VALOR DE MARCA E RISCO DE VIOLENCIA:
A PERCEPCAO DE CONSUMIDORES DA UBER

Introducio

Economia compartilhada, economia do acesso, economia colaborativa, consumo
colaborativo: ndo ha consenso sobre como definir as modalidades de trocas econdmicas
caracterizadas pelo acesso temporario a um bem ou servico mediado por plataformas online. O
fendmeno, tornado possivel por uma combinagao importante dos efeitos da crise econdmica de
2008 e dos avangos da tecnologia digital, foi levado adiante por empresas como Airbnb e Uber,
cujos modelos de negbcio subvertiam os pressupostos de suas respectivas industrias e
apontavam, ha pouco mais de dez anos, para profundas transformagdes no comportamento dos
consumidores e em suas relagdes com as marcas.

O fato de as trocas em torno do compartilhamento ocorrerem entre pessoas estranhas, sem
a presenca ou a participagao direta das empresas que fornecem as plataformas, torna o consumo
potencialmente menos seguro. No caso da Uber, as reclamagdes e dentincias vao desde invasao
de privacidade e agressdes verbais até assaltos e violéncia sexual. Diante disso, qual ¢ a
percepcao dos consumidores sobre o valor da marca? E qual € a percepc¢ao deles sobre o risco
de assédio sexual durante as viagens intermediadas pelo aplicativo?

Essas questdes sdo abordadas, neste artigo, a partir da teoria de brand equity,
considerando a opinido colhida diretamente de usuérios da Uber a respeito do que pensam e
sentem em relacdo a marca com base em suas informagdes e experiéncias, favoraveis ou nao
(Keller, 1993; Shocker e Aaker, 1993; Aaker, 1996). O brand equity, entendido como o valor
da marca baseado no consumidor, corresponde ao efeito diferencial que a identificacdo da
marca ¢ capaz de produzir nas respostas de seus consumidores (Keller, 1993; Datta et al., 2017).
Para avaliar e medir esse valor, sao identificadas diferentes dimensdes que o compdem, sendo
consideradas neste artigo a qualidade percebida, a lealdade a marca, o conhecimento de marca
e as associagoes de marca, conforme os modelos dominantes na literatura de marketing (Aaker,
1991; 1996; Keller, 1993; Yoo, Donthu e Lee, 2000). O risco de violéncia sexual, por sua vez,
¢ abordado com base na percepcao dos consumidores a respeito da ameaga de agressao, tanto
verbal quanto fisica, bem como de qualquer interacdo ou tentativa de interacdo de natureza
sexual ndo consensual praticada por motoristas, independentemente do género (Benoit et al.,
2017).

Com os resultados do estudo espera-se contribuir ndo s6 com a teoria de brand equity, ao
estendé-la ao contexto da economia compartilhada, mas também com o debate em torno das
relacdes entre marca, economia compartilhada e risco de violéncia durante o consumo. O artigo
estd organizado em quatro secdes além desta introducdo: a primeira apresenta a revisdo da
literatura pertinente, com énfase nos conceitos de economia compartilhada, assédio sexual e
brand equity; a segunda detalha os procedimentos metodoldgicos adotados; a terceira descreve
os resultados da pesquisa; a parte final apresenta as principais conclusdes até o momento,
aborda as limitagdes do estudo e sugere possiveis direcdes para pesquisas futuras.

Referencial tedrico

A revolucgdo digital permitiu trocas em torno do acesso temporario a um bem ou servigo
(Eckhardt et al., 2019), fendmeno que define a economia compartilhada. Os modelos de
negocio da economia compartilhada sdo caracterizados por uma estrutura triddica, a partir da
atuacdo de uma empresa como intermediaria — através de uma plataforma — entre proprietarios



de um bem ou servigo (fornecedores) e clientes que os demandam (Benoit ef al., 2017; Kumar,
Lahiri e Bahadir, 2017).

Ainda que a economia compartilhada seja frequentemente acompanhada de discursos que
enfatizam suas caracteristicas de inovagdo, progresso e sofisticagdo tecnoldgica, o
compartilhamento em si ndo constitui novidade. O ponto-chave, nesse sentido, ¢ o
compartilhamento entre estranhos (Cheng, 2016), isto €, entre pessoas que nao se conhecem,
ndo sdo familiares, nem amigas, ndo tém conhecidos em comum ou qualquer tipo de vinculo
preexistente para que confiem uma na outra. O compartilhamento entre estranhos implica,
portanto, uma relacdo de troca potencialmente menos segura, mas cujos riscos sao em alguma
medida compensados por outras motivagdes — como prego, conveniéncia, personalizagao,
experiéncia etc. (Benoit et al., 2017). Trata-se, porém, de um equilibrio delicado.

A medida que a economia compartilhada cresce, a preocupagio geral com a seguranca
aumenta e as empresas enfrentam desafios para lidar com a questdo. Buscam tornar seus meios
de pagamento mais seguros, implementar mecanismos contra falhas no servigo e aprimorar seus
sistemas de informagdes ¢ classificacdes internas, bem como definir e comunicar
adequadamente normas sociais proprias (Hong, Kim e Park, 2019; Benoit et al., 2017). No caso
da Uber, o modelo de negocios, em principio baseado em praticas ilegais, possibilitou que
qualquer individuo com um carro fornecesse o servico de compartilhamento de viagens por
meio do aplicativo, muitas vezes sem restri¢des (Jonas, 2016). Logo surgiram reclamagdes e
denuncias de clientes quanto a assaltos, invasao de privacidade e assédio sexual (Tarife, 2017).
O termo “assédio sexual” surgiu nas décadas de 1960 e 1970 e, a partir dele, foram
desenvolvidas categorias necessarias para classificar incidentes distintos, por exemplo: atengao
sexual indesejada, que inclui agdes verbais e fisicas, como comentarios sexualmente sugestivos
e toques indesejados; coercao sexual, que envolve subornos € ameagas sutis ou explicitas; e
assédio de género, referindo-se a comportamentos grosseiros, verbais, fisicos e simbodlicos que
transmitem atitudes hostis e ofensivas contra pessoas de um género, notadamente contra
mulheres (Lim e Cortina, 2005). As definicdes consideram, ainda, as reacdes das vitimas a
respeito do assédio sofrido, que incluem medo, sensacao de desamparo e angustia, sentimentos
opostos, por exemplo, ao flerte (Murnen e Smolak, 2000).

Um relatorio de seguranga produzido pela Uber, com dados de viagens realizadas nos
Estados Unidos entre 2017 e 2018, apresenta as seguintes informacdes: houve beijo ndo
consensual em uma parte do corpo ndo sexual em cerca de 1 em cada 2 milhdes de viagens;
beijo ndo consensual em uma parte do corpo sexual em 1 em cada 3 milhdes de viagens; toque
nao consensual de uma parte do corpo sexual em cerca de 1 em cada 800 mil viagens; tentativa
de penetragdo sexual ndo consensual em cerca de 1 em 4 milhdes de viagens concluidas (essa
categoria abrange uma ampla variedade de relatérios e incluiu tentativas de remocgao de roupas
e relatdrios de incidentes que estdo fragmentados ou incompletos devido a perda de memoria
por parte das vitimas); penetragdo sexual ndo consensual — a categoria mais grave de violéncia
sexual — em cerca de 1 em 5 milhdes de viagens, aproximadamente 0,00002% do total. Nessas
cinco categorias, quase metade (45%) dos acusados eram passageiros, ndo motoristas; nao
obstante, sdo os casos de violéncia praticada por motoristas contra passageiros que mais
recebem cobertura da midia (Uber, 2019).

Quando se trata de violéncia e assédio sexual em contextos organizacionais, bem como
de mercado, ha politicas e procedimentos especificos para lidar com o problema, envolvendo
diretrizes formais sobre comportamentos, procedimentos para registrar queixas, investigagao
de reclamagdes, programas de educagao e treinamento, bem como praticas de implementagao,
prevencao e aplicagdo (Willness et al., 2007; McLaughlin e Blackstone, 2012). Nesse sentido,
a marca desempenha uma fun¢ao fundamental ao estimular o sentimento de confianga e reduzir
a percepgao de riscos a seguranca pessoal (Benoit ef al., 2017).



No caso da Uber, queixas de consumidores em relagdo a assédio e outros comportamentos
inadequados — questionamentos intimos e intrusivos feitos pelos motoristas, como perguntar
idade, status de relacionamento, historico sexual, pedir contato telefonico e propor atos sexuais
— exigem providéncias da empresa em relagdo as preocupagdes com seguranga, reforcando a
necessidade de protecdo contra assédio, violéncia sexual e outros comportamentos condenaveis
(Tarife, 2017; Griffith, Van Esch e Trittenbach, 2018). No contexto da economia
compartilhada, porém, as marcas ndo sdo completamente controladas pelas empresas que
mantém as plataformas, porque dependem fortemente da interagdo direta dos fornecedores com
os clientes (Benoit et al., 2017). Se os clientes percebem riscos no uso da plataforma, essa
percepcao influencia ndo apenas a demanda, mas também o valor da marca — o seu brand equity
(Hamari et al., 2016).

O brand equity € o conjunto de ativos e passivos de uma marca, incluindo seu nome e
simbolo, que agregam ou subtraem valor dos produtos e servigos fornecidos por uma empresa
a seus clientes. Esse valor € baseado nas percepgdes e lembrangas dos consumidores a respeito
da marca, com base nas informagdes e experiéncias prévias que tém sobre ela, tanto positivas
como negativas (Shocker e Aaker, 1993; Keller, 1993; Aaker, 1996). Este artigo considera as
seguintes dimensdes do brand equity, conforme a literatura (Keller, 1993; Aaker, 1996; Yoo,
Donthu e Lee, 2000): qualidade percebida, lealdade a marca, conhecimento de marca e
associagdes de marca. A qualidade percebida ¢ a avaliagdo subjetiva do consumidor sobre a
exceléncia ou superioridade geral de um produto; a lealdade a marca ¢ definida pela preferéncia
que gera a disposicdo de comprar ou consumir novamente determinada oferta de forma
consistente no futuro; o conhecimento de marca abrange ideias, fatos, situacdes e informacgdes
que estabelecem uma rede de identificacdo da marca; associacdes de marca formam um
conjunto de imagens e percepcdes sobre a marca refletidas em associagdes na memoria do
consumidor. A fim de apoiar a validade das medidas de cada dimensdo, considera-se ainda o
overall brand equity, medida unidimensional desenvolvida por Yoo, Donthu e Lee (2000), por
meio da qual se busca apreender o referido efeito diferencial da marca, que caracteriza o brand
equity.

Os consumidores associam diferentes niveis de qualidade a determinadas marcas, com
base ndo necessariamente em especificacdes técnicas ou funcionais, mas sobretudo na
comunica¢do da marca e com outros consumidores. Se uma marca for percebida como de baixa
qualidade, isso pode levar a insatisfacdo e motivar esses clientes a buscarem marcas
concorrentes (Moisescu e Gica, 2014; Brzozowska-Wo$ e Schivinski, 2020; Cheng e Rashid
2013). Em uma economia compartilhada, a qualidade estd relacionada também com o
sentimento de confianca (em oposi¢do ao sentimento de risco) que os consumidores depositam
na marca (Yang, Sarathy e Lee, 2016; Cheng et al., 2018). Diante disso, propde-se que:

H1. 4 qualidade percebida da Uber tem um efeito negativo sobre a percepg¢ao de risco.

Keller (2009) destaca a importancia da lealdade a marca no atual ambiente de marketing,
mais complexo e em constante mudanga, em que os consumidores t€ém acesso a diferentes
canais de informagdo e comunicagdo. O primeiro passo para tornar consumidores leais €
satisfaze-los (Jia et al., 2016), a fim de criar uma disposi¢do de comprar ou consumir novamente
o produto ou servigo da marca de forma consistente ao longo do tempo, sem buscar alternativas
de marcas concorrentes (Aaker, 1996; Yoo, Donthu e Lee, 2000). Uma vez que existe forte
relagdo positiva entre lealdade e imagem da marca (Girard et al., 2016), sugere-se que:

H2. 4 lealdade a marca da Uber tem um efeito negativo sobre a percepgao de risco.



O conhecimento de marca ¢ um componente importante e, as vezes, subvalorizado do
valor da marca. A consciéncia (awareness) pode afetar percepcdes e atitudes; pode fazer com
que o produto pareca melhor e inspire confianga; pode ser também um fator determinante de
escolha da marca, influenciando positivamente a tomada de decisao (Keller, 1993; Aaker,
1996). Ademais, consiste no reconhecimento ¢ no desempenho da marca, relacionando-se a
capacidade do usudrio de identificar, recordar e reconhecer uma marca (Wang, 2019),
traduzindo sua popularidade, isto ¢, a extensao em que ela ¢ amplamente procurada e consumida
pela populacao em geral (Kim, Moon e lacobucci, 2019). Tratando especificamente da Uber,
Griffith, Van Esch e Trittenbach (2018) apontam que os casos de assédio sexual na empresa
nao afetaram significativamente a popularidade da marca, que resistiu também a outras questoes
controversas, como a acusacdo feita por uma consumidora de ter sido estuprada por um
motorista. Diante disso, propde-se que:

H3. O conhecimento de marca da Uber tem um efeito positivo sobre a percepgao de risco.

Por definicdo, associagdes de marca sdao relacoes guardadas na memoria dos
consumidores que vinculem atributos, beneficios, pregos, ideias, experiéncias, fatos etc. a
determinada marca de forma significativa (Keller, 1993). Os consumidores criam associagcoes
ndo apenas a partir das capacidades da empresa, ou seja, das experiéncias com a oferta e o
fornecimento de produtos e servigos, mas também consideram a responsabilidade social da
empresa, grosso modo, como ela lida com as questdes sociais envolvidas em sua atuagao (Keller
e Lehmann, 2006). As associacdes resultam em grande medida do conhecimento da marca,
sendo mais fortes quando se baseiam em muitas experiéncias de consumo ou exposi¢des a
comunicac¢do de marketing. Quanto mais os consumidores estdo familiarizados com uma marca
e mais positivas sdo suas associagdes, mais favoraveis sdo as predisposicdes e atitudes dos
consumidores em relagdo a marca — e maior o brand equity (Yoo, Donthu e Lee, 2000; Grohs
et al., 2016). Portanto, sugere-se que:

H4. As associagoes de marca da Uber tém um efeito negativo sobre a percepg¢ado de risco.

Por fim, o overall brand equity foi desenvolvido (Yoo, Donthu e Lee, 2000; Yoo e
Donthu, 2001) como uma medida unidimensional para apoiar a validade das medidas obtidas
nas diferentes dimensdes. Trata-se de uma escala com quatro itens em que os respondentes
devem comparar o produto ou servico da marca explicitada com o produto ou servigo
correspondente de outra marca, genérica, apresentada sem nome, mas similar. Cada item foi
construido com base em estudos anteriores para medir o valor incremental do produto ou
servico em fun¢do apenas do nome da marca — questionando, por exemplo: “Mesmo que outra
marca tenha as mesmas caracteristicas, eu prefiro utilizar X”. Medir o overall brand equity
torna possivel apurar o valor da marca de forma consistente, independentemente dos valores de
marcas concorrentes. Presume-se entdo que:

HS. O overall brand equity da Uber tem efeito negativo sobre a percepgdo de risco.

Procedimentos metodoldgicos

Realizou-se uma pesquisa survey transversal, descritiva e analitica, com base em uma
amostra ndo probabilistica, definida por conveniéncia e snowball. Os dados foram coletados
por um questiondrio eletronico, construido e aplicado com a ferramenta Google Forms durante
uma semana de maio de 2020, apds procedimento de pré-teste. A maior parte das questdes, em



escala do tipo Likert de quatro pontos (concordo totalmente, concordo parcialmente, discordo
parcialmente, discordo totalmente), buscava avaliar a percep¢ao dos respondentes sobre as
variaveis da pesquisa; um conjunto menor de questdes tinha como objetivo caracterizar o perfil
sociodemografico da amostra.

Tabela 1 — Construcio do instrumento de coleta

Fator Questoes | Referencial teorico Escala
Qualidade Percebida 1-4 Yoo, Donthu e Lee, 2000 Ordinal
Lealdade a Marca 5-8 Yoo, Donthu e Lee, 2000 Ordinal
Conhecimento da Marca 9-11 Keller, 1993; Aaker, 1996 Ordinal
Associa¢Oes de Marca 12-20 | Keller, 1993; Aaker, 1996; Yoo, Donthu e Lee, 2000 Ordinal
Overall Brand Equity 21-24 | Yoo, Donthu e Lee, 2000 Ordinal
Risco de Violéncia Sexual 2529 Lee et al., 2018 Ordinal
32-34 Nominal
Perfil sociodemografico 35-41 | Alreck e Settle, 1994 Nominal

A partir das respostas obtidas, o primeiro procedimento consistiu na limpeza e
organiza¢do do banco de dados, seguido pela criacdo de um dicionario de variaveis. Em
seguida, foi utilizado o software Stata para realizar a andlise de dados. O primeiro passo
consistiu na elaboragdo das estatisticas descritivas. O segundo foi o teste do modelo tedrico,
com base na técnica de modelagem de equagdes estruturais via maxima verossimilhanca (SEM
ou CB-SEM).

Para avaliar o modelo de mensuragdo serdo utilizados indicadores responsaveis por
apontar indicios de validades convergente e discriminante. Para avaliar a validade convergente
de cada variavel latente serdo apresentados os seguintes coeficientes: variancia extraida média
(AVE) e confiabilidade composta (CR). Para avaliar a consisténcia interna ¢ utilizado o
coeficiente alfa de Cronbach. O primeiro indicador deve ser maior que 0,5 e os dois ultimos
devem ser maiores que 0,7.

Para avaliar a validade discriminante sdo utilizados dois indicadores: razao de monotrago-
heterotraco das correlagdes (HTMT) e critério de Fornell-Larcker. Para o primeiro, todos os
coeficientes de HTMT precisam ser diferentes e menores que 1, com o ponto minimo ideal
quando menores que 0,9. Para o segundo, ndo pode haver nenhum coeficiente de correlagao de
Pearson, entre as variaveis latentes, maior do que as raizes quadradas dos AVEs.

O modelo estrutural sera avaliado pela significdncia estatistica de cada um dos
parametros, se sdo diferentes de zero. A segunda etapa ¢ a avalia¢do da direcdo da relagdo entre
as variaveis exdgenas em relacdo a endogena (percepcao do risco de violéncia sexual). Esta
etapa possibilita apontar se o relacionamento previsto na literatura corresponde ao observado
empiricamente, apresentando evidéncias para suportar ou ndo a hipotese.

Analise e discussiao dos resultados

Foram excluidas 181 respostas de pessoas que nunca utilizaram ou com frequéncia menor
que um uso mensal. A amostra final utilizada no estudo ¢ composta por 303 respostas completas
e validas. Esta amostra ¢ composta por 38% de homens, 44% sdo casados, 43% sdo solteiros,
55% moram no estado de Sdo Paulo, 82% moram numa capital e a faixa salarial predominante
¢ entre 3 e 6 salarios minimos (23%).



Tabela 2 — Cargas fatoriais e estatisticas descritivas das variaveis observaveis

Variavel latente Itens | Cargas fatoriais | SE t p-valor | Média | CV (%)
qp01 0,80 0,03 | 27,11 0,00 2,79 27,49
qp02 0,77 0,03 | 24,03 0,00 2,83 28,42
Qualidade percebida
qp03 0,71 0,04 | 19,87 0,00 2,81 30,03
qp04 0,66 0,04 | 16,90 0,00 3,27 23,20
ImO01 0,90 0,03 | 34,47 0,00 3,14 31,12
Lealdade & marca Im02 0,70 0,04 | 19,67 0,00 2,62 40,51
Im03 0,54 0,05 | 11,66 0,00 2,50 44,35
Im04 0,72 0,03 | 21,33 0,00 3,26 25,59
cm01 0,73 0,06 | 12,41 0,00 3,38 26,13
Conhecimento de marca cm02 0,66 0,06 | 11,60 0,00 3,49 24,23
cm03 0,53 0,06 | 9,30 0,00 3,15 26,88
am01 0,78 0,03 | 30,05 0,00 3,04 28,08
am02 0,58 0,04 | 14,32 0,00 3,57 19,49
am03 0,53 0,04 | 11,79 0,00 3,56 20,45
am04 0,80 0,02 | 33,31 0,00 2,84 28,58
Associagdes de marca am05 0,66 0,04 | 18,60 0,00 3,04 29,69
am06 0,71 0,03 | 22,62 0,00 2,88 27,88
am07 0,74 0,03 | 24,99 0,00 2,66 31,85
am08 0,79 0,03 | 31,53 0,00 2,95 23,97
am09 0,79 0,03 | 31,31 0,00 3,03 24,78
obe01 0,74 0,03 | 24,92 0,00 2,89 31,85
Overall brand equity obe02 0,90 0,02 | 50,30 0,00 2,87 33,45
obe03 0,84 0,02 | 39,15 0,00 2,65 36,52
obe04 0,79 0,03 | 30,85 0,00 3,00 32,21
rvs01 0,43 0,05 | 7,98 0,00 2,60 33,66
rvs02 0,30 0,06 | 5,29 0,00 1,99 41,19
Risco de violéncia sexual rvs03 0,29 0,06 | 5,13 0,00 1,94 4331
rvsO4r 0,85 0,02 | 35,68 0,00 2,41 35,88
rvsO5r 0,88 0,02 | 38,31 0,00 2,47 34,10

Inicialmente duas variaveis observaveis foram codificadas como reversas, ambas
responsaveis por mensurar o risco percebido: rvs04 e rvs05. Foram acrescidos dois parametros
de correlacao entre termos de erro de variaveis observaveis: rvs02 e rvs03 (MI = 144,2) e am02
e am03 (MI = 114,4). Ap6s a estimagdo do modelo final, o primeiro parametro apresentou
correlacdo de 0,69 e o segundo de 0,61.

Apesar de trés varidveis observaveis de risco de violéncia sexual possuirem cargas
fatoriais proximas ao limite apontado pela literatura, como ponto minimo aceitavel (0,4), elas
sdo mantidas para resguardar a validade de conteudo do construto. Além disso, estas



Tabela 3 — Validade convergente e consisténcia interna

Variavel latente AVE >0,5 CR >0,7 Alfa de Cronbach >0,7

Qualidade percebida 0,67 Adequado | 0,89 Adequado 0,82 Adequado
Lealdade a marca 0,65 Adequado | 0,84 Adequado 0,80 Adequado
Conhecimento de marca 0,54 Adequado | 0,77 Adequado 0,67 Proximo

Associagdes de marca 0,64 Adequado | 0,94 Adequado 0,90 Adequado
Overall brand equity 0,79 Adequado | 0,94 Adequado 0,89 Adequado
Risco de violéncia sexual 0,45 Préximo 0,77 Adequado 0,76 Adequado

mencionadas ¢ as demais utilizadas no modelo de mensuragdo sdo estatisticamente diferentes
de zero (p <0,01).

Somente a varidvel latente de risco de violéncia sexual possui um valor inferior ao
recomendado na literatura pelo AVE, apesar de muito préximo. Contudo, essa variavel possui
condicdo satisfatoria no CR. Uma situagdo similar pode ser observada em relagdo ao
Conhecimento de Marca no alfa de Cronbach, que fica proximo ao ponto de corte. O caso do
Risco de Violéncia Sexual pode ser explicado pela escolha da manuten¢do das variaveis
observaveis com baixas cargas fatoriais. J& o caso do Conhecimento de Marca pode ser
explicado pela quantidade de variaveis, uma vez que se trata da variavel latente com o menor
nimero de varidveis observaveis e o coeficiente alfa de Cronbach € suscetivel ao aumento do
numero de itens.

Na modelagem de equacdes estruturais, os parametros de correlagdo entre as variaveis
exdgenas foram especificados para serem iguais a zero, entdo ¢ possivel apontar validade
discriminante entre as variaveis latentes do modelo pelos dois critérios, HTMT e Fornell-
Larcker. De uma maneira geral, é possivel arguir que os indicadores de validade convergente e
consisténcia interna apontam fortes indicios de que o modelo de mensuracdo ¢ adequado.
Satisfeitos esses dois critérios de validade, ¢ possivel seguir para a analise do modelo estrutural.

Os resultados do modelo estrutural apontam que todos os parametros sdo estatisticamente
diferentes de zero (p < 0,01). Ha trés variaveis negativamente associadas com a percepcao de
risco de violéncia sexual e outras duas positivamente associadas com ele.

A qualidade percebida ¢ a variavel que possui maior intensidade de associagcdo com o
risco de violéncia sexual (Beta = -0,57). Seu relacionamento possui associagao negativa, dando
suporte a hipotese 1 ao indicar que os respondentes que percebem maiores niveis de qualidade
sdo os que percebem menores niveis de risco. Simultaneamente, também ¢ possivel interpretar
que os usuarios que percebem menores niveis de qualidade no servigo prestado sdo aqueles que
veem maiores niveis de risco.

Interpretagdo semelhante ocorre com as associa¢des de marca, variavel que possui a
segunda maior intensidade de associacdo com o risco de violéncia sexual (Beta =-0,45), e com
o overall brand equity, variavel que possui a terceira maior intensidade de associacdo com o
risco de violéncia sexual (Beta = -0,25). Assim, os respondentes com maiores niveis de
associagdes de marca e overall brand equity também s3o aqueles com menores niveis de
percepcao de risco, apoiando respectivamente as hipoteses 4 e 5.

J4 a lealdade a marca é uma variavel que possui relacao positiva com o risco percebido
(Beta = 0,26), implicando que os respondentes com maiores niveis médios de lealdade
percebem o risco com maior intensidade, em sentido contrario ao que a hipdtese 2 previa.
Também ¢ possivel observar que os respondentes com maiores niveis de conhecimento de
marca sao também aqueles que percebem o risco com maior intensidade, visto que a relacao



Figura 1 — Modelo completo
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entre as variaveis € positiva (Beta = 0,25). Neste caso, porém, o resultado suporta a hipotese 3,
formulada com base em evidéncias j& indicadas por estudos anteriores.

A relacdo encontrada nas percepgdes dos respondentes entre o overall brand equity da
Uber e o risco de violéncia sexual reforga, a principio, o papel importante que a marca tem ao
estimular sentimentos de confianga e seguranca (Benoit et al., 2017). A preferéncia dos
consumidores pela Uber independentemente de marcas concorrentes (cf. Yoo, Donthu e Lee,
2000) esta correlacionada, afinal, com um menor risco percebido.

No mesmo sentido, os respondentes identificam um alto grau de qualidade no servigo
oferecido pela Uber, o que reforca sua satisfagdo com a marca (Brzozowska-Wos$ e Schivinski,
2020; Cheng e Rashid 2013), além de se mostrarem familiarizados e expressarem associacoes
de marca positivas. Assim, suas predisposi¢des e atitudes em relagdo a marca Uber também sao
favoraveis (cf. Yoo, Donthu e Lee, 2000; Grohs et al., 2016).

Em sentido contrario, as relagdes entre o conhecimento de marca e a percepgao de risco
de violéncia sexual e entre a lealdade a marca e a percep¢ao de risco de violéncia sexual sdao
positivas. Sdo resultados a principio contraintuitivos.

No primeiro caso, o conhecimento de marca (cf. Keller, 1993) faz com que a Uber se
destaque entre as marcas concorrentes, sendo além disso uma marca popular — isto &,
amplamente procurada e consumida (cf. Kim, Moon e lacobucci, 2019). No entanto, a relagdo
expressa nas respostas vai ao encontro de evidéncias j& registradas na literatura: casos de



assédio sexual envolvendo a Uber, apesar da grande repercussdo, ndo tiveram efeitos
significativos sobre a popularidade da marca (Griffith, Van Esch e Trittenbach, 2018). Também
em outros contextos (Alrawadieh et al., 2019) verificou-se que consumidores que reunem
informacodes e estao cientes sobre casos de assédio sexual apresentam maior tolerancia ao risco.

A relagdo entre lealdade a marca e percepcao de risco de violéncia sexual, por sua vez,
contraria a expectativa de que um maior risco percebido estimulasse os consumidores a buscar
marcas concorrentes. Como existe uma forte relagdo positiva entre as associagdes de marca e a
satisfacao do consumidor (cf. Girard et al., 2016; Jia et al., 2016) com a lealdade a marca, uma
explicag@o possivel para o resultado esta no fato de os respondentes ndo perceberem os casos
de violéncia sexual durante o transporte pela Uber como graves. De modo analogo, no mercado
de turismo incidentes de assédio sexual ndo impedem que os consumidores revisitem o mesmo
destino ou o recomendem a outras pessoas a menos que sejam percebidos como muito graves
(cf. Alrawadieh et al., 2019); além disso, medidas como postos de seguranga visiveis também
contribuem para reduzir a preocupacao com o risco (Badu-Baiden et al., 2016). Os dispositivos
de seguranca oferecidos pela Uber por meio do aplicativo podem desempenhar fungao similar.

Tabela 4 — Teste do modelo estrutural

Variavel independente Beta SE t p-valor Hipotese
Qualidade percebida -0,57 0,10 -5,95 0,00 Suportada (H1)
Lealdade a marca 0,26 0,08 3,20 0,00 Nao suportada (H2)
Conhecimento de marca 0,25 0,08 3,22 0,00 Suportada (H3)
Associagdes de marca -0,45 0,10 -4,41 0,00 Suportada (H4)
Overall brand equity -0,25 0,08 -3,25 0,00 Suportada (HS)

Variavel dependente: risco de violéncia sexual.

Conclusoes

Este artigo analisou a percepg¢ao de consumidores da Uber sobre as dimensdes da marca
que formam o seu brand equity; verificou também a percepcao em relagdo ao risco de violéncia
sexual durante o transporte pelo aplicativo. A relevancia da questdo estd na compreensdo do
valor de marca no contexto da economia compartilhada e na discussdo das relagdes entre marca
e risco a seguranca dos consumidores, que € inerente a0 compartilhamento entre estranhos.

Os resultados encontrados mostraram que quanto mais alta € a qualidade percebida e
quanto mais favoraveis sdo as associa¢des de marca, menor € a percep¢ao do risco de violéncia
sexual. A preferéncia dos consumidores pela Uber foi observada independentemente de marcas
concorrentes e aparece igualmente associada a uma baixa percep¢do do risco. Por sua vez, a
relagdo entre conhecimento de marca e risco percebido mostrou-se positiva, indicando que
aqueles consumidores que reconhecem facilmente a Uber e sdo usudrios regulares do aplicativo
também percebem mais risco de violéncia sexual, sem que isso prejudique a popularidade da
marca. Esse resultado, embora parega contraditério, estava previsto por ser consistente com
evidéncias anteriormente registradas na literatura.

J& a relagdo positiva entre lealdade a marca e percep¢do do risco de violéncia sexual
contrariou a previsao de que um maior risco percebido tornasse os consumidores menos leais,
motivando-os a buscar marcas concorrentes. Foram levantadas algumas explica¢des possiveis
para o resultado, com base na forte relagdo entre a lealdade a marca e as associagdes de marca
(dimensdo que teve associagdo negativa com o risco) e descobertas de pesquisas na area de
turismo. Por analogia, ¢ possivel que os consumidores da Uber ndo percebam os casos de
violéncia sexual durante as viagens como graves a ponto de influenciar sua preferéncia pela



marca. E possivel ainda que os dispositivos de seguranca oferecidos no aplicativo reduzam a
percepcao que os consumidores tém do risco durante o consumo.

A pesquisa esta sujeita a algumas limitagdes. O fato de empregar uma amostra nao
probabilistica impede a generalizacdo dos resultados, os quais devem ser interpretados de
acordo com o contexto do estudo — restrito a uma tnica marca e pais — e as caracteristicas da
amostra. Ao qualificar como consumidores da Uber apenas respondentes que relataram fazer
pelo menos duas viagens mensais pelo aplicativo, ndo foram coletadas percepcdes de
consumidores que, nao obstante o uso esporadico, contribuem para formar o brand equity da
marca. Assim, pesquisas futuras poderiam analisar as variaveis com base em uma amostra
probabilistica, o que possibilitaria generalizar as descobertas, bem como um filtro mais amplo
para as respostas validas.

Ha outras direcdes possiveis para novos estudos. Analises comparativas com base em
diferentes caracteristicas demograficas, especialmente o género, sdo pertinentes para identificar
relagdes especificas com as diferentes dimensdes da marca e com a percepg¢dao do risco.
Investigar o efeito da interagdo entre as dimensdes — especialmente entre lealdade a marca e
associacoes de marca — sobre as reagdes dos consumidores poderia iluminar parte dos resultados
encontrados nesta estudo, enquanto abordar outras marcas de transporte por aplicativo, assim
como marcas de outros setores da economia compartilhada (hospedagem, servigos
profissionais, servi¢os financeiros, cf. Martin, 2016) permitiria entender mais amplamente o
fenomeno.

Outros estudos podem ainda incluir como varidvel o grau de gravidade associado ao risco,
a fim de descobrir possiveis efeitos moderadores sobre as percepcdes dos consumidores.
Verificar as percepgdes deles em relag@o a outros tipos de risco, além do de assédio e violéncia
sexual, ¢ outro caminho interessante, uma vez que o compartilhamento entre estranhos
representa uma elevagdo do risco no geral. Nesse sentido, examinar o efeito de politicas e
sobretudo de mecanismos de seguranga sobre as experiéncias dos consumidores e sua percepcao
sobre a marca adicionaria uma camada relevante de informagao. Por fim, pesquisas qualitativas
poderiam ser efetivas para se compreender em profundidade percepgdes, motivagdes e
experiéncias dos consumidores em relagdo as marcas e ao risco inerente ao consumo no
contexto da economia compartilhada.
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