

Airbnb. Além de exigir cadastros dos que querem ser anfitriões na plataforma, podendo negar 

pedidos a áreas saturas, a cidade também começou a uma fiscalização que aplica multas a 

plataforma Airbnb caso seja encontrado irregularidades. Todo esse debate pode ter feito com 

que o Airbnb começasse a diversificar seu portfólio. Desde 2016, a empresa passou a vender 

atividades e experiências culturais e em breve vai disponibilizar novas opções de alojamento, 

incluindo quartos em pequenos hotéis. (AR3) 

No Brasil a empresa chegou em 2012 e em 2016 a empresa de hospedagem tinha cerca 

de 123 mil anúncios, 45 mil só na cidade do Rio de Janeiro movimentando cerca de 2 bilhões 

de reais em 2016. Sobre regulamentação, em janeiro de 2018 entrou em vigor em Caldas 

Novas, Goiás, a taxação de aluguel por temporada, a primeira no Brasil. A partir de agora, 

todos os aluguéis por temporada, independentemente da plataforma, têm que declarar o uso da 

propriedade para tais fins e pagar Imposto Sobre Serviço (ISS) a cada locação (AR4). 

 

4.2 Network Effect’s Tree  

 

O efeito em rede é uma das maneiras mais eficazes para defensibilidade no mundo 

digital (CURRIER, 2018). O autor esclarece que até o momento, foram identificados treze 

efeitos de rede distintos que se enquadram em cinco categorias mais amplas. Na Figura a 

seguir, eles são apresentados com os efeitos de rede mais fortes e mais simples na parte de 
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baixo (onde representaria as raízes da árvore), esses efeitos são os que garantem maior 

defensabilidade a plataforma no qual a tecnologia está inserida. Em ambas as plataformas 

analisadas (a árvore representa de um lado os efeitos de rede da plataforma AirBnB e do outro 

da plataforma Uber) é possível verificar vários efeitos de rede em ação simultaneamente, o 

que significa que os diferentes tipos não são mutuamente exclusivos.  

Figura 2 – Árvore do Efeito em Rede 

 
Fonte: Elaborado pela autora  

 

Ainda em relação a figura, é possível perceber que há linhas retas e tracejadas, essas 

últimas se referem aos tipos de efeito em rede que estas plataformas não possuem. O efeito de 

rede físico, protocolo, O efeito de redes de mercado (direto) pessoal e crença não foram 

identificados em nenhuma das plataformas.  

No tipo de efeito em rede utilitário pessoal as identidades pessoais dos usuários estão 

vinculadas a rede como o Facebook Messenger por exemplo e são na maioria das vezes 

essenciais para a vida pessoal ou profissional das pessoas que os utilizam. Trata-se de um 

meio onde as pessoas vão se interagir e se comunicar. De acordo com Currier (2018) a 

tecnologia é utilizada para alguma função critica na vida de um usuário como tarefas, relações 

de trabalho, emergência, segurança, etc. O que dá força a esse efeito, pelo fato de que as 

pessoas fora dessa rede podem ter suas relações pessoais e profissionais prejudicadas 

(CURRIER, 2018). 

Como se apresenta no próprio site, a Uber é uma plataforma de tecnologia que conecta 

motoristas parceiros com usuários por meio de um aplicativo para smartphones (RU1), ou 

seja, é um meio utilizado para que os motoristas possam trabalhar e os clientes possam se 

locomover, sem a plataforma o interesse de ambos não seriam atendidos, o que os 

prejudicaria. A Uber possui esse tipo de efeito em rede pelo fato de que sem o aplicativo essa 

relação entre o cliente e o motorista simplesmente não existiria. No caso do AirBnb, pode-se 

manter o mesma proposta, o Airbnb é um site que possibilita a comunicação entre turistas do 

mundo inteiro e donos de imóveis (AR1), a plataforma alcança o efeito em rede pelo fato de 
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que essa comunicação entre dono de imóveis e turistas sem limites no mundo todo pode ser 

completamente prejudicada sem sua existência.  

Já no efeito de rede de mercado (Two-sided) trata-se de dois conjuntos de usuários, de 

um lado a oferta e de outro a demanda, ou seja, os compradores e vendedores. O grupo da 

demanda, está lá porque existe o grupo de oferta e o grupo de oferta está lá porque existe a 

demanda, o mercado intermedia essa relação. O maior valor vem da rede e não do site ou da 

plataforma. A fraqueza nesse tipo de efeito se dá pelo fato do fenômeno ―multi-inquilino‖, 

explica o autor. Isso acontece por que a oferta (vendedores) podem vender seus produtos em 

dois sites ou plataformas ao mesmo tempo, o uso de seus próprios usuários de sites 

concorrentes dificulta o bloqueio dos mesmos. Por esse motivo no mercado o objetivo deve 

ser projetar o produto/serviço ofertado de forma que agregue tanto valor que o lado da oferta 

não sinta a necessidade de usar outros sites. Pode-se citar exemplos desse feito como a 

Amazon e a Wikipédia (CURRIER, 2018). 

Como já foi descrito nesse artigo, a Uber e o AirBnB possuem no lado da oferta, 

motoristas e donos de imóveis e no lado da demanda os interessados em serviço de transporte 

e aluguel de imóveis, respectivamente. A presença da oferta de serviços de taxi motiva os 

interessados no serviço participarem da plataforma e vice-versa. Assim como a presença de 

interessados em alugar imóveis em viagens motiva a presença de donos de imóveis na 

plataforma e vice-versa. Quanto ao lado que enfraquece esse tipo de efeito em rede tem-se, 

por exemplo, a situação em que os próprios usuários (de qualquer um dos lados) pode entrar 

em contato um com outro sem utilizar a plataforma. Uma reportagem veiculada em um 

grande veículo de comunicação mostrou que os motoristas do Uber afirmavam utilizar outros 

aplicativos e vários deles admitiram ter clientes que os chamam "por fora" do aplicativo. 

 
Quando o passageiro puxa assunto, e eu encontro alguma brecha, 

acabo passando meu cartão com contatos pessoais e de WhatsApp. 

(UR2) 

 

Toda vez que eu e meu marido vamos para exterior a gente sempre 

entra em contato pela plataforma e aluga a casa por dois ou três dias. 

As vezes ficamos quinze dias ou o mês inteiro, mas daí acertamos 

direto com o dono da casa mesmo. Fica mais barato e já sabemos que 

é uma pessoa de confiança, (...) ele estava no site [na plataforma 

AirBnB], passou por treinamento, uma seleção. EA1 (grifos nossos). 

 

Em relação ao efeito de rede de mercado assintótico Currier (2018) explica que a 

curva de valor se refere a velocidade com que o valor para o lado da demanda aumenta na 

medida que oferta aumenta e qual o nível de força que o efeito em rede recebe quando se 

alcança a massa crítica. Os mercados assintóticos são mais vulneráveis a concorrência do que 

os outros mercados e mais suscetíveis a multiinquilinos pelo fato de serem fatores 

determinantes da agregação de valor, por exemplo, o preço e o tempo de espera do que está 

sendo oferecido. E ainda, os dois lados do mercado, oferta e demanda são multilocatários, o 

que significa que os mesmos possuem a possibilidade de comparar preços e serviços e os 

motoristas podem prestar serviços para outras plataformas. Aqui se encaixa o Uber, seu 

principal efeito de redes se dá em um mercado assintótico, sua maior vulnerabilidade é a 

questão de sua maior agregação de valor se dar pelo preço e tempo de espera, pontos que 

outras empresas concorrentes podem atingir de forma comparável (CURRIER, 2018). Pela 

proposta do efeito em rede apresentado por Shapiro e Varian (2004) mais motoristas 

beneficiam os passageiros devido a tempos de espera reduzidos. Mas, a partir de um certo 

ponto, o valor para o passageiro diminui abruptamente, pois esperar quatro minutos ao invés 

de oito minutos é uma diferença enorme. No entanto, esperar dois minutos em vez de quatro 

minutos não diferença representativa na proposta de valor.  
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Quando estou atrasada para o trabalho as vezes eu pego o Uber por 

outro aplicativo mesmo sendo mais caro. Se ele [o carro] estiver mais 

perto da minha casa. Mas quando ta todo mundo perto [referindo-se 

aos carros presentes no aplicativo] e a diferença é pouca eu chamo 

qualquer um mesmo. EU2 (grifos nossos). 

 

Na categoria de rede de dados o valor de um produto aumenta com mais dados e 

quando o uso adicional desse produto gera dados, tem-se o efeito de rede de dados. Os dados 

podem aumentar o valor de um produto de diferentes maneiras, a principal delas é quando 

eles influenciam diretamente em próprios benefícios aos usuários. Dessa forma, o efeito em 

rede nessa categoria, acontece quando o produto tem relação direta com o aumento de uso de 

produção de dados uteis, ou seja, os dados devem criar valor significativo aos usuários, e esse 

efeito deve levar a dados mais uteis (CURRIER, 2018). No caso, as duas plataformas 

possuem informações sobre reputação e espaço para feedback dos usuários (de ambos os 

lados) que fica público para todos. Embora as duas plataformas ofereçam dados dos usuários 

sobre reputação e segurança, no caso da AirBnB os anfitriões se organizaram em grupo 

fechados no facebook para se organizar em termos de informações sobre hóspedes, 

problemas, soluções, e expor seus casos. O grupo acaba funcionando como uma espécie de 

manual e apoio para os participantes da rede. A administradora responsável pelo grupo só 

permitiu meu acesso depois de uma longa conversa explicando o objetivo do trabalho e 

mediante apresentação do comprovante de matrícula em um curso de doutorado. 

 
Pessoal, criei esse grupo exclusivo para anfitriões airbnb no Brasil 

com objetivo de trocarmos informacões, experiências e tirar duvidas 

entre nós, anfitriões. Qualquer post que não tenha esse objetivo será 

exluido, se a pessoa publicar novamente ela sera exluida do grupo. 

Esse não é um grupo para anunciar seu espaco nem para procurar um, 

ou qualquer outro assunto que nao seja de interresse de todos. Temos 

outros grupos no face com esse objetivo (Anfitriões Airbnb Brasil-

Grupo fechado). 

 

No tipo de efeito de rede de idioma (social) quanto mais pessoas usam um termo, mais 

valioso ele se torna, isso lhe dá boa defensibilidade, porque no máximo há uma marca que as 

pessoas vão verbalizar. O uso verbal do nome da empresa é uma grande e difícil vantagem 

para as empresas conquistarem. O efeito em rede pode se dar se o nome da empresa for 

memorável e cativante o suficiente, a linguagem em si torna-se um impedimento para usar o 

concorrente. Um exemplo disso é o jargão ―pegue um uber‖, jargões quando mais utilizados 

torna-se mais valiosos. O Uber utiliza dessa defensibilidade para se tornar conhecido e 

agregar maior valor a empresa. Uma ação que o Uber fez para reforçar a defensibilidade é 

―embutir‖ o Uber em outros aplicativos. Os usuários do Facebook Messenger ou do Google 

Maps vêem o Uber automaticamente como um serviço de mobilidade. O que desperto 

interesse e faz um link com aplicativos que auxiliam no transporte e mobilidade. Aquestão do 

idioma social fica tão evidente no caso do Uber que em uma reunião formal com uma 

pesquisadora aluna de doutorado, que é membro de um grupo de pesquisas sobre estratégia e 

inovação e membro do grupo de estudos de mobilidade terrestre utiliza este ―jargão‖ para se 

expressar:   

Só ando de Uber em Lavras, nós estamos muito chiques. Eles são 

super organizados, chama Way. Vou te falar que o negócio está 

bacana. Você consegue ver o empreendedor, que se insipra no Uber, 

porém com motivadores e dores diferentes. EU3  

Ainda sobre a fala anterior é importante chamar a atenção para a expressão ‗nós 

estamos muito chiques‘, ou seja, usar o Uber é moderno e traz sensação de pertencimento. E 
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este é outro tipo de efeito de em rede, o Currier (2018) vai chamar de popularidade. O autor 

comenta que se você aparecer em uma reunião no Vale do Silício com um clone da IBM em 

vez de um computador da Apple é um sinal de que você não faz parte da tribo. Em outras 

palavras os indivíduos são vistos como estranho se não usam um Mac. Este efeito se baseia no 

fato de desencadear a necessidade psicológica de fazer parte da multidão, de se juntar ao 

movimento. Diz respeito a pressão social para as pessoas entrarem em uma rede. Um efeito de 

rede direta: quanto mais as pessoas se juntam a um movimento, mais a pressão para não 

perder e ser vista como associada a esse movimento. Em relação a este efeito, ambas as 

plataformas possuem e pode ser verificado pela fala do entrevistado a seguir, trata-se de um 

professor do ensino superior. 
 

Eu realmente concordo que esses modelos de negócio inovadores são 

crescentes e tem ganhado grande repercussão em termos de mídia e 

mercado. Mas você acredita que outro dia em sala de aula eu fui dar 

exemplo de Uber e AirBnB e nenhum dos meus alunos (...) sabia o 

que era. Uma turma de trinta alunos (...) eu perguntei ‗gente, de que 

planeta vocês são?‘. EU3 

 

Nos contexto que envolve tecnologia, geralmente as pessoas sentem que não são 

modernas aquelas que não usam ou não ouviram falar. Acabam sendo vistos como um 

estranho se não conhecem uma das plataformas. Isso pode ser frustrante para os concorrentes 

que sentem que têm produtos melhores, mas não conseguem vencer a AirBnB. Como no caso 

da rede de hotelaria, que acabou se juntando a plataforma, dado ao mercado que estavam 

perdendo. E, também na necessidade psicológica de fazer parte da multidão, de se juntar ao 

movimento.  

 

5 Considerações finais 

Este trabalho teve o objetivo de analisar como acontece o efeito de rede nas 

plataformas peer-to-peer em plataformas two-sided. Neste modelo de negócio o grupo da 

demanda está lá porque existe o grupo de oferta e o grupo de oferta está lá porque existe a 

demanda. Pelos resultados encontrados é possível inferir que a fraqueza desse modelo de 

negócio refere-se a falta dos efeitos de rede físicos o que possibilita que vendedores podem 

vender seus produtos em dois sites ou plataformas ao mesmo tempo, o uso de seus próprios 

usuários de sites concorrentes dificulta o bloqueio dos mesmos. Além disso, os usuários tem a 

possibilidade de entrar em contato direto com o prestador de serviço, sem ter que pagar a taxa 

da plataforma.  

Outro resultado relevante e que não corrobora com as descrições de Shapiro e Varian 

(2004) diz respeito a proposta central do efeito em rede. No caso do Uber, aplicação do 

conceito desses autores seria: mais motoristas beneficiam os passageiros devido a tempos de 

espera reduzidos. Mas, o que acontece, não é exatamente assim. A partir de certo ponto, o 

valor para o passageiro diminui abruptamente, pois esperar dois minutos em vez de quatro 

minutos não diferença representativa na proposta de valor. Esta pode ser uma das razões pelas 

quais no trabalho realizado por Vieira et al. (2018) o constructo ‗influencia social‘ tem um 

comportamento bastante particular. De acordo com os autores, a ―influência social‖ interfere 

de forma significativa e positiva a ―intenção comportamental‖. Quando inserido o constructo 

―externalidade de rede‖ como moderador a ―influência social‖ perde significância. No 

entanto, seria interessante mais pesquisas para verificar as razões pelas quais esse fenômeno 

acontece. Esse fenômeno não se reproduz na AirBnB e seria uma possibilidade de agenda 

futura tentar identificar os motivos pelo quais a plataforma não está inserida no efeito de rede 

assintótico, ou como ela se comporta para não cair neste efeito.  

Em relação a árvore é relevante informar que não deve ser tomada como uma verdade 

incontestável - é um ponto de partida para discussão e compreensão do efeito em rede no 
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contexto das plataformas peer-to-peer, inseridas em um país em desenvolvimento. Como 

explica Guttentag (2018) os formatos de negócios compatilhados podem ser bastantes 

divergentes em detrimento do contexto contexto que estão inseridos. Este trabalho trata-se de 

um insight em relação a difusão da tecnologia no contexto da economia compartilhada, no 

sentido de que, em geral os mercados de produtos tecnológicos o efeito em rede tem uma 

tendência a iniciar da raiz para a copa. O fato nos cenários analisados ocorreu o contrário. 

Pequenos grupos começaram a utilizar o compartilhamento de casas e carros e depois a 

tecnologia se estruturou para atender mais pessoas. O que pode ser um risco, pois as 

plataformas não conseguem se proteger fisicamente em termos de códigos fechados e as 

pessoas podem entrar em contato umas com as outras facilmente e usar outras plataformas 

com o mesmo objetivo. Tal ação torna-se a fragilidade desses modelos de negócio, embora 

tenham alcançado de forma explosiva a massa crítica. 
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pt-br 
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R3 https://techcrunch.com/2011/05/25/uber-airbnb-jail-time/ acesso em: 10/06/2017 

R4 https://techcrunch.com/2013/01/31/a-day-after-cutting-a-deal-with-lyft-california-regulator-reaches-an-
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R7 https://www.facebook.com/EstadodeMinas/ 
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R9 http://www.otempo.com.br/cidades/pbh-pretende-criar-t%C3%A1xi-premium-no-lugar-do-uber-

1.1129430 

R10 http://www.otempo.com.br/cidades/uber-cita-constitui%C3%A7%C3%A3o-e-garante-que-vai-continuar-

funcionando-em-bh-1.1209251 

R11 http://www.facebook.com/otempo 

R12 http://g1.globo.com/minas-gerais/noticia/2016/07/justica-concede-mandado-que-libera-motorista-do-uber-
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R13 http://www.em.com.br/app/noticia/gerais/2016/06/11/interna_gerais,771695/motoristas-do-uber-pedem-
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R20 http://www.otempo.com.br/cidades/motorista-do-uber-diz-ter-o-carro-danificado-por-taxistas-em-

contagem-1.1130903 

R21 http://www.otempo.com.br/cidades/taxistas-pressionam-por-proibi%C3%A7%C3%A3o-do-uber-em-belo-
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uber-s%C3%A3o-de-gra%C3%A7a-1.1070812 

R23 http://www.otempo.com.br/capa/brasil/ap%C3%B3s-protesto-de-taxistas-uber-%C3%A9-app-mais-

baixado-na-apple-store-1.1075956 

R24 file:///C:/Users/User/Dropbox/Andre/Artigo%20Daniel/Dados/Jornai_Impressos/O%20Tempo/15-08-

10_O_TEmpo_Câmara%20cria%20comissão%20para%20resolver%20conflito%20entre%20taxistas%20e

%20Uber.pdf 

R25 http://www.otempo.com.br/cidades/justi%C3%A7a-libera-atua%C3%A7%C3%A3o-da-uber-em-todo-o-

estado-1.1509468 

UR1 https://help.uber.com/pt-BR/riders/article/como-a-uber-funciona?nodeId=738d1ff7-5fe0-4383-b34c-

4a2480efd71e 

AR1 http://www.melhoresdestinos.com.br/airbnb-aluguel-quartos-casas-apartamentos.html 

UR2 https://www.hojeemdia.com.br/primeiro-plano/motoristas-de-aplicativos-como-uber-e-cabify-j%C3%A1-

combinam-corridas-por-fora-com-os-passageiros-1.447191 

UR3 http://www.melhoresdestinos.com.br/cabify-teste-concorrente-uber.html 

AR2 https://canaltech.com.br/curiosidades/Airbnb-Plataforma-de-de-hospedagens-traz-opcoes-para-todo-o-tipo-
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AR3 https://g1.globo.com/economia/noticia/2018/08/16/airbnb-completa-10-anos-em-cenario-cada-vez-mais-

regulamentado.ghtml 
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