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ARTIGOS

O CONSUMO COLABORATIVO E A GERACAO Y

THE COLLABORATIVE CONSUMPTION AND
GENERATION Y

RESUMO

O consumo colaborativo surge com a proposta de acesso a bens e
servicos sem, necessariamente, a aquisicao do produto ou a troca
monetaria para seu uso. Atualmente, existem varios modelos de ne-
gocios que estdo ancorados nesse conceito, como compartilhamento
de bicicletas e carros, hospedagem, sistema de caronas, espagos de
trabalho etc. O presente estudo visa analisar como a geragao y se re-
laciona com o consumo colaborativo, mediante uma pesquisa quan-
titativa e questionario aplicado por meio da ferramenta google for-
ms. Os dados foram analisados pelo software SPSS®, utilizando as
técnicas estatisticas média, desvio padrao e analise fatorial. Como
resultado, constatou-se que existe uma predominancia do género fe-
minino, solteiros, com ensino superior incompleto/cursando, e que
possuem conhecimento sobre o conceito de consumo colaborativo.
Os fatores que mais influenciam no comportamento de consumo
desses servicos sdo o financeiro e o socialmente responsavel.

Palavras-chave: Consumo Colaborativo. Geragao Y. Economia
Compartilhada.

ABSTRACT

The collaborative consumption arises with the proposal of access
to goods and services without necessarily purchasing the product
or exchanging money for its use. Currently, there are several bu-
siness models that are anchored in this concept, such as sharing
bicycles and cars, lodging, hitchhiking, workspaces, etc. The pre-
sent study aims to analyze how the generation y is related to the
collaborative consumption, through a quantitative research and
questionnaire applied through the google forms tool. The data
were analyzed using SPSS software, using the statistical techni-
ques mean, standard deviation and factorial analysis. As a result,
it was found that there is a predominance of the female gender,
unmarried, with incomplete / attending higher education, and who
have knowledge about the concept of collaborative consumption.
The factors that most influence the consumption behavior of these
services are financial and socially responsible.
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1 INTRODUCAO

O consumo colaborativo tem ganhado
for¢a em todo o mundo, mas, no Brasil, tanto
as iniciativas quanto os estudos ainda sio in-
cipientes (MENEZES, 2016). A autora afirma
ainda que ¢é sabido que as formas baseadas no
aluguel ou empréstimo em vez da compra e
venda ndo tratam de uma novidade; contudo, a
Internet multiplicou e ampliou a maneira com
que isso pode ser feito, pois uniu pessoas, por
meio da tecnologia, com interesses em comum.
Segundo o mesmo autor, conhecendo como o
consumo colaborativo opera no Brasil, pode-se
pensar em estratégias para seu estimulo e de-
senvolvimento, por parte da iniciativa publica,
privada e da sociedade como um todo, de forma
a favorecer seus aspectos positivos, que contri-
buem com a redug@o dos impactos do consu-
mo excessivo, ampliam o acesso das pessoas a
determinados produtos e servigos, permitindo
maior interacdo entre os consumidores adeptos
ao consumo colaborativo.

A esséncia do consumo colaborativo ver-
sa sobre praticas comerciais que possibilitam o
acesso a bens e servigos sem que haja, necessa-
riamente, a aquisi¢do de um produto ou a troca
monetaria entre os envolvidos (BOTSMAN;
ROGERS, 2011). Atualmente, & possivel ob-
servar a formacdo de modelos de negbcios que
possuem o consumo colaborativo como base,
como o compartilhamento de bicicletas, auto-
moveis, espacos de trabalho (coworking), hos-
pedagem, sistema de caronas (carona solidaria)
etc, muitas delas disseminadas por aplicativos
on-line que facilitam e viabilizam o emprésti-
mo, a troca e, até mesmo, a revenda desses pro-
dutos e servigos.

Além disso, o consumo colaborativo,
ou a economia compartilhada como também
¢ conhecido, é um fenomeno recente, que ain-
da esta em formacdo e chega para modificar o
paradigma do consumo atual, o qual ¢ basea-
do na posse dos produtos, uma vez que esse
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conceito versa sobre o consumo consciente e
o compartilhamento de produtos, fazendo que
a posse passe a ser menos importante do que a
experiéncia e sua utilizacdo. Botsman e Rogers
(2011) afirmam que a pratica do consumo co-
laborativo ndo é uma tendéncia de nicho, ela ¢é
uma onda socioecondmica que esta mudando a
forma como as empresas entregam seus produ-
tos e esta mudando a forma como os consumi-
dores satisfazem suas necessidades.

Atualmente, quando se aborda a econo-
mia e o consumo tradicionais, percebe-se que
existe uma tendéncia de individualizacdo que
se acentua, a medida que o consumo torna os
individuos pertencentes a um determinado gru-
po social, os quais estdo, cada vez mais, em
voga devido a plataformas digitais de comuni-
cacdo que permitem a virtualizagdo das comu-
nicagdes, como afirma Mont (2004).

O consumidor que abraga a ideia do con-
sumo colaborativo ¢ mais consciente das con-
sequéncias de seus atos de consumo e passa a
atuar dentro da cadeia produtiva de fabricagao,
fazendo que seu papel ndo seja visto como o
consumidor individual final (como € visto na
economia tradicional), mas sim como parte
integrante de uma coletividade que pode con-
sumir determinado produto sem sua aquisigao,
fazendo que o compartilhamento amplie o uso
do produto para mais pessoas (BOTSMAN;
ROGERS, 2011).

Assim, percebe-se que as atitudes dos
consumidores estdo mudando. Atitudes que
tendiam para a aquisi¢do de bens e a compra
de cada vez mais produtos estdo gradativamen-
te transformando-se em atitudes de comparti-
lhamento, em que os individuos estdo gerando
acoes coletivas. A posse passa a ser menos im-
portante do que o uso do objeto, e a detengdo
dos produtos teve sua importancia diminuida, e
agora a experiéncia € 0 uso passam a ter impor-
tancia maior para o consumidor. E importante
ressaltar que, para a manutengao e expansao do
conceito, existem obstaculos comportamentais,
como o sentimento de posse e apego material,
refletindo atitudes individualistas, as quais de-
vem ser consideradas.

R. Gest. Anal., Fortaleza, v. 9, n. 2, p. 88-100, maio/ago. 2020



90

ARTIGOS | O consumo colaborativo e a geragdo y

Este estudo pretende investigar como
a geracdo Y percebe o consumo colaborativo.
A partir do questionamento exposto, esta pes-
quisa tem como objetivo geral analisar como
a geracdo y se relaciona com o consumo cola-
borativo. Como objetivos especificos, t€ém-se:
identificar o perfil da geracdo y; analisar o ni-
vel de conhecimento da geragdo y sobre o tema
consumo colaborativo e verificar o relaciona-
mento da geragdo y com os servicos e produtos
disponibilizados por meio da pratica de consu-
mo colaborativo.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 CONSUMO COLABORATIVO

Botsman e Rogers (2011) conceituam o
consumo colaborativo como compartilhamento
tradicional, escambo, empréstimo, negociagao,
locagdo, doagdo e troca, redefinido por meio da
tecnologia e de comunidades entre pares, per-
mitindo aos consumidores, além de perceber
os beneficios enormes do acesso aos produtos
e servicos em detrimento da propriedade, eco-
nomizar dinheiro, espago e tempo, fazer novos
amigos, tornando-se cidaddos mais ativos.

Belk (2007) entende que o consumo
pode ser compartilhado e descreve a atitude de
sharing (compartilhar) como uma alternativa
para a propriedade privada, transacao financei-
ra, troca ¢ doacdo. No sharing, duas ou mais
pessoas podem usufruir dos beneficios (ou di-
vidir os custos) de possuir uma coisa.

Em vez de distinguir o que é meu e seu,
sharing define algo como nosso, sendo uma
forma alternativa de distribui¢do de merca-
doria; e, em comparagdo com as formas mais
tradicionais de distribui¢ao, pode promover co-
munidade e economizar recursos. Um dos con-
ceitos mais recentes para os usuarios no Brasil
¢ dado pelo site Consumo Colaborativo (2015,
online) que entende como: “Pratica comercial
que possibilita 0 acesso a bens e servigos sem
que haja necessariamente aquisi¢do de um pro-
duto ou troca monetaria entre as partes envol-
vidas neste processo. Compartilhar, emprestar,
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alugar e trocar substituem o verbo comprar no
consumo colaborativo.”

Menezes (2016) relata que o consumo co-
laborativo tem sido defendido por varios autores
como uma alternativa para alcangar o desenvol-
vimento sustentavel, ao passo que suplanta o es-
tilo de hiperconsumo, criando sistemas inovado-
res fundamentados no compartilhamento.

Além disso, pode-se dizer que consumo
colaborativo ¢ aquele tipo de consumo promovi-
do por organiza¢des que se baseiam na colabo-
racao de fornecedores e consumidores, mediada
pelas tecnologias de informagdo e comunicag@o
(MENEZES, 2016). Andrade e Pinto (2014) per-
cebem o consumo colaborativo como uma série
de praticas alternativas de consumo que pos-
suem diferentes fins, mas que apontam para uma
origem em comum: o ato de compartilhar.

Com o avango ¢ a disseminagao das tec-
nologias de informagdo e comunicagdo, todas
as pessoas que estdo “conectadas” no mundo
virtual estdo suscetiveis a participar desse es-
paco colaborativo (MAURER et al., 2015). As
propagandas comecaram a promover, de forma
criativa, a obsolescéncia percebida dos produ-
tos e pregam que a compra de bens pode re-
sultar em sentimentos de autoestima, liberdade,
aventura e sucesso (MAURER et al., 2015).

O conceito de consumo colaborativo pa-
rece ser uma ideia inovadora, mas, na verdade,
descreve um comportamento de uma pratica tra-
dicional ja empregada pela humanidade desde
as primeiras formas comerciais e que esteve em
utilizagdo até a emergéncia do modelo capitalista
de producao, centrado na acumulacao de riqueza
e posse de mercadorias (MAURER et al., 2015).

Para Belk (2014), a velha sabedoria de
que nés somos o que possuimos talvez tenha de
ser modificada, considerando formas de posse e
de uso que nao envolvam propriedade. Assim,
apesar de existir uma tendéncia a individualiza-
¢do e ao materialismo, os seres humanos pos-
suem necessidades sociais e de pertencimento
a grupos ou comunidades (MONT, 2004) que,
com o passar do tempo, estdo sendo substitui-
das por sociedades virtuais.

Maurer et al. (2015) afirma que as redes
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sociais sdo difusoras de um estilo de vida on
-line e assumem um papel fundamental para a
compreensdo do contexto no qual as formas de
consumo colaborativo estdo inseridas. A inter-
net possibilitou dinamicidade e amplitude as
relagdes entre os individuos, facilitando a di-
fusdo de um modelo de consumo associado a
colaboragdo. Belk (2014) enfatiza que, com a
internet, existem muitas maneiras de expressar
a identidade do individuo, mesmo sem possuir
algo efetivamente. Nesse contexto, a internet
mostra-se como um amplo espago para com-
partilhamento de contetdo, que pode ser obtido
por qualquer pessoa que tenha acesso a ela. Po-
rém, para Botsman e Rogers (2011), o consu-
mo colaborativo ndo € uma tendéncia de nicho,
tampouco uma reagdo passageira em lugares
ainda em recessao; € uma onda socioecondmica
que mudara o modo como a empresa encara sua
proposta de valor, e como o consumidor satis-
faz suas necessidades.

O compartilhamento faz um grande sen-
tido pratico e econdomico para o consumidor, o
meio ambiente e a comunidade. Também pode
fazer uma grande dose de bom senso para os
negocios que sao suficientemente flexiveis, ino-
vadores e com visao de futuro (BELK, 2014).

O consumo pode ser entendido como o
processo que envolve desde o ato aquisitivo de
bens e servigos, passando pela posse € 0 uso
dele, pelo seu significado para os possuidores e
nao possuidores, até seu descarte. Nao se trata
apenas de consumo material ou imaterial. Tra-
ta-se também de consumo de simbolos, portan-
to, consumo cultural e social. E pode ser consu-
mo politico também (TASCHNER, 2010).

O consumo tornou-se um campo de in-
vestigagdo complexo, que engloba varios ato-
res, atividades e um conjunto de bens e servigos
que ndo necessariamente se restringem aos pro-
vidos sob a forma de mercadorias. Dessa for-
ma, o consumo engloba varias formas de pro-
visdo que ndo apenas as tradicionais formas de
compra e venda de mercadorias em condi¢des
de mercado (BARBOSA; CAMPBELL, 2006
apud ANDRADE; PINTO, 2014).

Rocha (2002) afirma que os estudos aca-
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démicos privilegiam mais a produgdo do que
o consumo. Isso, segundo o autor, se deve ao
fato de que o consumo &, muitas vezes, visto
como algo prejudicial, banal, por ser associado
a aspectos negativos como 0 consumismo ¢ a
exclusdo social que ele pode implicar em de-
terminadas situagoes. E isso, segundo o autor,
acontece tanto na opinido publica quanto entre
os académicos das ciéncias sociais e humanas.

Rocha (2002) aponta o consumo como
um sistema de significag?o, e a principal neces-
sidade social que supre ¢ a necessidade simbo-
lica, acrescentando que ele é como um co6digo
e, por meio dele, sdo traduzidas muitas das
nossas relagdes sociais bem como elaboradas
muitas das nossas experiéncias de subjetivida-
de, e o consumo colaborativo passa a ser um
caminho para uma mudanga social.

Por fim, as participagdes nas atividades
da economia compartilhada t€ém como motivo
os fatores econdmicos, ambientais e sociais e
variam de acordo com a diversidade das ativi-
dades (SCHOR, 2014). Algumas pessoas parti-
cipam visando a beneficios econdmicos, como
economizar dinheiro (BOTSMAN; ROGERS,
2011); algumas, visando a conquista de novos
amigos (BOTSMAN; ROGERS, 2011); e ou-
tras sdo atraidas pelo modismo ou novidade das
plataformas (SCHOR, 2014). Botsman e Ro-
gers (2011) afirmam que a economia compar-
tilhada resgata comportamentos naturais dos
seres humanos, como o compartilhamento e a
troca, os quais podem ter seu potencial aumen-
tado por meio de interagdes via Internet.

2.2 GERACAOY

Dutra (2010, p. 209) afirma que a gera-
¢do pode ser entendida como um grupo de “[...]
pessoas que compartilha um periodo de anos
de nascimento e eventos historicos significa-
tivos ao longo de suas vidas [...] além de um
conjunto de valores, atitudes, preferéncias e
comportamentos semelhantes [...]”. Esses com-
partilhamentos ajudam os integrantes de cada
geracdo a interpretar as experiéncias de vida,
como ainda afirma o autor.
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Veloso, Dutra e Nakata (2016) apontam
que ndo existe uma pacificagdo na literatura
quanto aos periodos que definem onde comega
e onde termina cada uma das geragdes. Porém,
ainda segundo os autores, apesar da divergéncia
de periodos, as caracteristicas de cada geracao
ndo sdo divergentes. Atualmente, existem trés
geracgdes: baby boomers, geragdo X e geracao
Y (VELOSO; DUTRA; NAKATA, 2016).

Os membros da geragdo Y, geracdo foco
desta pesquisa, sao aqueles nascidos entre 1978
até os dias de hoje e ja cresceram em um mun-
do conectado, em que a informagao esta dispo-
nivel a todos; porém, apresentam caracteristi-
cas mais individualistas (VELOSO; DUTRA;
NAKATA, 2016). Justamente por isso essa ge-
racdo também ¢ conhecida como geragdo Net
ou geracdo N. Esses individuos valorizam o
equilibrio pessoal e profissional e fazem ques-
tao de exprimir suas opinides (DUTRA, 2010).
Segundo Rudge ef al. (2017), essa geragao foi
a primeira a compartilhar comportamentos, in-
dependentemente da localidade onde elas es-
tavam, justamente pelo fato de ser a primeira
geracdo inserida no processo de globalizagdo
e conectividade. Além disso, sdo individuos
multitarefas, isto €, escutam musica no celular
a0 mesmo tempo em que assistem a televisao
e buscam informagdes no computador (SOLO-
MON, 2016).

Garbin (2003) afirma que outra caracteris-
tica dessa geracdo € a existéncia de objetivos mais
imediatistas, como prazer e consumo de bens ma-
teriais, além da preferéncia pelo convivio virtual
ao real. Sobre o consumo, Solomon (2016) afir-
ma que os consumidores da geragdo Y ndo sao
leais as marcas como as demais geragdes o s3o e
tendem a comprar por impulso. Por fim, Dutra e
Dutra (2016) afirmam, ainda, que as pessoas que
fazem parte da geragdo Y sdo generosas e intran-
sigentes com incoeréncias e inconsisténcias, pos-
suindo um senso de justica acentuado.

3METODOLOGIA

Esta pesquisa foi desenvolvida na forma
de um estudo natureza quantitativa. A pesquisa
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quantitativa, como afirmam Richardson et al.
(2012), caracteriza-se pelo emprego de métodos
de quantificagdo para a coleta e o tratamento das
informagdes, uma vez que o tratamento se da por
meio de técnicas estatisticas que podem ser mais
simples (percentual, média, desvio padrao etc.)
até as mais complexas, como correlagdo e anali-
se fatorial. Além disso, o autor afirma que o mé-
todo quantitativo possui a intengao de garantir a
precisdo dos resultados, evitando distor¢des de
analise e de interpretacdo, comuns em pesquisas
de natureza qualitativa.

As pesquisadoras adaptaram o questio-
nario de Pizzol (2015) e aplicaram-no, via goo-
gle forms, a uma amostra por conveniéncia de
169 individuos, a qual foi identificada a partir
de grupos da rede social Facebook. No entanto,
como se buscava pesquisar apenas a geragao
Y, isto ¢, individuos nascidos de 1978 até os
dias atuais, conforme Veloso, Dutra ¢ Nakata
(2016), a amostra foi reduzida para 144 indi-
viduos. Os dados coletados foram analisados
por meio do software SPSS®, utilizando-se as
técnicas de média, desvio padrao, frequéncia e
analise de fatores ou analise fatorial.

Bussab e Morettin (2002) afirmam que
o conceito de média ¢ um dos conceitos mais
familiares, que é definido como a soma das ob-
servagoes dividida pelo numero de ocorréncia
delas. Ja o desvio padrao, segundo Field (2009),
¢ uma estimativa de “espalhamento” médio do
conjunto de dados mensurados, sendo a medida
que representa o quao bem a média represen-
ta os dados. Assim, quando ocorrem pequenos
desvios padroes, isso indica que os dados ana-
lisados estdo proximos da média, e um desvio
padrido grande indica que os dados analisados
estdo distantes da média.

Ainda segundo Field (2009), a analise de
fatores ¢ uma técnica que identifica grupos ou
agrupamentos de variaveis, servindo para en-
tender a estrutura de um conjunto de variaveis,
construir ou validar um questionario para a me-
dicdo de uma variavel e reduzir um conjunto de
dados a um tamanho analisavel, sem a perda das
informacdes coletadas. O autor complemen-
ta afirmando que a analise de fatores reduz as
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variaveis, aglomerando-as de acordo com suas
similaridades. Assim, as variaveis de um mes-
mo grupo sdo similares entre si e diferentes das
outras variaveis de um segundo grupo, sugerin-
do que elas podem medir os mesmos aspectos
dentro de uma dimensao estudada. Figueiredo
Filho e Silva Jinior (2010) complementam afir-
mando que uma mesma variavel ndo pode con-
tribuir para a construcdo de fatores distintos, e
o limite aceitavel de contribui¢do da variavel
na criagdo do fator ¢ de 0,40. Valores abaixo
disso devem ser evitados, uma vez que podem
apresentar problemas de indeterminacdo de va-
riaveis nos fatores propostos.

Apos a analise fatorial das questdes da
segunda sessdo do questionario, a qual era
constituida de afirmagdes que mediam a con-
cordancia e discordancia do respondente por
meio de uma escala likert, as pesquisadoras ex-
cluiram da analise as perguntas “38. Eu valori-
70 Ndo precisar me preocupar com os horarios
do transporte coletivo (6nibus, metrd, etc) para
meus deslocamentos de rotina.” e “39. Prefiro a
liberdade de ter meu proprio meio de transporte
a qualquer momento, do que um horario limi-
tado para uso da (o) bicicleta / carro comparti-
lhado.” uma vez que elas ndo apresentaram si-
milaridade com nenhuma pergunta de nenhum
dos quatro fatores identificados.

4 RESULTADOS

A primeira pergunta do instrumento de
coleta de dados versava sobre qual o local de
residéncia dos pesquisados. A regido metro-
politana de Fortaleza foi a mais citada, repre-
sentando 56,9% (82 respondentes), seguida da
cidade de Fortaleza com 36,1% (52 responden-
tes). As cidades de Mossor6 (RN), Iguatu (CE)
e Sao Paulo (SP) foram citadas também, mas
com menor representatividade. Como a meto-
dologia da pesquisa utilizou uma amostragem
por conveniéncia, ndo se pode tirar conclusdes
sobre esse dado, servindo apenas para se ter ci-
éncia de onde os respondentes moram.

Quanto ao género dos respondentes,
56,2% afirmaram ser do sexo feminino (81 res-
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pondentes), enquanto que 43,8% (63 responden-
tes) afirmaram ser do género masculino. Sobre o
estado civil, 66,7% (98 respondentes) informa-
ram ser solteiros; 24,3% (35 respondentes) afir-
maram ser casados; 4,9 (7 respondentes) infor-
maram ser divorciados e 4,2% (6 respondentes)
informaram viver em uma unido estavel.

Quando os respondentes foram questio-
nados sobre sua escolaridade, 56,9% (82 res-
pondentes) afirmaram possuir ensino superior
incompleto/cursando; 18,1% (26 respondentes)
possuem ensino superior completo e 13,9% (20
respondentes) informaram possuir pos-gradu-
acdo, conforme pode ser verificado no grafico
1. Esse achado se aproxima do resultado apon-
tando por Ferreira e Lima (2018), em que 35%
dos seus respondentes apontaram ter ensino su-
perior incompleto/cursando. Porém, afastam-se
Arruda et al. (2016), uma vez que 84% dos res-
pondentes desta pesquisa afirmaram ter ensino
superior completo.

Grafico 1 - Escolaridade
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Fonte: dados da pesquisa (2018).

Quando os respondentes foram ques-
tionados sobre sua renda, 52,1% (75 respon-
dentes) afirmaram receber salarios de até R$
1.500,00, seguido de 36,8% (53 respondentes)
que afirmaram receber entre R$ 1.501,00 ¢ R$
4.000,00, conforme grafico 2. Pode-se inferir
desse resultado que muitos individuos pesqui-
sados que fazem parte da geragdo Y ainda estao
cursando ensino superior, ¢ sua renda ¢ prove-
niente de estagio.
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Grafico 2 - Renda
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Fonte: dados da pesquisa (2018).

Os respondentes foram questionados
diretamente se tinham conhecimento sobre o
conceito de consumo colaborativo e se tinham
ciéncia de que os servicos pesquisados sdo pra-
ticas comerciais que fazem parte do conceito.
Verificou-se que 51,3% (74 respondentes) dos
respondentes afirmaram que conhecem o con-
ceito, e 61,8% (93 respondentes) declararam
que sabiam que os servigos aqui pesquisados
fazem parte do conceito de consumo colabora-
tivo. Esse resultado aponta que os individuos
da geracdo y que participaram desta pesquisa
até sabem que a bicicleta e o carro comparti-
lhados, por exemplo, sdo produtos comparti-
lhados, mas ndo sabem ao certo o que esse con-
ceito significa. Belk (2014) aponta que existe
um comportamento positivo dos individuos em
relacdo aos servigos da economia comparti-
lhada, porém questdes comportamentais, com
sentimento de posse, ainda interferem no uso
dos servigos compartilhados. Acredita-se que
¢ necessaria uma maior divulgacao dos benefi-
cios do compartilhamento (redu¢do da emissao
de gases combustiveis e reducdo dos custos de
fabricago, por exemplo) para que mais pesso-
as, inclusive as que apontaram nao conhecer os
servicos ofertados, passem a utiliza-los.

A fim de identificar o nivel de conheci-
mento dos servigos que fazem parte do concei-
to de consumo colaborativo, os respondentes
foram questionados sobre a utiliza¢do e o co-
nhecimento dos servigos de carona solidaria,
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aluguel de casa ou apartamento para turismo;
bicicleta compartilhada, carro compartilhado,
coworking e site de troca de servigos.

Quando questionados sobre a utilizagdo
da carona solidaria, 57,6% (83 respondentes)
afirmaram “Nunca utilizei, mas tenho conhe-
cimento”, seguido de 17,4% (25 respondentes)
afirmaram que “Nunca utilizei e ndo tenho co-
nhecimento”, conforme pode ser verificado no
grafico 3. Do total de respondentes que infor-
maram que utilizam o sistema de carona solida-
ria (36 respondentes), 50% (18 respondentes)
informaram que utilizam com a finalidade de
se locomover para o trabalho. As demais finali-
dades apontadas foram: lazer, locomogao para
escola/faculdade, viagens e afazeres da rotina.

Grafico 3 - Utilizagdo de carona solidaria
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Fonte: dados da pesquisa (2018).

Quando questionados sobre a utilizagdo
de aluguel de casa ou apartamento para turis-
mo, 54,9 (79 respondentes) afirmaram “Nunca
utilizei, mas tenho conhecimento”, seguido de
16,7% (24 respondentes) que afirmaram “Ja
utilizei” e 13,9 (20 respondentes) afirmaram
que “utilizo”, conforme grafico 4.

Grafico 4 - Utilizag@o de aluguel de casa ou aparta-
mento para turismo
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Fonte: dados da pesquisa (2018).
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Quando questionados sobre a utiliza-
¢do de bicicletas compartilhadas, 70,8% (102
respondentes) afirmaram “Nunca utilizei, mas
tenho conhecimento”, seguido de 11,8% (17
respondentes) que afirmaram “utilizo”, confor-
me pode ver verificado no grafico 5. Do total
de respondentes que informaram que utilizam
o sistema de bicicletas compartilhadas (32 res-
pondentes), 90% (29 respondentes) informa-
ram que utilizam com a finalidade de lazer.

Grafico 5 - Utilizagdo de bicicletas compartilhadas
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Fonte: dados da pesquisa (2018).

Quando questionados sobre a utilizagdo
de carro compartilhado, 80,6% (116 respon-
dentes) afirmaram “Nunca utilizei, mas tenho
conhecimento”, seguido de 9,7% (14 respon-
dentes) afirmaram que “Nunca utilizei, mas
nao tenho conhecimento”, conforme pode ser
verificado no grafico 6.

Gréfico 6 - Utilizagdo de carros compartilhados
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Fonte: dados da pesquisa (2018).

Quando questionados sobre a utilizagdo
de coworking, 66% (95 respondentes) afirma-
ram “Nunca utilizei, mas tenho conhecimento”,
seguido de 28,5% (41 respondentes) afirmaram
que “Nunca utilizei ¢ ndo tenho conhecimen-
to”, conforme grafico 7.

ISSN 1984-7297 | e-ISSN 2359-618X

Grafico 7 - Utilizag@o de coworking
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Fonte: dados da pesquisa (2018).

E quando questionados sobre a utiliza-
¢ao de sites de trocas de servigos, 58,3% (84
respondentes) afirmaram “Nunca utilizei, mas
tenho conhecimento”, seguido de 13,9% (20
respondentes) afirmaram que “Nunca utilizei e
nao tenho conhecimento” e 13,2% (19 respon-
dentes) afirmaram que “utilizo”, como pode ser
visualizado no gréfico 8.

Grafico 8 - Utilizagao de sites de trocas de servicos
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Fonte: dados da pesquisa (2018).

Observa-se que, apesar dos responden-
tes afirmarem ter conhecimento das praticas de
consumo colaborativo, elas sdo pouco utilizadas
nas rotinas dos individuos pesquisados. Em to-
dos os servigos pesquisados, observa-se que ha
o conhecimento da existéncia do servico, mas
a maioria dos respondentes opta por ndo utiliza
-los. Belk (2014) pontua que questdes compor-
tamentais, como sentimentos de posse e apego
aos bens materiais podem interferir no uso dos
servigos da economia compartilhada, uma vez
que nao existe a posse dos produtos, apenas seu
uso. Ja Ferreira e Lima (2018) apontam que um
dos motivos para a utilizagao dos servigos com-
partilhados seriam as motivagdes econdmicas ¢
socioambientais, uma vez que 0s usuarios nao
compram o produto, 0 que ocasiona economia
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para o individuo, e seu uso tem menor impac-
to ambiental, ou seja, polui menos. Observa-se
que, para os individuos aqui pesquisados, as mo-
tivagdes econdmicas e socioambientais pouco
influenciam os individuos a optarem pelos ser-
vicos compartilhados disponiveis.

A segunda sessao do instrumento de co-
leta de dados visava investigar mais a fundo o
nivel de conhecimento dos respondentes sobre
o conceito. Utilizando a técnica estatistica ana-
lise fatorial, foi possivel identificar quatro fato-
res: financeiro, comodidade, relacionamento e
confiabilidade e socialmente responsavel.

Ao analisar as afirmacdes que fazem parte
do fator financeiro, identificou-se que os respon-
dentes concordam com as afirmativas “A utiliza-
¢do dos servigos de compartilhamento possibilita
a redug@o dos custos” e “Participar de qualquer
atividade de compartilhamento me beneficia fi-
nanceiramente”, ambos com média maior que
4. Porém, a afirmagdo “Utilizo o compartilha-
mento de bicicletas / carros e carona solidaria
porque ¢ mais barato do que outros meios de
transporte” a média das respostas foi nem con-

cordo nem discordo (3,50), além de ter possuido
o maior desvio padrdo (1,27), significando que
houve muita dispersdo entre as respostas dadas,
conforme pode ser verificado na tabela 1. Além
disso, a tabela aponta ainda as cargas fatoriais
das afirmacgdes, as quais sdo consideradas altas
(maior que 0,40) confirmando que as perguntas
fazem parte de um mesmo fator.

Esse resultado aponta que, mesmo tendo
ciéncia da economia financeira alcan¢ada com o
uso da economia compartilhada, os usuarios pre-
ferem nao utiliza-la. O fator financeiro ndo tem
poder de convencimento suficiente a ponto de fa-
zer que o usuario deixe seu carro em casa e utilize
a bicicleta ou, até mesmo, o carro compartilhado.

Arruda et al. (2016) apontaram em seu
estudo que a economia de tempo e dinheiro ¢
a principal motivagdo para o uso de bicicletas
compartilhadas. Neste estudo, vé-se que a eco-
nomia monetaria ndo pode ser apontada como
uma motivagdo de uso, apesar de esse fato ser
conhecido pelos participantes da pesquisa.

Tabela 1 - Fator financeiro

Carga fatorial Média  Desvio Padrao
34. A utilizagdo dos servicos de compartilhamento ,813 4,2 93
possibilita a reducdo dos custos.
35. Participar de qualquer atividade de compartilhamento ,909 4,0 99
me beneficia financeiramente.
36. Utilizo o compartilhamento de bicicletas / carros ¢ ,692 3,5 1,27

carona solidaria porque ¢ mais barato do que outros

meios de transporte

Fonte: dados da pesquisa (2018).

O segundo fator identificado foi comodi-
dade, composto por itens que visam investigar
o conforto e a confiabilidade dos servigcos da
economia compartilhada. Esse fator era com-
posto por seis itens, e, para cinco deles, a média
de resposta foi entre 3,2 e 3,7, significando que
os respondentes nem discordaram da afirmagao
e nem concordaram. O ponto que chama a
aten¢do nesse fator € o item que questiona se 0s
respondentes sabem que ndo possuem a posse
dos bens, sendo claro para os participantes da
pesquisa que os bens nao sdo comprados e que
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eles pagam pelo seu uso.

Observa-se, ainda, certa desconfianca
com as condicdes de uso dos bens compartilha-
dos, assim como a impossibilidade de utilizar o
bem quando o consumidor necessita, sendo que
esses achados corroboram o que Chase (2015)
afirma. Segundo a autora, a énfase na posse dos
produtos possui bases no medo da escassez.
Assim, os individuos escolhem comprar os pro-
dutos, pois temem que, quando necessitarem
utiliza-los, ndo terdo acesso. Pode-se justificar
esse achado com base no perfil da amostra do
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estudo. Esta pesquisa concentrou-se em indivi-
duos da geracdo y, que, conforme Veloso, Du-
tra ¢ Nakata (2016), apesar de os componentes
dessa geracdo terem crescido em um mundo
conectado, eles ainda apresentam caracteristi-
cas individualistas e possuidores de objetivos

imediatistas, como o consumo de bens mate-
riais, acrescenta Garbin (2003).

Por fim, as cargas fatoriais, médias e des-
vios padrio de todos os itens que fazem parte
desse fator podem ser observados na tabela 2.

Tabela 2 - Fator comodidade

Carga fatorial Média Desvio Padrio

37. Eu sei que quando uso bicicletas e carros compartilhado, 510 4.5 ,8062
assim como aluguéis de roupas, eu nao tenho a propriedade
desses bens (tenho que devolver apds o uso).

41. Utilizar a(o) bicicleta / carro compartilhado me poupa ,594 33 1,16
tempo.

42. Eu aprecio a comodidade de utilizar a(o) bicicleta / carro ,098 32 1,22
compartilhado nos deslocamentos que eu realizo.

44. Eu confio no modelo de operagdo do compartilhamento ,676 3,2 1,07
de bicicletas / carros.

49. Eu temo ndo poder utilizar a(o) bicicleta / carro ,669 3,5 1,14
compartilhado na hora em que eu precisar usa-lo.

50. Eu temo que a(o) bicicleta / carro ndo esteja em ,646 3,7 1,05

condigdes de uso (manutengdo, limpeza) na hora em que

eu precisar utiliza-lo.

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Ao analisar as afirmagdes que fazem
parte do fator relacionamento e confiabilidade,
identificou-se que os respondentes nao concor-
dam nem discordam das afirmacdes. Com base
nos dados da tabela 3, infere-se que os usos dos
servicos de compartilhamento ndo influenciam
no relacionamento de seus usudrios ou na cons-
trugdo de novos lacos de amizade ou contatos
profissionais (networking). Juntamente com o
fator comodidade, o fator relacionamento apre-
sentou as menores cargas fatoriais, médias e
maiores desvios padrao. Infere-se que esse re-

sultado pode ser derivado da baixa utilizagao
dos servigos que fazem parte do conceito de
consumo compartilhado.

Para Chase (2015), as pessoas estdo no
centro da economia compartilhada e, para que
ela prospere cada vez mais, o relacionamento e
a confiabilidade sdo bases necessarias e impor-
tantes para o conceito. O achado deste estudo
ndo se coaduna com o que afirma o autor, po-
rém acredita-se que, com o aumento da utiliza-
¢ao0 dos servigos compartilhados, essa relacao
possa mudar.

Tabela 3 - Fator relacionamento e confiabilidade

Carga fatorial Média Desvio Padriao

40. A utilizacdo do servico de carona solidaria me permite
fazer novos amigos, economizar e ajudar o meio ambiente.

43. Usar o compartilhamento bicicletas, carros e coworking

,537 3,917 1,0276

679 3,722 1,0607

ou sites de troca de servigos e produtos me permite fazer
parte de um grupo de pessoas com interesses semelhantes.
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45. Eu confio nos servigos de compartilhamento de bicicletas

/ carros que eu utilizo.

46. Eu confio nos membros que participam do programa de
compartilhamento de bicicletas e carros, assim como nos

de sites de trocas e servigos de produtos.

47. O servigo de compartilhamento de bicicletas / carros ¢ seguro.

48. O servico de compartilhamento de coworking me permite

trabalhar o networking com diversas pessoas de todas as
areas profissionais e ainda me ajuda na redugdo de custo.

53. Usar algum dos servigos de compartilhamento melhora a
minha imagem perante a comunidade e a sociedade

736 3,188 1,1092
842 3,000

1,0967
,809 3,097 1,0533
727 3,569 1,0488
,626 3,438 L1810

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Por fim, ao analisar as afirmagdes que
fazem parte do fator socialmente responsavel,
identificou-se que os respondentes concordam
que as praticas de consumo colaborativo redu-
zem o consumo de recursos naturais, € que seu
uso significa pensar no meio ambiente, confor-
me pode ser verificado na tabela 4. Esse acha-
do corrobora Arruda et al. (2016), no sentido
de que os usuarios dos servigos compartilha-
dos estdo preocupados com o meio ambiente

e apoiam, utilizam meios e ferramentas que
reduzam o consumo de recursos naturais, que
poluam menos e que gerem menos residuos.

Além disso, Chase (2015) também apon-
ta que, na economia compartilhada, ndo € ne-
cessario expandir a produgdo para gerar mais
consumo, basta conectar os individuos que
possuem bens ociosos para fazer que esses pro-
dutos possam circular e serem utilizados por
outras pessoas.

Tabela 4 - fator socialmente responsavel

Carga fatorial ~ Média  Desvio Padrdo
51. A pratica do consumo colaborativo reduz o consumo ,894 4,111 ,9902
dos recursos naturais.
52. Eu me sinto bem quando compartilho recursos e ,873 3,951 1,0127
evito 0 consumo excessivo.
54. Utilizar produtos e servicos por meio do ,889 4215 1,0185

compartilhamento solidario significa pensar em prol

do meio ambiente.

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Por fim, Arruda et al. (2016) comple-
mentam que as bicicletas compartilhadas sdo
bastante utilizadas por serem formas de loco-
mog¢ao limpas, demostrando uma preocupagao
com o meio ambiente.

5 CONSIDERACOES FINAIS

Por meio dos questionamentos propos-
tos no instrumento de coleta de dados utiliza-
dos neste estudo, pode-se responder aos obje-
tivos especificos propostos. Como resposta ao
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primeiro objetivo especifico (identificar qual o
perfil da geracdo y), a pesquisa apontou, com
base na amostra utilizada, que existe uma pre-
dominancia do género feminino, solteiros, com
ensino superior incompleto/cursando, que mo-
ram em Fortaleza e regido metropolitana, e que
possuem renda de até¢ R$ 1.500,00. Esses jovens
utilizam seus smartphones para se conectarem
com outros jovens, mas também com os ser-
vigos da economia compartilhada, ¢ possuem
grande facilidade com aparatos tecnologicos,
pois ja nasceram em um mundo conectado.
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Em resposta ao segundo objetivo espe-
cifico (analisar o nivel de conhecimento da ge-
racdo y sobre o tema consumo colaborativo),
a pesquisa apontou que uma parte da amostra
(51,3%) possui conhecimento sobre o conceito,
e que a maioria (61,3%) sabe que os servigos e
produtos aqui estudados fazem parte desse con-
ceito. Sugere-se por esse resultado que, apesar
de os individuos saberem que os servicos e 0s
produtos compartilhados sdo praticas comer-
ciais diferentes das praticas tradicionais, o con-
ceito de consumo compartilhado ainda nio esta
sedimentado, sendo necessario o desenvolvi-
mento de mais estudos.

Por fim, em resposta ao terceiro objetivo
especifico (verificar o relacionamento da gera-
¢do y com os servigos e produtos disponibili-
zados por meio da pratica de consumo colabo-
rativo), foi apontado que os individuos pouco
usam os servicos compartilhados, mas que eles
conhecem a sua existéncia. Além disso, os re-
sultados apontam a existéncia de quatro fatores
analisados quando da utilizacdo dos servigos:
financeiro, comodidade, relacionamento e con-
fiabilidade e socialmente responsavel. Os fato-
res financeiro e socialmente responsavel foram
aqueles com maiores médias, demonstrando
que a preocupagdo em gastar menos ¢ em di-
minuir a poluicdo e diminuir a producao de lixo
sdo questdes consideradas quando os individu-
0s pensam em usar servicos compartilhados.
Para os individuos pesquisados, a redugdo de
seus custos € a preocupacdo com 0 meio am-
biente sdo os principais incentivos para o uso
dos bens da economia compartilhada. Os fato-
res comodidade e relacionamento e confiabi-
lidade também possuem influéncia, porém em
menor peso.

Como limitagdo desta pesquisa, tem-se
o fato da amostra por conveniéncia, 0 que nao
possibilita a generalizacdo dos resultados e a
limitacdo geografica do estudo. Mesmo tendo
sido respondido por pessoas fora de Fortaleza e
regido metropolitana, a participacao de pessoas
de outras cidades foi irrisoria.

Por fim, sugere-se que mais estudos so-
bre o tema consumo colaborativo sejam desen-
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volvidos a fim de fortalecer o conceito e am-
pliar seu conhecimento, possibilitando novas
formas de consumo e novas oportunidades para
empresas ¢ empreendedores. Sugere-se ainda
uma pesquisa futura para investigar como as
demais geragoes (baby boomers, geracdo X e
geracdo Z) percebem o consumo colaborativo,
se eles consomem e qual a opinido sobre os ser-
vigos ofertados.
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