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RESUMO

Em um cenério marcado pelo consumismo, o consutab@@tivo emerge como alternativa
capaz de promover praticas mais responsaveis ensagtis, conferindo ao consumidor um
papel ativo nas decisdes de consumo. Nesse contegtovalores pessoais tornam-se
determinantes, na medida em que orientam escolHadhadas a conveniéncia,
sustentabilidade e responsabilidade social. Edtedl@sconcentra-se na pratica de caronas
compartilhadas, com o objetivo de analisar a relagére valores pessoais e a adocdo desse
tipo de servigco. Para tanto, realizou-se uma psaquuantitativa aplicada a 62 usuarios de
servicos de caronas compartilhadas. Os resultaddeam que os valores pessoais
apresentam uma relacdo positiva com o consumoamali@o, sinalizando seu potencial para
estimular praticas de consumo mais responsavdishadas a um estilo de vida sustentavel.
Entretanto, observa-se que a motivacdo predominantee o0s respondentes ainda esta
associada aos beneficios econdmicos, 0 que evideune o aspecto financeiro permanece
como principal fator de adesao a esse tipo decprati

Palavras-chave Consumo Colaborativo. Valores Pessoais. Caronagp@rtilhadas.

ABSTRACT

In a scenario marked by consumerism, collaboratavesumption emerges as an alternative
capable of fostering more responsible and sustlnaBctices, granting consumers an active
role in consumption decisions. In this contextspeal values become decisive, as they guide
choices aligned with convenience, sustainabilityd aocial responsibility. This study focuses
on the practice of ride-sharing, aiming to analjtze relationship between personal values
and the adoption of this type of service. To tmd,e quantitative survey was conducted with
62 users of ride-sharing services. The resultscatdi that personal values show a positive
relationship with collaborative consumption, highiiing their potential to encourage more
responsible practices consistent with a sustaindbktyle. However, it is observed that the
predominant motivation among respondents remaiseceged with economic benefits,
which reveals that financial aspects continue tahgemain factor driving adherence to this
type of practice.

Keywords: Collaborative Consumption. Personal Values. R8tering.
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1 INTRODUCAO

As transformacdes recentes provocadas por inovdedeslogicas, crises econdmicas
e preocupacdes ambientais tém impulsionado novasafode consumo, nas quais 0 acesso
comeca a substituir a propriedade como forma ddruteude bens e servicos (LANG;
ARMSTRONG, 2018). Nesse cenario, emerge 0 consuwiabarativo, compreendido como
um mecanismo econdémico e social que busca equilifteresses individuais, comunitarios e
ambientais (BOTSMAN; ROGERS, 2011). A literaturaassocia tanto a oportunidades
econdmicas (RITTER; SCHANZ, 2019) quanto a promogéopraticas mais sustentaveis
(ROOS: HAHN, 2017).

Conceitualmente, o consumo colaborativo refere-seina modelo de acesso
compartilhado a bens e servicos, no qual consuesdtmocam, emprestam, alugam ou
compartilham recursos, frequentemente mediadoplptaformas digitais. Segundo Botsman
e Rogers (2010), trata-se de um sistema econonaseado em transagfes entre pares,
sustentado pela confianca e pelo uso eficienteedarsos. Essa logica contrasta com o
consumo tradicional linear, centrado na aquisigétividual, uso privado e descarte, ao
propor a gestao de recursos 0ciosos, sejam proa@tiess ou servigos (Roos; Hahn, 2017).

Além das dimensdes econbmicas e ambientais, o mmnswlaborativo expressa
valores, como solidariedade e consciéncia colgf¥aINRICHS, 2013), consolidando-se
como uma mudanca estrutural no comportamento deugom (FARAJI; SEIFDAR; AMIRI,
2024). Fatores como o0 aquecimento global e o awrdod custos de vida tém impulsionado
a adesao a essas praticas, ressalta Belk (2013).

Na América Latina, o0 consumo colaborativo tem gdohdestaque. De acordo com
relatorio doFondo Multilateral de Inversiones e |IE Business School (2016), Brasil, México,
Argentina e Peru concentram aproximadamente 69%tiladades dessa modalidade, sendo
o Brasil o lider, com 32% das iniciativas. A masotiesses empreendimentos é relativamente
jovem, com cerca de cinco anos desde sua criagaplementacdo, abrangendo praticas,
como o compartilhamento de espacos, ferramentasigas, 0 aluguel de imoveis e o uso
colaborativo de meios de transporte, como as carona

Muitas praticas de consumo colaborativo foram seadiolenciadas no contexto
brasileiro. Os exemplos abrangem os setores dedgetcsnsumo — bens em geral, revenda de
material infantil e livros empréstimo — , residediturismo — coabitacdo e acomodacdes —
transporte, etc. (COELHO; ROMERO, 2019).
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O consumo colaborativo de caronas, em especialanep-se com o apoio de
plataformas digitais que conectam motoristas e gog@s®s, possibilitando a reducéo de
custos, o aumento da mobilidade urbana e a mitigagds impactos ambientais
(SHARECAR, 2015). Pesquisa realizada pela Confeder&lacional de Dirigentes Lojistas,
em parceria com o Servi¢co de Protecdo ao CrédMiD(ZSPC, 2017), revelou que 41% dos
brasileiros ja utilizaram caronas por meio de apiMos, tornando essa a modalidade mais
difundida no pais.

Do ponto de vista teorico, o consumo colaboratista eliretamente relacionado aos
valores pessoais, que orientam decisdes e compartas Rokeach (1973) define os valores
como um sistema interno de prioridades moldado quitura, crengcas e experiéncias. A
Teoria dos Valores de Schwartz (1992) aprofunda essicepcdo ao classificar valores
motivacionais, como universalismo, benevoléncigussnca e conformidade, que favorecem
atitudes voltadas ao compartilhamento e a sustéidtate.

Estudos recentes indicam que motivacdes intrinsecasmo prazer, autodescoberta e
compromisso com a sustentabilidade — influenciaatitade e a intencdo de uso de praticas
colaborativas, especialmente entremd$ennials (Garcia Rodrigueet al., 2022). No caso das
caronas compartilhadas, tais valores podem estinml@&ngajamento ndo apenas pelos
beneficios econébmicos, mas também pelo sentimenfiedencimento social e pela reducao
do impacto ambiental. Nesse contexto, o0 objetigiedartigo é analisar a relacdo dos valores
pessoais na pratica de caronas compartilhadasasil.Br

No plano pratico, esta pesquisa se justifica pet@ssidade de alternativas ao modelo
tradicional de consumo, caracterizado pelo hipesgom e pelo uso intensivo de recursos
naturais. Os impactos ambientais, sociais e ecar@@mecorrentes desse padrao reforcam a
importancia de compreender os fatores que impudsiopraticas colaborativas, no caso deste
artigo, da carona compartilhada. Essa modalidad&iboi para o aproveitamento de recursos
0Cios0s, promove economia para 0S usuarios e redternalidades negativas, como a
emissao de poluentes.

Nesse contexto, o relatério da Allied Market Reslea@ponta que o mercado global da
economia colaborativa movimentou US$ 387,1 bilnd®s2022 e devera atingir US$ 827,1
bilhdes até 2032. Mantido esse ritmo, o setor gaaiente dobrard de tamanho em uma
década, consolidando-se como um campo econdmigradde relevancia.

Ao mesmo tempo, no Brasil, marcado por sucessiiasscecondémicas, 0 consumo
colaborativo configura-se como uma alternativa cesso mais eficiente e acessivel a bens e

servicos. Paralelamente, promove comportamentdergéseis e coletivos, alinhando-se a
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uma transformacao social em curso, na qual osaeslpessoais deixam de priorizar apenas o
beneficio individual para incluir o bem-estar comubados da CNDL e SPC Brasil (2017)
reforcam essa tendéncia, por exemplo, cerca de d#/brasileiros que experimentaram o
consumo colaborativo relataram satisfacdo com a&réxpia, indicando forte aceitacdo e
potencial de expanséo desse modelo no cotidiano.

A proxima secdo apresenta os fundamentos tedriobee svalores pessoais. Em
seguida, discute-se 0 consumo colaborativo, sueactesisticas e aplicacdes no Brasil.
Posteriormente, detalha-se a metodologia adotadmida pelos resultados e consideracdes

finais.

2 REFERENCIAL TEORICO

Como forma de organizacdo, esta secdo aborda oseitus) caracteristicas e
principais escalas de mensurag¢ao do construtoesmpssoais.

2.1 VALORES PESSOAIS

Os valores pessoais estdo relacionados com a aultuencas, estilos de vida e
experiéncias. Sao caracteristicas que permitemflgemtiam na tomada de decisdes e
avaliacdo do comportamento, formando assim um ns#stele prioridades de valores
(ROKEACH, 1973).

A teoria das necessidades humanas, ou também ddalvemo PirAmide de Maslow
ou Teoria das Necessidades Humanas, contribui mpreenséo do que motiva os valores
pessoais. Ela descreve as necessidades humarasdehierarquica e se relaciona em cinco
necessidades basicas: fisioldgicas, segurancajsoestima e de autorrealizacao.

Por outro lado, Schwartz e Bilsky (1987) apontara gs valores séo "representagdes
cognitivas de trés tipos de necessidades humanaersais: necessidades bioldgicas do
organismo, necessidade de interacdo social paegwacdo das relacdes interpessoais e
necessidades socioinstitucionais, que visam aodstan-e sobrevivéncia do grupo” (p. 551).

Indo por outra linha, a Teoria de Valores de Sclaw#t992) divide 10 tipos
motivacionais que abrangemos valores identificados nas diversas culturas:
1) Auto- orientacdo: autonomia e independénci&stimulacéo: busca por mudanca de vida,
3) Hedonismo: prazer e gratificacdo; 4) Realizagimesso e reconhecimento; 5) Poder:

busca pelo status, dominio das pessoas; 6) Segurdngsca pela integridade; 7)
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Conformidade: atitudes, crengas e comportamentos para agrupamasor8) Tradigao:
costumes da sociedade; 9) Benevoléncia: preocumgagca® bem estar e 10) Universalidade:
aceitacdo e compreensao, buscando o bem-estadae (BLMEIDA, RIMOLI; VIANNA,
2017; TAMAYO; PORTO, 2009).

2.2 Escalas De Mensuracéo

Com base em Pizzol (2015), inicia-se a revisaopti@agipais escalas de mensuracao
dos valores pessoais utilizadas no campo académictmngo desta se¢ao, apresentam-se as
diferentes propostas identificadas, destacandaias saracteristicas comuns e distingdes
relevantes. Por fim, sera indicada a escala eslolpara esta pesquisa, acompanhada da

justificativa de sua ado¢c&o como instrumento deigaedio construto em analise.

Quadro 1: Resumo das principais escalas de mensuracdo dosorak pessoais

Escalas Definicbes

RVS — Rokeach Value Survey, ou lista| Que engloba valores instrumentais (comportamerggs)
de valores de Rokeach (1968, 1973) | valores terminais (estados finais da existéncia).

VALS - Values and Lifestyles | Que busca classificar os individuos a partir dgutns
(Mitchell, 1983) de valores.

LOV - Ligt of Values, proposta pof Que agrupa os valores em externos e internos
Kahle (1983)

SVS - Shwartz Value  Survey | Que enfatiza a identificacdo de um conjunto unaleds
(Schwartz, 1992), valores, determinando a estrutura da relacdo elase

Fonte: Pizzol (2015)

Entre os principais trabalhos sobre mensuracédo aleres pessoais, destaca-se
Rokeach (1973), que os concebe como preferéndets/aenente estaveis por determinados
modos de conduta (valores instrumentais) ou poadestfinais de existéncia (valores
terminais). A partir dessa concepcdo, o autor dedesu o0 instrumento Rokeach Value
Survey (RVS), composto por duas listas de dezodtoregs, um referente aos valores
instrumentais e outra aos terminais, totalizandae36.

Contudo, o sistema proposto por Rokeach (1973)sapta um namero limitado de
valores (SOARES, 2006). Diversos autores apontaréinas a sua aplicacao, sobretudo pela
elevada complexidade exigida dos respondentes, pgegsam ordenar diversos itens e
estabelecer hierarquias entre eles (KAHLE; BEATTNOMER, 1986; SCHWARTZ;
BILSKY, 1987). Nesse contexto, surgiram propostisrizativas de mensuragédo, como a
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escala VALS (MITCHELL, 1983), voltada a segmentapémografica baseada em estilos de
vida.

A escala VALS surgiu como um desdobramento da Rivk&&lue Survey (RVS),
incorporando itens adicionais. Ela € composta Patehs, sendo 35 de carater psicolégico e
4 de carater demografico (KAHLE; BEATTY; HOMER, B8 A escala VALS considera
informacdes, como os rendimentos e a idade dosithais, para determinar cada um dos
segmentos. (SOLOMOHM al., 2002). Segundo Mitchell (1983), a escala de VA&i& como
objetivo a analise da lista de valores que reptasens modos de comportamento ou estados
finais de existéncia das pessoas.

Embora a escala tenha contribuido significativamgpdra o reconhecimento da
relevancia dos valores pessoais, fomentando asadisestudos aprofundados no campo
académico, bem como apresentando ampla aceitac@veas aplicadas, como Marketing e
Publicidade, Kahle e Kennedy (1989) apontam consvatgagem, em comparagao a outras
escalas, sua limitacdo de uso em contextos esgrmti@racadémicos, por se tratar de uma
criacdo vinculada a uma entidade privada. Alémodgiss autores (KAHLE; KENNEDY,
1988) destacam criticas ao VALS por apresentare f@tnbasamento em variaveis
demograficas e por conter quesitos fortementeeanftiados pela cultura norte-americana.

Lin (2002) ressalta o surgimento de outras esgadvasuindo maior complemento e
fontes alternativas de ferramentas para a segn@&ntasjcografica, principalmente, o LOV
(List of Values) e o RVS Rockeach Value Survey).

Possuindo respaldo inicial de embasamento mediantdtima escala que sera
abordada nessa etapa de referéncias, a LOV é uwal esduzida e derivada da lista de
valores de Rokeach (1973), enfatiza os sujeitosocondenadores dos valores pessoais
mediante o grau de importancia atribuido a cadaeles. O instrumento tomou como base a
teoria de demais autores, Feather (1995), Masl®¥5)jle Rockeach (1973), que abordam
tematicas referentes aos valores e motivacdes qpaapudesse ser adaptavel a variadas
situacgoes.

Trata-se de um instrumento constituido por novereal agrupados em dois tipos —
valores externos e internos — que se relacionanpiosipais papéis desempenhados pelos
individuos no cotidiano (HOMER; KAHLE, 1998; KAHLBBEATTY; HOMER, 1986). A
mensuragdo da LOV possui um formato de nove poctos seus respectivos extremos:
“importante para mim” e "muito importante para mif.solicitado nesse instrumento que o

entrevistado possa avaliar cada item de acordoocgrau de importancia na sua vida pessoal.
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Sendo assim, conclui-se que para esse estudstalnrento ndo se enquadra como o
mais adequado, por se tratar de uma validacao upikaade melhor forma outros nortes de
pesquisa, além da ser considerada tendenciosauporcrs|acd0 e maior repercussao no
contexto americano, também por ser associada ihiegti® a uma instituicao particular.

Diante do exposto, temos a Ultima pst@ de escala referente ao autor
Schwartz (1992), que vai ao encontro as definigdesprimeiro autor do referencial.
Schiffman e Kanuk (1997) ressaltam que valorestsgis como guia de comportamentos
culturalmente apropriados, o que é ressaltado tanpmé Shawartz (1994), afirmando que as
conceituacoes englobadas para os valores sdo tidosee crencas associadas a metas a
serem alcangcadas e a maneiras de conduta queilessiatingir as metas tracadas.

Como justificativa de utilizacdo da escala de Sutwy aponta-se a maior facilidade
de uso, o fato de demandar menor tempo de preeectone uma maior facilidade de
traducéo e aplicabilidade em pesquisas com difesetulturas. A utilizagdo da escala PQV
passou a ser considerada mais vantajosa e a girbstihetodologia de Rokeach, (1973). A
escolha foi conduzida pela concepcéo de valor pessmo um construto motivacional, pela
maior clareza ao entrevistado e, por fim, peladeaio do instrumento também no contexto
brasileiro (SCHWARTZ; BILSKY, 1987).

2.3 Consumo Colaborativo

Como forma de organizacdo, esta secdo abordardoreitos, caracteristicas e
principais escalas de mensuracdo do construto semsolaborativo que, posteriormente, foi
adequada para o contexto de caronas compartilhadas.

Segundo Menezes (2015), observa-se uma cresceteupacido com oS impactos
sociais e ambientais decorrentes de padrdoes deiroonslevados, sustentados por estilos de
vida intensivos em recursos naturais. Esse cem@momobilizado governos, organizagdes
Nao governamentais, empresas, institutos de pesaquisversidades e outros atores relevantes
a incorporar o tema em suas agendas, buscandpatifas de consumo mais sustentaveis.
Nesse contexto, o consumo colaborativo surge coma proposta de mitigacdo do uso
excessivo de recursos e da geracdo de residuosprigdegiar praticas, como
compartilhamento, empréstimo, troca e aluguel, estguicdo a l6gica tradicional da
compra.

Desse modo, a acédo de consumir deixa de ser ada@oanente pela compra e posse

de bens e da lugar para novas possibilidades, esnriciativas colaborativas, representadas
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por acdes de trocas, empréstimos, aluguéis e ofrasas de compartilhamento que
permitem aos consumidores 0 acesso a um bem oigs@penas no tempo que julgam
necessario (BELK, 2013; SEYFANG, 2005; MOtRal., 2001).

O conceito de consumo colaborativo foi introduzmomeio académico por Botsman
e Rogers em 2011, sendo caracterizado por praieapermitem o acesso a bens e servicos
sem a necessidade de aquisicdo ou transagédo nmami#téra (BOTSMAN; ROGERS, 2009).
Essa abordagem busca conciliar as demandas deioggeaciedade e meio ambiente, por
intermédio de modelos de crescimento econdomicchatdios a sustentabilidade social e
ambiental.

Segundo as proposicbes de Belk (2010) e de Vedan8ree (2016), o
compartilhamento promove uma experiéncia de unidadsonectar pessoas e cria sentimento
de solidariedade e unido, sendo esta uma daspgaiacazdes para se compartilhar algo.

Para Belk (2007, p. 130), o compartilhamento deslfEangiveis e intangiveis) “é um
processo interpessoal, sancionado e prescrito quédfara” e, embora ndo tenha sido bem
diferenciado na literatura, pode ser observado comma terceira forma de distribuicdo
distinta da troca de mercadorias e da doacao.

Além disso, os beneficios associadosoagumo colaborativo séo interessantes
tanto do ponto de vista pessoal quanto organizacienambiental, particularmente, no
contexto da crescente urbanizagcdo que muitos papesimentam (COHEN; KIETZMANN,
2014).

A literatura possui varios conceitos de consumalmmiativo, dentre eles o de
Botsman e Rogers (2011), para quem o consumo calalm € uma forma atraente e
sustentavel de realizar desejos e suprir necessidesgbresentando um énus muito baixo para
0 interessado.

O ato de compartilhar tornou-se expressivaments faail e pode ser observado pela
partilha de conteudo, ideias, musica, softwardsieB e muitos outros produtos em meio
digital, além de ser cada vez mais seguro paransueoidor essa forma de consumir
(P1ZZOL, 2015).

Embora os esfor¢cos no desenvolvimento desses @sraojaborativos ainda ocorram
em uma escala pequena em relagdo ao consumo dradidoaseado no mercado, 0
movimento dos consumidores para o compartilhamdat suas posses e habilidades por
meio de mercados alterativos é um passo para @ioride uma conexdo social com as
comunidades (COELHO; ROMERO, 2019).
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A proliferacdo das comunidades virtuais e da gleheho das formas de se
comunicar, locomover e usufruir de certos prodydagorcionou novos caminhos para os
sistemas de troca e compartilhamento, decorrergack@es participativas dos consumidores
online (KOZINETS; HEMETSBERGER; SCHAU, 2008). Desswneira, os individuos
estabelecem redes de interacdes e de contatoaivigufisicos, que podem vir a se tornar
iniciativas de consumo baseadas na colaboracada@empartilhamento.

Diversos pesquisadores tém buscado compreenderedss rde interacdo e
compartilhamento que favoreceram o surgimento enaatidacdo do consumo colaborativo
em escala global. Observa-se, em diferentes comdesde contextos, o desenvolvimento de
sistemas que categorizam e organizam essas prascgsais variam em escala, maturidade e
finalidade. Nesse ambito, individuos podem comibanrti produtos e servicos em
comunidades virtuais, presenciais ou em circulospdeentes e amigos (BOTSMAN;
ROGERS, 2011).

Outro sistema de consumo colaborativo identifickmloo sistema de servigos e de
produtos definido como uma forma de consumir, nal g@ paga pela utilizacdo de um
produto sem a necessidade de adquiri-lo. O sispada habilitar multiplos produtos de uma
companhia, sejam eles privados ou néo, para sesamactilhados ou alugados. O principal
beneficio desse sistema é a desobrigacdo da calefimédiva do produto por parte do usuario
e, no caso de aumento de necessidade de uso ddgmoadservigo, 0 acesso para consumo
também pode ser aumentado. Como exemplos destenaisexistem o aluguel de livros, o
compartilhamento de carros e bicicletas, o alugleelacessérios de moda, o aluguel de
ferramentas, o compartiihamento de caronas, o oadithpaento entre vizinhos, o
compartilhamento de espacos em escritérios conrdantre tantos outros. Vale destacar
que o foco desta pesquisa € no sistema de carongsadilhadas (BOTSMAN; ROGERS,
2011).

O consumo colaborativo pode ser praticado em dgesetores da sociedade e por
varios meios e até por plataformas digitais, conpzat — plataforma para empréstimo de
carros —, AirBnB — plataforma para aluguel de andagdes —, Catarse — plataforma para
doacéo e arrecadacdo de fundos — e E-Bay — pletafpara compra de bens usados. Isso
pode ser observado nas novas oportunidades eca®digponiveis na sociedade e na forma
como os individuos relacionam o consumo desses tipoprodutos ou servigos com 0 seu
cotidiano (FREITAS; PETRINI; SILVEIRA, 2016).

As questdes relacionadas a mobilidade urbana t&pedado, ha bastante tempo, o

interesse de pesquisadores em busca de solucOasremuzir os impactos ambientais
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decorrentes do uso de veiculos automotores, ta® @ consumo excessivo de recursos, a
intensificagdo do trafego e a elevada demanda ptacienamentos, o que tem levado
empresas e consumidores a considerarem alternataazes de mitigar esses efeitos
negativos (P1ZZOL, 2015).

O servico de caronas compartilhadas destina-sesugodores que procuram atender
a necessidade de mobilidade individual, mas quepméocisam necessariamente possuir o
bem. Esse servico reduz as viagens com veiculoogless leva o consumidor a um
comportamento mais sustentavel e social (BOTSMANGERS, 2010).

Ao longo dos anos, 0 avan¢o das tecnologias imgndsi o rapido crescimento de
diversos tipos de servigos colaborativos — sobretemh plataformas digitais, com ou sem
apoio de governos locais. Esse movimento se dewe & inovacdes tecnoldgicas quanto ao
interesse das pessoas em transformar a forma dernordeterminados produtos e servicos,
0 que possibilitou a expansado do consumo colaboram grande escala (RIVER# al.,
2016). Apesar do recente interesse académico e esaral, modelos de negdcios
colaborativos ja existem ha décadas (BOTSMAN; ROGER10).

Diante dos levantamentos supracitados, € possigebrder sobre as formas de

mensurar o consumo colaborativo.

2.4 Escalas de mensuracéo do consumo colaborativo

A literatura apresenta varias formas de mensumsumo colaborativo. O quadro 2
apresenta as categorias usadas em cada escal@egpestivos autores. Na sequéncia, uma

breve exposicdo comparativa entre as diversasasscal

Quadro 2- Principais categorias das escalas de comso colaborativo

Categorias Autores

Utilidade bruta de propriedade, Preco de propriedadP’reco de
compartilhamento, Custos técnicos de compartilham&ustos de pesquisa de Lamberton e
compartilhamento, Utllidade de transac&o de contipamento, Utilidade de Rose (2012)
transacdo de propriedade, flexibilidade / utlidade mobilidade de
compartilhamento, utilitario de armazenamento depaotilhamento, utilitarig
anti-industria de compartilhamento, Utilidade sbdie compartilhar, Utilidade
moral de compartilhar, Grau de substituibilidade,ompartilhando
conhecimento, Percepcdo de escassez de produtm pscbabilidade de
escolher um opcéo de compartilhamento.

D

v

BN

Pertencimento a comunidade, reducdo de custos, cimpambiental Mohlmann
familiaridade, capacidade de Internet, qualidadeseesico, capacidade de (2015)
smartphone, afinidade de tendéncia, confiancagadié, satisfacao.

Beneficios econémicos, beneficios ambientais, aogf, gozo, utlidade, Coelhoe
Familiaridade, satisfagdo com consumo colaborativo. Romero (2019)
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Consciéncia socioambiental, identidade social, iaogé, riscos, conveniéncja, Pizzol (2015)
custos.

Fonte: Elaborado pelos autores

Lamberton e Rose (2012) propuseram uma escala d&roategorias, abordando
dimensdes econdmicas (como custos e precos deiquage e de compartilhamento),
ambientais, além de percepg¢bes relacionadas asfristiidades e moralidade do ato de
compartilhar. Méhlmann (2015), por sua vez, coniriao integrar tanto motivacdes
utilitarias, como reducéo de custos e qualidadeeatvico, quanto fatores sociais e afetivos,
como pertencimento e afinidade com a prética. Dmdocomplementar, Coelho e Romero
(2019) concentram-se em categorias relacionaddsesmesicios percebidos e a experiéncia do
consumidor, como beneficios econémicos e ambientaidianca, utilidade, familiaridade e
satisfacdo com o consumo colaborativo.

Por fim, destaca-se a escala de Pizzol (2015)adota uma abordagem centrada em
valores mais amplos, como consciéncia socioamlyjemdantidade social, confianga,
conveniéncia e custos, evidenciando a conexao ealvees pessoais e praticas colaborativas.
Essa escala foi escolhida para esta pesquisa paoir ras seguintes caracteristicas: i) é
relativamente recente; ii) abrangente em suas @a#sg iii) adequada aos objetivos do
estudo; iv) aplicada previamente no contexto leasil 0 que reduz potenciais problemas de
traducéo; e v) assegura maior aderéncia ao olne¢stigado.

3 METODOLOGIA

O presente artigo se caracteriza como pesquisapdoquantitativo com aspecto
descritivo. Para tanto, utilizou-se de duas escalasalas para mensuracdo dos valores
pessoais e para mensuracdo dos aspectos de cooslahorativo, com foco nas caronas
compartilhadas.

O principal objetivo da abordagem descritiva, selgu@hurchill e lacobucci (2009), é
determinar, dentre outras coisas, a relacdo emstreasaveis estudadas. Malhotra (2006)
fortalece a proposicdo ao afirmar que esse tipwati@lho normalmente tenta fazer previsoes
especificas e estabelecer o grau em que elementoantteting estdo associados.

A selecdo das escalas utilizadas seguiu critérsaderéncia aos objetivos da
pesquisa, simplicidade operacional e viabilidadeapgkcacdo, conforme fundamentado no
referencial tedrico. As escalas adotadas ja hasidmpreviamente validadas e traduzidas em

estudos anteriores. Para a mensuracéo dos valkesesgis, utilizou-se a escala de Schwartz
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(1992), estruturada em quatro categorias motivacgsonNo que se refere ao consumo
colaborativo, empregou-se a escala desenvolvidaRpmzol (2015), composta por seis
dimensdes, a qual foi adaptada para o context@iispede caronas compartilhadas.

Com base nas escalas selecionadas, elaborou-seastiogario eletrébnico por meio
da plataformaGoogle Forms. Ambas as escalas adotaram o formato Likert de @m&ttos,
com variacdo de resposta entre "Discordo totalMentéConcordo totalmente”. A escolha
dessa escala justifica-se por sua ampla utilizagdio pesquisas comportamentais, pela
facilidade de compreensédo pelos respondentes e goelptacdo adequada a dispositivos
moveis, sem necessidade de rotacdo da tela.

Foi aplicado um pré-teste com 10 pessoas dentexiafiptas em escalas bem como
consumidores. ApOs o pré-teste, o questionaricdoiigido, sendo modificada a pergunta
sobre a faixa etaria dos respondentes para opcé&sadever a resposta. Além de correcdes
ortogréficas, foi adicionada a op¢doRiablacar, como comunidade virtual para contratar os
servigos de caronas. O item “Respeitar a crenggiagh e cumprir os mandamentos da sua
doutrina” foi modificado para “Respeitar as crengagigiosas e cumprir os mandamentos da
doutrina da qual faco parte”, a fim de ser maisacko respondente. Foi incluida a pergunta
sobre a frequéncia de uso das caronas compartlipedas respondentes e sobre a distancia
de uso das caronas.

Apbs o pré-teste, o questionario foi enviado assemidores deste tipo de servigo. O
acesso a amostra foi por meio de grupo$atebook, Whatsapp, Telegram e Instagram de
varios locais do Brasil (PI, PE, MA, SP, CE, RS, 8C). Todos os respondentes assinaram o
Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCl#6),qual foram informados sobre os
objetivos da pesquisa, a confidencialidade dasostap e a possibilidade de desisténcia em
qualquer momento da participagcdo. No questiondawiah uma questdo filtro (Se o
respondente usava o servico de caronas) para euiteers. Foram coletadas 92 respostas ao
todo; apds a exclusdo das respostas em que ogp@Eartes responderam que ndo participam
de algum servico de carona compartilhada em cormadesl virtuais \(hatsApp, Facebook,
Telegram, etc.), restaram 62 questionarios validos a sarmaisados.

Para a andlise de dados foi utilizada a técnicastiatistica descritiva basica, com
utilizacdo de frequéncias, médias e desvio padhd&m disso, utilizou-se da técnica da
andlise de correlacdo, a fim de verificar a relagéoe os construtos da pesquisa.

Para calcular o desvio padrédo dos itens, utiliznw-$xcel, visando maior precisao.
Na presente pesquisa, adotou-se como convencaprettiva os seguintes limiares para

dispersao dos itens: até 0,6 (baixa dispersaak 6rf e 2 (dispersdo moderada); e acima de 2
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(elevada dispersdo). Ressalta-se que esses aritfniam estabelecidos pela equipe de
pesquisa como parametros operacionais, em funchatdeeza dos dados coletados.

Para a andlise da correlacdo entre os construpestalas, adota-se que, segundo
Costa (2011), os itens devem ter correlacdo minien@,2 e estatisticamente ndo nula; sendo
menor que esse valor, significa que os itens ném esriando bem em conjunto, segundo o
autor. Costa (2012) ainda aponta que a correlagaodeve ser maior que 0,9, pois indica

colinearidade, portanto, recomenda-se a exclusao.

4 ANALISE E DISCUSSOES DOS RESULTADOS

A seguir serdo apresentados os dados obtidos ia geranalise sociodemografica e
econdmica extraida dos resultados do questiondABosequéncia, apresenta-se a analise
univariada dos itens de cada escala e, por fim;seera andlise da correlacdo entre os
construtos das duas escalas utilizadas.

4.1 Anélise sociodemogréfica e econbmica

Dos 62 questionarios validos, a maioria dos padities era do sexo feminino,
correspondendo a 35 respondentes (56,45%). Comgéeela idade, consideraram-se 61
questionarios validos, uma vez que um participané® forneceu essa informacéo,
caracterizando ummissing value. Em relacédo a faixa etaria, 7 (11,29%) afirmaram32
anos, enquanto 19 (30,6%) afirmarem terem menda7danos, 5 (8,06%) alegarem ter 31
anos.

Com relacdo a remuneracao, foram bem diversificagloise 0os quais a maioria, 19
(30,6%), tem uma renda familiar mensal superior & R001,00. Com relacdo ao
guestionamento referente as quantas pessoas moraro cespondente (incluindo o préprio
respondente), encontramos uma média aproximadarden?ea 3 pessoas: 36 responderam
nessa faixa. Mediante a interrogativa relacionadgrau de instru¢cdo, a maioria afirmou ter
pos-graduacéo, 39 (62,9%), seguido de 16 (25,8%)erwsino superior incompleto.

Em relacdo as caracteristicas socioecon6micas doHcipantes, observou-se
diversidade na remuneracédo familiar, sendo queiarmparcela, 19 (30,6%), declarou possuir
renda mensal superior a R$ 5.001,00. Quanto a csigg§mdomiciliar, incluindo o proprio
respondente, a média foi de aproximadamente 2 @s8ops, faixa na qual 36 (58,06%) se

enquadraram. Com respeito ao grau de instrucdcaiarien dos respondentes possuia pos-
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graduacgédo, correspondendo a 39 individuos (54,8&guida por 16 participantes (22,5%)
com ensino superior incompleto.

Ja sobre a localizacdo geografica dos respondemteisiade com maior niumero de
respondentes foi Teresina-Pl, 12 (19,35%), segpa&la cidade de Santa Maria- RS com 8
(12,9%) e 7 (11,29%) na cidade de Piripiri. Considdo o estado de residéncia, observou-se
que o maior numero de respondentes estava no Riami, 13 (20,96%), seguido por
Pernambuco, com 12 participantes (19,35%).

Sobre quais comunidades virtuais 0 usuario aceasa fpzer uso dos servicos de
caronas compartilhadas, 58 respondentes (93,54f6)maram fazer uso por meio da
comunidade d&VhatsApp, seguido peld-acebook com 51 respondentes (82, 25%).

Na analise do uso dos servicos de caronas conmalds, os respondentes
apresentaram comportamentos variados. A maior pgexde dividida entre aqueles que
apenas utilizam o servigco para pegar carona, co(d883%), e aqueles que tanto fornecem
guanto utilizam caronas, com 29 respostas (46,7E%ses resultados indicam que a maioria
dos participantes utiliza efetivamente o servige)usive entre aqueles que também atuam

como provedores de caronas.

4.2 Andlise Univariada da escala de Consumo Colalativo

Com o objetivo de melhor entender o padréo de stapala escala proposta e ter uma
ideia inicial sobre o comportamento da amostrégcseapresentadas as analises univariadas
obtidas através de estatisticas descritivas. Al&dbapresenta os valores de média e desvio-
padrdo para cada uma das variaveis do construsuguncolaborativo.

Na indicacdo das meédias, a maioria das variavasvelmédias altas, entre 5,12 e
6,35, que indica parcial/alta concordancia dos amdentes, sinalizando que os mesmos
adotam uma postura que tende a ser de aceitacaceten®ncia aos elementos que motivam
ou limitam a pratica do consumo colaborativo.

Dois indicadores com as médias altas chamam ate@c@&&18 (“Eu utilizo o servigo
de caronas compartilhadas porque possibilita acéedulos meus custos”), com meédia de
6,35, e 0 CC20 (“Eu utilizo o servi¢o de caronaspartilhadas porque é mais barato do que
outros meios de transporte”), com média de 6,13eg€resultados estdo em consonancia com
os achados de Rasheed e Elsamadicy (2021), quicgieam a reducéo de custos como um
dos principais motivadores para a continuidade o we aplicativos de caronas

compartilhadas, mesmo em contextos marcados petiepaa da COVID-19.
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Por outro lado, 0 CC23 (“Eu acredito que as pesssi@® com mais receio (medo) de
utilizar os servicos de caronas compartilhadascpota da pandemia causada pela Covid-
19”) apresentou média de 6,34, indicando que acppagdo com a saude e a percepcao de
risco geradas pela pandemia também influenciano aesses servicos.

Vale destacar que todas as variavéesartes a dimensao custos obtiveram
médias acima de 5, indicando concordancia parciah relacdo a pratica de consumo

colaborativo de servicos de caronas compartilhadas.

Tabela 1- Resumo da analise univariada do consumolaborativo

Variaveis Itens da escala Média Desvio
Padra
0
CC1s8 Eu utilizo o servico de caronas compartiihagasque 6,35 1,057
possibilita a reducdo dos meus custos
ccz3 Eu acredito que as pessoas estdo com mais (ewxlo) de 6,32 1,036

utilizar os servigos de caronas compartilhadascpota da
pandemia causada pela Covid-19

CC20 Eu utilizo o servico de caronas compartilhgaague é mais 6,17 1,274
barato do que outros meios de transporte.
CC19 Participar de comunidades virtuaishétsApp, Facebook, 6,06 1,226

etc) que oferecem caronas compartiihadas me béanefic
financeiramente

CC22 Eu temo pela minha seguranca e a dos demadsias de 6,06 1,226
servicos de caronas compartilhadas nesses tempos de
pandemia

CCo03 O uso de caronas compartilhadas € um modensagtl de 6,04 1,031
consumo.

CCo02 O uso de caronas compartilhadas reduz o cansios 5,88 1,268
recursos naturais.

CC21 Eu gosto da comodidade de utilizar o servegoatonas nos5,85 1,340
deslocamentos que eu facgo.

CCO05 Eu me sinto bem quando compartilho recursevi® o 5,77 1,285
CONSUMO excessivo

CCo04 Utilizar o servico de caronas compartilhadgsifica pensar 5,70 1,285
em prol do préximo e da sociedade

Cco1 Utilizar o servi¢co de caronas compartilhadgsifica pensar 5,64 1,368
em prol do meio ambiente.

CC15 Eu aprecio a comodidade de utilizar o serdeocaronas 5,33 1,525
compartilhadas nos deslocamentos que eu realizo.

CC16 Eu valorizo ndo precisar me preocupar comooérios do 5,27 1,728

transporte coletivo (6nibus, metrd, trem, balsaaroara,
etc.) para meus deslocamentos de rotina.

CC17 Eu valorizo ndo precisar me preocupar comastabimento 5,17 1,634
do carro que estou viajando.

CC13 Utilizar o servico de caronas compartilhadapahiveis em 5,12 1,693
comunidades virtuaisNhatsApp, Facebook, etc.) me poupa
tempo.

CC09 Eu confio nos servicos de caronas comparthage eu 5,04 1,430
utilizo.
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CCo08 Participar de caronas me permite fazer partend grupo de 4,70 1,814
pessoas com interesses semelhantes

CC11 Eu confio no modelo de operacao de caronapamithadas. 4,67 1,388

CC10 O servico de caronas compartilhadas em comadesd 4,59 1,519
virtuais WhatsApp, Facebook, etc.) é seguro

CC12 Eu confio nas pessoas que participam de serdi caronas4,48 1,375
compartilhadas em comunidades virtuais.

Ccco7 Eu me sinto aceito perante a comunidade edzmé quando4,24 1,676
faco uso de servicos de carona.

CCO06 Usar o sistema de caronas compartilhadas emnidades 3,80 1,744
virtuais melhora a minha imagem perante a comueidad
sociedade.

CC14 A possibilidade de utilizar diferentes modealesseiculos, de 3,70 2,106

acordo com a minha necessidade, € um atrativo alasas
compartilhadas.

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Quanto a andlise do desvio padrao, obssswjue a variavel CC14 apresentou
maior dispersao (2,106), indicando percepcoes gievees: para alguns, a possibilidade de
utilizar diferentes modelos de veiculos é atratigaguanto para outros € irrelevante,
prevalecendo o fator econdmico como motivacéo akrita a variavel CC03 obteve o menor
desvio (1,031), revelando consenso de que a caamaartilhada é percebida como pratica
sustentavel, o que reforca sua legitimidade saxiginculo com o consumo colaborativo

orientado por valores ambientais.

4.3 Analise univariada da escala de Valores Pesseai

A seguir sdo apresentadas as medias e desviopdeidada um dos itens da escala
PQV. A avaliacdo da média de cada um dos itensupesips, bem como o seu desvio
padrdo, auxilia na compreensao dos indices e gard&o estatistica das respostas em cada
um deles. Por meio da analise destes dados, év@loapontar algumas caracteristicas em
cada uma das dimensdes, conforme apresentado akaPab

Observa-se, que todas as variaveis refletem méelasvamente altos e as maiores
médias (6,58; 6,54 e 6,46) foram obtidas nas medidelacionadas a dimenséao
Transcendéncia, VP17, VP19 e VP20.

Por outro lado, indicadores relacionados a dimend@oN&o-Transcendéncia e
conservacao apresentaram as menores médias (£94,04), respectivamente, representadas
pelos itens VP16 (Ter sucesso e impressionar ae)ul/P08 (Ser rico, ter muito dinheiro e
possuir bens valiosos) e VP15 (Nao pedir mais do spitem, acreditando que as pessoas
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devam viver satisfeitas com o que possuem). Essasmes médias vao de perfeito encontro
aos resultados obtidos por Pizzol (2015).

Quanto a analise do desvio padrdo, nenhuma dassiiee apresentaram dispersao
baixa ou elevadas, todos encontram-se moderadbe. d&stacar o item VP20 (Ser leal aos
amigos e dedicar-me as pessoas que me estdo psyxiom o0 menor desvio (0,782) e o item
VP14 (Defender que as pessoas devem fazer o geienidvedam, cumprindo regras em todos

0S momentos, mesmo quando ninguém esta observemma) maior desvio (1,957).

Tabela 2 -Resumo da analise univariada dos valores pessoais

Variaveis Itens da escala Média Desvio
padra
0

VP17 Defender que todas as pessoas, incluidas esegunido 6,58 0,859
conheco, devam ser tratadas com igualdade e justica

VP20 Ser leal aos amigos e dedicar-me as pesseamegestdo 6,54 0,782
préximas.

VP19 Ajudar a zelar pelo bem-estar das pessoasiguedeiam. 6,46 0,900

VP12 Proteger e preservar a natureza. 6,30 0,915

VP04 Divertir-me sempre que posso, fazendo cois@&sme dao 6,16 1,243
prazer

VP18 Escutar as pessoas que séo diferentes de ,nmm@seno que 6,11 1,025
ndo concorde com elas, procurar compreendé-las.

VP05 Tomar as minhas préprias decisbes sobre dalpietendo 6,04 1,136
liberdade para planejar e escolher as minhas acoes.

VPO7 Apreciar os prazeres da vida e cuidar bemigde m 5,77 1,310

VP21 Respeitar as crencas religiosas e cumpriraoglamentos da5,72 1,538
doutrina da qual faco parte.

VP09 Viver em um lugar seguro, evitando tudo o qossa 5,64 1,380
colocar em risco a minha vida.

VP10 Defender que o pais deva estar livre de amdatgrnas e 5,53 1,533
externas, protegendo a ordem social.

VP03 Fazer muitas coisas diferentes na vida e pgocempre 5,43 1,444
coisas novas para fazer.

VPO1 Pensar em novas ideias, ser criativo fazersdeossas a 5,37 1,357
minha maneira.

VP13 Mostrar as minhas capacidades para que asgsegessam 5,08 1,528
admirar o que eu faco.

VP11 Comporta-me sempre de maneira apropriadareldtfazer 4,79 1,838
coisas que o0s outros considerem errado.

VP02 Estar no comando e dizer as outras pessaas elas devem 4,46 1,817
fazer, para que cumpram.

VP06 Correr riscos e procurar sempre novas avestura 4,30 1,704

VP14 Defender que as pessoas devem fazer o queniuedam, 4,14 1,957

cumprindo regras em todos os momentos, mesmo quando
ninguém esta observando.

VP08 Ser rico, ter muito dinheiro e possuir berimogas. 4 1,924
VP15 N&o pedir mais do que se tem, acreditandoagueessoas4,01 1,815
devam viver satisfeitas com o que possuem.
VP16 Ter sucesso e impressionar 0s outros. 3,91 671,77
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Fonte: Dados da Pesquisa (2022)

Os resultados indicam que os respondentes priorizalores de justica, cuidado
interpessoal e sustentabilidade, demonstrando tmmeergéncia nesses aspectos. Valores
ligados a prazer e autonomia aparecem em posit@oniediaria, enquanto poder, status e

obediéncia cega as regras séo pouco valorizad@ssepolarizadores

4.4 Analise de Correlagéo

A escala de valores pessoais possui 4 dimenséeslas Abertura as mudancas,
Conservadorismo, N&o-transcendéncia e Transcermdé@scala de consumo colaborativo
utilizada possui 6 dimensbes: Consciéncia Ambientdéntidade Social, Confianca,
Conveniéncia, Custos e Riscos.

Foi realizada a verificacdo do grau de associagfie ®s construtos aqui estudados,
através do célculo do coeficiente de correlagdmomu-se a existéncia de niveis de
associagao significativos entre as dimensfes daregmlpessoais e consumo colaborativo,
fortalecidas pelos valores dos coeficientes destagéo.

A Tabela 3 apresenta as associacdes que se mosisagaificativas na analise de
correlagcdo entre as dimensdes de ambas as eseplasentadas pela cor preta; na cor
vermelha tem-se aquelas que ndo obtiveram boalagiice de acordo com os parametros
adotados.

Conforme a indicacédo de Costa (2011), os itensrdeee correlacdo minima de 0,2.
Assim, apds observar a Tabela 3, € possivel parapbe a dimensdo custos ndo obteve
correlacdo minima de 0,2 com nenhuma das demaendies de valores pessoais.

Tabela 3 - Andlise geral entre os construtos dascedas

Dimens. Abert. Dimens. Dimens. Ndo- Dimens.
Mudan, Conser. trans. Trans.
Dimens. Cons. 0,29 0,15 0,06 0,40
Ambien
Dimens. ldent. 0,28 0,38 0,46 0,11
Social
Dimens. Conf. 0,33 0,33 0,34 0,27
Dimens. Conv. 0,23 0,26 0,28 0,03
Dimens. Custos 0,10 0,03 0,17 0,01
Dimens. Riscos -0,05 0,17 0,04 0,25

Fonte: Dados da Pesquisa (2022)
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Os estilos de vida de individuos que praticam osgom colaborativo consistem
principalmente na interacdo de pessoas com inewessnilares e com o0 desejo de
compartilhar ativos menos tangiveis, como conhetiojerecursos, espaco, habilidades e
tempo, como, por exemplo, compartilhamento de tepgra aprendizagem de um idioma.
Além disso, por se tratar do compartilhamento ldsea interacdo social, é exigido um alto
grau de confianca entre os participantes do sisteana que haja o sentimento mutuo de
seguranca (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Destaca-se que a dimensao abertura a mudancadtede correlacdo minima de 0,2
com custos e riscos. De acordo com Schwartz (198R)principais caracteristicas da
dimenséo de Abertura a Mudanga sdo a independ@agiensamento, a escolha de acgéo, a
liberdade; a novidade é a variacdo. Assim, espeigue a abertura a mudanca tenha uma
correlacéo negativa com riscos. Apesar de ser anrado pelos dados, ndo se obteve uma
relacéo significativa estatisticamente.

Pressupde-se entdo que exista uma relacdo desbesoatcom os individuos que
possuem alto grau de concordancia em acfes redazonpor exemplo, a sustentabilidade
(consciéncia socioambiental), possibilidade deizaffio de modelos diversificados de
veiculos, assim como valorizacdo da liberdade delles de horario nos deslocamentos de
rotina (conveniéncia), a se sentir aceito perargenaunidade e sociedade (identidade social)
e confiar nos servicos de compartilhamento de earg¢ronfianca). E esperado que haja uma
relacdo oposta aos resultados com relacdo a cmTes, entretanto, os itens correspondentes
da dimenséo dizem respeito a pandemia mais esengnte.

A dimensdo Conservacdo ndo obteve correlacdo micamaConsciéncia Ambiental,
Custos e Riscos. Valores pessoais relacionadosnforotidade, seguranca e tradicdo
compdem a dimensdo de conservadorismo e elemepto® © respeito, aceitacdo dos
costumes, comportamento adequado frente ao progioantencédo de impulsos que possam
ferir outra pessoa caracterizam fortemente essamdiato (SCHWARTZ, 1992). Entende-se,
portanto, que existe uma associa¢ado favoravel slesgectos com aqueles relacionados, por
exemplo, a valorizagdo do senso de pertencimentanyge a sociedade e comunidade
(Identidade Social). Por outro lado, € esperado ha@m uma relacdo negativa entre
Conservadorismo e Riscos, assumindo-se que indisigue valorizam situacdes e ambientes
seguros possuam um alto grau de discordancia cesiveis condi¢des de risco associadas ao
uso do carro compartilhado, como, por exemplodeponibilidade do veiculo no momento

em gue precisar usa-lo.

Rev. FSA, Teresina, v. 22, n. 10, &tp. 25-52, out. 2025 www4. Unifsanet.domnevista K250a



Vou de Taxi? Vou é de Carona: Uma Analise da Relac&ws Valores Pessoais nas Préaticas do Consumo 45

Os resultados da tabela revelam que n&o houveeamgio minima com as dimensdes
Consciéncia Ambiental, Riscos e Custos. Poder bzagdo sdo as caracteristicas mais
marcantes da dimensdo de N&o-Transcendéncia. & disso, prestigio, dominio sobre os
outros e status social servem de referéncia pam@c@ss dos individuos que possuem 0s
valores que a compdem (SCHWARTZ, 1992). Nesse aamusidera-se que pessoas com
elevado grau de afinidade e valorizacdo dos aspdottividuais de nao-transcendéncia
tendem a apresentar motivacdes extrinsecas paratieapdo consumo colaborativo. Tais
motivacdes estdo associadas a necessidades préticasa mitigacdo de riscos e a obtencao
de beneficios financeiros, de tempo ou de recontetb, por exemplo (LAMBERTON;
ROSE, 2012).

As dimensdes Identidade Social, Conveniéncia edSusiio apresentam a correlagcéo
minima com a dimensdo Transcendéncia. Essa dimepsdsui em sua esséncia
caracteristicas de aspecto coletivo, representgudes valores de universalismo e
benevoléncia (SCHWARTZ, 1992). Entende-se, nessspeetiva, que as agbes voltadas a
coletividade e ao bem comum, préprias da dimenadbranscendéncia, refletem em praticas
de economia de recursos, preservacdao da naturpran®cdo do bem-estar do proximo.
Além disso, para que tais acdes coletivas se ciiremg € indispensavel a existéncia de
confianga matua entre os individuos, uma vez qugpootamentos colaborativos pressupdem
certo grau de coletividade e identificacdo entrparticipantes (OSTROM, 2000).

Segundo estudo realizado em 2019 pela ConfedeNaéonal de Dirigentes Lojistas
(CNDL), em parceria com o Servico de Protecdo amdi@r (SPC Brasil), a modalidade de
consumo colaborativo, embora tenha recebido mamsapdo do que rejeicdo ao longo dos
anos, ainda enfrenta diversos obstaculos. Entre, elestacam-se a falta de confianca
(apontada por 45% dos entrevistados), a caréncimfdenacdes (43%), a percepcdo de
perigo em lidar diretamente com pessoas descorase(d8%) e a auséncia de garantias em

caso de descumprimento do servigo pela outra (23%).

5 CONSIDERACOES FINAIS

As caronas compartilhadas representam uma novaafdenconsumo, marcada por
uma mentalidade colaborativa em que, em vez deiradgovos bens ou servigos, as pessoas
buscam aqueles que ja os possuem para compardlhgar, trocar ou emprestar.

Essa pratica de consumo sugere uma inteligéncia meéecado voltada a

sustentabilidade e consciéncia ambiental, qualiddelevida, dentre outros valores que
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abrangem as dimensdes sociais (HEINRICHS, 2013). €&sa perspectiva, esse modelo
econdmico tem potencial para transformar a mamenao os consumidores utilizam bens e
servigcos, promovendo beneficios para todos os eild, inclusive para o meio ambiente,
gue sofre menos com 0s impactos do consumo exoessiv

Observou-se que determinados valores pessoaiemefam a adocdo, ou nado, da
pratica do consumo colaborativo de caronas, coalmedura a mudancas, a preocupag¢ao com
0 meio ambiente e os custos envolvidos. O perfitds consumidores concentra-se, em geral,
nas faixas etarias jovem e adulta.

Embora o consumo colaborativo apresente niveisagts/em diversos setores, sua
adocgdo ainda parece limitada no contexto das carcompartilhadas. Esse fendmeno pode
estar associado a percepcao de risco, especialmertentexto da pandemia de Covid-19,
pois, N0 momento da aplicacdo desta pesquisa, @gudip ainda se encontrava em processo
de saida do isolamento.

Os resultados indicam que os valores pessoaisespa®s uma relacdo positiva com as
praticas de consumo colaborativo, sugerindo quermad@vorecer um tipo de consumo mais
responsavel e alinhado a um estilo de vida susteintdlo entanto, ndo é possivel inferir
causalidade ou impacto direto a partir dessa @mdiel Embora a maioria das dimensdes
analisadas apresente associacdes positivas gratgsnas, como a dimensédo de custos, nao
apresentam correlagdo consistente com as demadsm Alsso, determinadas dimensdes,
como custos e riscos, demonstram baixa interrelag@o quase todas as outras variaveis,
indicando que seus efeitos podem ser relativamed&pendentes dentro do contexto das
praticas de consumo colaborativo.

Como limitagdes, destaca-se o tamanho reduzidondatea, resultado de dificuldades
em localizar e obter a participacdo de pessoa®simp a responder ao questionario, além da
restricdo de tempo para a realizacdo do estudon@xto da pandemia também representou
um entrave ao desenvolvimento e a obtencdo deadeslmais amplos, uma vez que muitas
pessoas deixaram de utilizar os servigos de caronas

Destaca-se, como contribuicdo pratica deste estadoferta de informacdes
estratégicas para empresas de servicos de carongsarilhadas e para plataformas de
consumo colaborativo sobre a forma como diferefgeses influenciam o comportamento
dos usuarios. Por exemplo, ao compreender queegafissoais impactam positivamente o
engajamento, as empresas podem reforcar mensagenserffatizem sustentabilidade,

responsabilidade social e economia compartilhastaabhdo sua comunicacdo mais eficaz. Ja
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as dimensodes relacionadas a custos revelam-samédsy indicando que ofertas econdémicas,
descontos ou recompensas podem estimular a adesaoaas compartilhadas.

Além disso, a percepcdo de risco — especialmenteambexto da saude, como
durante a Covid-19 — evidencia a importancia ddtipak de seguranca, protocolos de
higienizacdo e transparéncia quanto as medidagiress, fatores que podem favorecer a
maior adog¢éao do servico.

Apesar disso, 0 estudo sobre consumo colaborativem—especial os servicos de
caronas compartilhadas — mostra-se relevante,anda existéncia de um amplo campo de
investigacdo a ser explorado. Tal exploragdo paofgribuir para uma compreensao mais
aprofundada do papel dos valores pessoais nasgwatie consumo colaborativo. Para
pesquisas futuras, recomenda-se a realizacdo uboestom amostras maiores e a aplicacédo
de diferentes tipos de analises, como as de régreadim de investigar com maior precisao

0s impactos entre as variaveis.
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