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ARTIGoS

O CONSUMO COLABORATIVO E A GERAÇÃO Y

THE COLLABORATIVE CONSUMPTION AND 
GENERATION Y

RESUmo

O consumo colaborativo surge com a proposta de acesso a bens e 
serviços sem, necessariamente, a aquisição do produto ou a troca 
monetária para seu uso. Atualmente, existem vários modelos de ne-
gócios que estão ancorados nesse conceito, como compartilhamento 
de bicicletas e carros, hospedagem, sistema de caronas, espaços de 
trabalho etc. O presente estudo visa analisar como a geração y se re-
laciona com o consumo colaborativo, mediante uma pesquisa quan-
titativa e questionário aplicado por meio da ferramenta google for-
ms. Os dados foram analisados pelo software SPSS, utilizando as 
técnicas estatísticas média, desvio padrão e análise fatorial. Como 
resultado, constatou-se que existe uma predominância do gênero 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 serviços são o financeiro e o socialmente responsável. 

Palavras-chave: Consumo Colaborativo. Geração 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 INTRODUÇÃO

O consumo colaborativo tem ganhado 
força em todo o mundo, mas, no Brasil, tanto 
as iniciativas quanto os estudos ainda são 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 não 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 estímulo e de-
senvolvimento, por parte da iniciativa pública, 
privada e da sociedade como um todo, de forma 
a favorecer seus aspectos positivos, que contri-
buem com a redução dos impactos do consu-
mo excessivo, ampliam o acesso das pessoas a 
determinados produtos e serviços, permitindo 
maior interação entre os consumidores adeptos 
ao consumo colaborativo.

A essência do consumo colaborativo ver-
sa sobre práticas comerciais que possibilitam o 
acesso a bens e serviços sem que haja, necessa-
riamente, a aquisição de um produto ou a troca 
monetária entre os envolvidos (BOTSMAN; 
ROGERS, 2011). Atualmente, é possível ob-
servar a formação de modelos de negócios que 
possuem o consumo colaborativo como base, 
como o compartilhamento de bicicletas, auto-
móveis, espaços de trabalho (coworking), hos-
pedagem, sistema de caronas (carona solidária) 
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 serviços.  

Além disso, o consumo colaborativo, 
ou a economia compartilhada como também 
é conhecido, é um fenômeno recente, que ain-
da está em formação e chega para modificar o 
paradigma do consumo atual, o qual é basea-
do na posse dos produtos, uma vez que esse 

conceito versa sobre o consumo consciente e 
o compartilhamento de produtos, fazendo que 
a posse passe a ser menos importante do que a 
experiência e sua utilização. Botsman e Rogers 
(2011) afirmam que a prática do consumo co-
laborativo não é uma tendência de nicho, ela é 
uma onda socioeconômica que está mudando a 
forma como as empresas entregam seus produ-
tos e está 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 tendência de individualização que 
se acentua, à medida que o consumo torna os 
indivíduos pertencentes a um determinado gru-
po social, os quais estão, cada vez mais, em 
voga devido a plataformas digitais de comuni-
cação que permitem a virtualização das comu-
nicações, como afirma Mont (2004). 

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

Assim, percebe-se que as atitudes dos 
consumidores estão mudando. Atitudes que 
tendiam para a aquisição de bens e a compra 
de cada vez mais produtos estão gradativamen-
te transformando-se em atitudes de comparti-
lhamento, em que os indivíduos estão gerando 
ações coletivas. A posse passa a ser menos im-
portante do que o uso do objeto, e a detenção 
dos produtos teve sua importância diminuída, e 
agora a experiência e o uso passam a ter impor-
tância maior para o consumidor. É importante 
ressaltar que, para a manutenção e expansão do 
conceito, existem obstáculos comportamentais, 
como o sentimento de posse e apego material, 
refletindo atitudes individualistas, as quais de-
vem ser consideradas.
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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 vários autores 
como uma alternativa para alcançar o desenvol-
vimento sustentável, ao passo que suplanta o es-
tilo de hiperconsumo, criando sistemas inovado-
res fundamentados no compartilhamento.

Além disso, pode-se dizer que consumo 
colaborativo é aquele tipo de consumo promovi-
do por organizações que se baseiam na colabo-
ração de fornecedores e consumidores, mediada 
pelas tecnologias de informação e comunicação 
(MENEZES, 2016). Andrade e Pinto (2014) per-
cebem o consumo colaborativo como uma série 
de práticas alternativas de consumo que pos-
suem diferentes fins, mas que apontam para uma 
origem em comum: o ato de compartilhar.

Com o avanço e a disseminação das tec-
nologias de informação e comunicação, todas 
as pessoas que estão “conectadas” no mundo 
virtual estão suscetíveis a participar desse es-
paço colaborativo (MAURER et al., 2015). As 
propagandas começaram a promover, de forma 
criativa, a obsolescência 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 prática tra-
dicional já empregada pela humanidade desde 
as primeiras formas comerciais e que esteve em 
utilização até a emergência do modelo capitalista 
de produção, centrado na acumulação de riqueza 
e posse de mercadorias (MAURER et al., 2015).

Para Belk (2014), a velha sabedoria de 
que nós somos o que possuímos talvez tenha de 
ser modificada, considerando formas de posse e 
de uso que não envolvam propriedade. Assim, 
apesar de existir uma tendência à individualiza-
ção 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, estão sendo substituí-
das por sociedades virtuais.

Maurer et al. (2015) afirma que as redes 

Este estudo pretende investigar como 
a geração Y percebe o consumo colaborativo. 
A partir do questionamento exposto, esta pes-
quisa tem como objetivo geral analisar como 
a geração y se relaciona com o consumo cola-
borativo. Como objetivos específicos, têm-se: 
identificar o perfil da geração y; analisar o ní-
vel de conhecimento da geração y sobre o tema 
consumo colaborativo e verificar o relaciona-
mento da geração y com os serviços e produtos 
disponibilizados por meio da prática de consu-
mo colaborativo.

2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA

2.1 CONSUMO COLABORATIVO

Botsman e Rogers (2011) conceituam o 
consumo colaborativo como compartilhamento 
tradicional, escambo, empréstimo, negociação, 
locação, doação e troca,  redefinido por meio da 
tecnologia e de comunidades entre pares, per-
mitindo aos consumidores, além de perceber 
os benefícios enormes do acesso aos produtos 
e serviços em detrimento da propriedade, eco-
nomizar dinheiro, espaço e tempo, fazer novos 
amigos,  tornando-se cidadãos 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, transação financei-
ra, troca e doação. No sharing, duas ou mais 
pessoas podem usufruir dos benefícios (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 distribuição de merca-
doria; e, em comparação com as formas mais 
tradicionais de distribuição, pode promover co-
munidade e economizar recursos. Um dos con-
ceitos mais recentes para os usuários no Brasil 
é dado pelo site Consumo Colaborativo (2015, 
online) que entende como: “Prática comercial 
que possibilita o acesso a bens e serviços sem 
que haja necessariamente aquisição de um pro-
duto ou troca monetária entre as partes envol-
vidas neste processo. Compartilhar, emprestar, 
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sociais são difusoras de um estilo de vida   on
-line e assumem um papel fundamental para a 
compreensão do contexto no qual as formas de 
consumo colaborativo estão inseridas. A inter-
net possibilitou dinamicidade e amplitude às 
relações entre os indivíduos, facilitando a di-
fusão de um modelo de consumo associado à 
colaboração. Belk (2014) enfatiza que, com a 
internet, existem muitas maneiras de expressar 
a identidade do indivíduo, mesmo sem possuir 
algo efetivamente. Nesse contexto, a internet 
mostra-se como um amplo espaço para com-
partilhamento de conteúdo, que pode ser obtido 
por qualquer pessoa que tenha acesso a ela. Po-
rém, para Botsman e Rogers (2011), o consu-
mo colaborativo não é uma tendência de nicho, 
tampouco uma reação passageira em lugares 
ainda em recessão; é uma onda socioeconômica 
que mudará 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 prático e econômico para o consumidor, o 
meio ambiente e a comunidade. Também pode 
fazer uma grande dose de bom senso para os 
negócios que são suficientemente flexíveis, ino-
vadores e com visão de futuro (BELK, 2014).

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

O consumo tornou-se um campo de in-
vestigação complexo, que engloba vários ato-
res, atividades e um conjunto de bens e serviços 
que não necessariamente se restringem aos pro-
vidos sob a forma de mercadorias. Dessa for-
ma, o consumo engloba várias formas de pro-
visão que não apenas as tradicionais formas de 
compra e venda de mercadorias em condições 
de mercado (BARBOSA; CAMPBELL, 2006 
apud ANDRADE; PINTO, 2014).

Rocha (2002) afirma que os estudos aca-

dêmicos privilegiam mais a produção do que 
o consumo. Isso, segundo o autor, se deve ao 
fato de que o consumo é, muitas vezes, visto 
como algo prejudicial, banal, por ser associado 
a aspectos negativos como o consumismo e a 
exclusão social que ele pode implicar em de-
terminadas situações. E isso, segundo o autor, 
acontece tanto na opinião pública quanto entre 
os acadêmicos das ciências sociais e humanas.

Rocha (2002) aponta o consumo como 
um sistema de significação, e a principal neces-
sidade social que supre é a necessidade simbó-
lica, acrescentando que ele é como um código 
e, por meio dele, são traduzidas muitas das 
nossas relações sociais bem como elaboradas 
muitas das nossas experiências de subjetivida-
de, e o consumo colaborativo passa a ser um 
caminho para uma mudança social.

Por fim, as participações nas atividades 
da economia compartilhada têm como motivo 
os fatores econômicos, ambientais e sociais e 
variam de acordo com a diversidade das ativi-
dades (SCHOR, 2014). Algumas pessoas parti-
cipam visando a benefícios econômicos, como 
economizar dinheiro (BOTSMAN; ROGERS, 
2011); algumas, visando à conquista de novos 
amigos (BOTSMAN; ROGERS, 2011); e ou-
tras são atraídas 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 interações via Internet.

2.2 GERAÇÃO Y

Dutra (2010, p. 209) afirma que a gera-
ção pode ser entendida como um grupo de “[...] 
pessoas que compartilha um período de anos 
de nascimento e eventos históricos significa-
tivos ao longo de suas vidas [...] além de um 
conjunto de valores, atitudes, preferências e 
comportamentos semelhantes [...]”. Esses com-
partilhamentos ajudam os integrantes de cada 
geração a interpretar as experiências de vida, 
como ainda afirma o autor. 
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Veloso, Dutra e Nakata (2016) apontam 
que não existe uma pacificação na literatura 
quanto aos períodos que definem onde começa 
e onde termina cada uma das gerações. Porém, 
ainda segundo os autores, apesar da divergência 
de períodos, as características de cada geração 
não são divergentes. Atualmente, existem três 
gerações: baby boomers, geração X e geração 
Y (VELOSO; DUTRA; NAKATA, 2016). 

Os membros da geração Y, geração foco 
desta pesquisa, são aqueles nascidos entre 1978 
até os dias de hoje e já cresceram em um mun-
do conectado, em que a informação está dispo-
nível a todos; porém, apresentam característi-
cas mais individualistas (VELOSO; DUTRA; 
NAKATA, 2016). Justamente por isso essa ge-
ração também é conhecida como geração Net 
ou geração N. Esses indivíduos valorizam o 
equilíbrio pessoal e profissional e fazem ques-
tão de exprimir suas opiniões (DUTRA, 2010). 
Segundo Rudge et al. (2017), essa geração foi 
a primeira a compartilhar comportamentos, in-
dependentemente da localidade onde elas es-
tavam, justamente pelo fato de ser a primeira 
geração inserida no processo de globalização 
e conectividade. Além disso, são indivíduos 
multitarefas, isto é, escutam música no celular 
ao mesmo tempo em que assistem à televisão 
e buscam informações no computador (SOLO-
MON, 2016).

Garbin (2003) afirma que outra caracterís-
tica dessa geração é a existência de objetivos mais 
imediatistas, como prazer e consumo de bens ma-
teriais, além da preferência pelo convívio virtual 
ao real. Sobre o consumo, Solomon (2016) afir-
ma que os consumidores da geração Y não são 
leais às marcas como as demais gerações o são e 
tendem a comprar por impulso. Por fim, Dutra e 
Dutra (2016) afirmam, ainda, que as pessoas que 
fazem parte da geração Y são generosas e intran-
sigentes com incoerências e inconsistências, pos-
suindo um senso de justiça acentuado. 

3 mEToDoLoGIA

Esta pesquisa foi desenvolvida na forma 
de um estudo natureza quantitativa. A pesquisa 

quantitativa, como afirmam Richardson et al. 
(2012), caracteriza-se pelo emprego de métodos 
de quantificação para a coleta e o tratamento das 
informações, uma vez que o tratamento se dá por 
meio de técnicas estatísticas que podem ser mais 
simples (percentual, média, desvio padrão etc.) 
até as mais complexas, como correlação e análi-
se fatorial. Além disso, o autor afirma que o mé-
todo quantitativo possui a intenção de garantir a 
precisão dos resultados, evitando distorções de 
análise e de interpretação, comuns em pesquisas 
de natureza qualitativa. 

As pesquisadoras adaptaram o questio-
nário de Pizzol (2015) e aplicaram-no, via goo-
gle forms, a uma amostra por conveniência de 
169 indivíduos, a qual foi identificada a partir 
de grupos da rede social Facebook. No entanto, 
como se buscava pesquisar apenas a geração 
Y, isto é, indivíduos nascidos de 1978 até os 
dias atuais, conforme Veloso, Dutra e Nakata 
(2016), a amostra foi reduzida para 144 indi-
víduos. Os dados coletados foram analisados 
por meio do software SPSS, utilizando-se as 
técnicas de média, desvio padrão, frequência e 
análise de fatores ou análise fatorial.

Bussab e Morettin (2002) afirmam que 
o conceito de média é um dos conceitos mais 
familiares, que é definido como a soma das ob-
servações dividida pelo número de ocorrência 
delas. Já o desvio padrão, segundo Field (2009), 
é uma estimativa de “espalhamento” médio do 
conjunto de dados mensurados, sendo a medida 
que representa o quão bem a média represen-
ta os dados. Assim, quando ocorrem pequenos 
desvios padrões, isso indica que os dados ana-
lisados estão próximos da média, e um desvio 
padrão grande indica que os dados analisados 
estão distantes da média.

Ainda segundo Field (2009), a análise de 
fatores é uma técnica que identifica grupos ou 
agrupamentos de variáveis, servindo para en-
tender a estrutura de um conjunto de variáveis, 
construir ou validar um questionário para a me-
dição de uma variável e reduzir um conjunto de 
dados a um tamanho analisável, sem a perda das 
informações coletadas. O autor complemen-
ta afirmando que a análise de fatores reduz as 
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variáveis, aglomerando-as de acordo com suas 
similaridades. Assim, as variáveis de um mes-
mo grupo são similares entre si e diferentes das 
outras variáveis de um segundo grupo, sugerin-
do que elas podem medir os mesmos aspectos 
dentro de uma dimensão estudada. Figueiredo 
Filho e Silva Júnior (2010) complementam afi r-
mando que uma mesma variável não pode con-
tribuir para a construção de fatores distintos, e 
o limite aceitável de contribuição da variável 
na criação do fator é de 0,40. Valores abaixo 
disso devem ser evitados, uma vez que podem 
apresentar problemas de indeterminação de va-
riáveis nos fatores propostos.

Após a análise fatorial das questões da 
segunda sessão do questionário, a qual era 
constituída de afi rmações que mediam a con-
cordância e discordância do respondente por 
meio de uma escala likert, as pesquisadoras ex-
cluíram da análise as perguntas “38. Eu valori-
zo não precisar me preocupar com os horários 
do transporte coletivo (ônibus, metrô, etc) para 
meus deslocamentos de rotina.” e “39. Prefi ro a 
liberdade de ter meu próprio meio de transporte 
a qualquer momento, do que um horário limi-
tado para uso da (o) bicicleta / carro comparti-
lhado.” uma vez que elas não apresentaram si-
milaridade com nenhuma pergunta de nenhum 
dos quatro fatores identifi cados.

4 RESULTADOS

A primeira pergunta do instrumento de 
coleta de dados versava sobre qual o local de 
residência dos pesquisados. A região 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 Mossoró (RN), Iguatu (CE) 
e São Paulo (SP) foram citadas também, mas 
com menor representatividade. Como a meto-
dologia da pesquisa utilizou uma amostragem 
por conveniência, não se pode tirar conclusões 
sobre esse dado, servindo apenas para se ter ci-
ência de onde os respondentes moram. 

Quanto ao gênero dos respondentes, 
56,2% afi rmaram ser do sexo feminino (81 res-

pondentes), enquanto que 43,8% (63 responden-
tes) afi rmaram ser do gênero masculino. Sobre o 
estado civil, 66,7% (98 respondentes) informa-
ram ser solteiros; 24,3% (35 respondentes) afi r-
maram ser casados; 4,9 (7 respondentes) infor-
maram ser divorciados e 4,2% (6 respondentes) 
informaram viver em uma união estável.  

 Quando os respondentes foram questio-
nados sobre sua escolaridade, 56,9% (82 res-
pondentes) afi rmaram possuir ensino superior 
incompleto/cursando; 18,1% (26 respondentes) 
possuem ensino superior completo e 13,9% (20 
respondentes) informaram possuir pós-gradu-
ação, conforme pode ser verifi cado no gráfi co 
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 afi rmaram ter ensino 
superior completo. 

Gráfi co 1 - Escolaridade

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Quando os respondentes foram ques-
tionados sobre sua renda, 52,1% (75 respon-
dentes) afi rmaram receber salários de até R$ 
1.500,00, seguido de 36,8% (53 respondentes) 
que afi rmaram receber entre R$ 1.501,00 e R$ 
4.000,00, conforme gráfi co 2. Pode-se inferir 
desse resultado que muitos indivíduos pesqui-
sados que fazem parte da geração Y ainda estão 
cursando ensino superior, e sua renda é prove-
niente de estágio. 
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Gráfi co 2 - Renda

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Os respondentes foram questionados 
diretamente se tinham conhecimento sobre o 
conceito de consumo colaborativo e se tinham 
ciência de que os serviços pesquisados são prá-
ticas comerciais que fazem parte do conceito. 
Verifi cou-se que 51,3% (74 respondentes) dos 
respondentes afi rmaram que conhecem o con-
ceito, e 61,8% (93 respondentes) declararam 
que sabiam que os serviços aqui pesquisados 
fazem parte do conceito de consumo colabora-
tivo. Esse resultado aponta que os indivíduos 
da geração y que participaram desta pesquisa 
até sabem que a bicicleta e o carro comparti-
lhados, por exemplo, são produtos comparti-
lhados, mas não sabem ao certo o que esse con-
ceito signifi ca. Belk (2014) aponta que existe 
um comportamento positivo dos indivíduos em 
relação aos serviços da economia comparti-
lhada, porém questões comportamentais, com 
sentimento de posse, ainda interferem no uso 
dos serviços compartilhados. Acredita-se que 
é necessária uma maior divulgação dos benefí-
cios do compartilhamento (redução da emissão 
de gases combustíveis e redução dos custos de 
fabricação, por exemplo) para que mais pesso-
as, inclusive as que apontaram não conhecer os 
serviços ofertados, passem a utilizá-los.

A fi m de identifi car o nível de conheci-
mento dos serviços que fazem parte do concei-
to de consumo colaborativo, os respondentes 
foram questionados sobre a utilização e o co-
nhecimento dos serviços de carona solidária, 

aluguel de casa ou apartamento para turismo; 
bicicleta compartilhada, carro compartilhado, 
coworking e site de troca de serviços.

Quando questionados sobre a utilização 
da carona solidária, 57,6% (83 respondentes) 
afi rmaram “Nunca utilizei, mas tenho conhe-
cimento”, seguido de 17,4% (25 respondentes) 
afi rmaram que “Nunca utilizei e não tenho co-
nhecimento”, conforme pode ser verifi cado no 
gráfi co 3. Do total de respondentes que infor-
maram que utilizam o sistema de carona solidá-
ria (36 respondentes), 50% (18 respondentes) 
informaram que utilizam com a fi nalidade de 
se locomover para o trabalho. As demais fi nali-
dades apontadas foram: lazer, locomoção para 
escola/faculdade, viagens e afazeres da rotina.

Gráfi co 3 - Utilização de carona solidária

Fonte: dados da pesquisa (2018).

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

Gráfi co 4 - Utilização de aluguel de casa ou aparta-
mento para turismo

Fonte: dados da pesquisa (2018).
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Quando questionados sobre a utiliza-
ção de bicicletas compartilhadas, 70,8% (102 
respondentes) afi rmaram “Nunca utilizei, mas 
tenho conhecimento”, seguido de 11,8% (17 
respondentes) que afi rmaram “utilizo”, confor-
me pode ver verifi cado no gráfi co 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 fi nalidade de lazer. 

Gráfi co 5 - Utilização de bicicletas compartilhadas

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Quando questionados sobre a utilização 
de carro compartilhado, 80,6% (116 respon-
dentes) afi rmaram “Nunca utilizei, mas tenho 
conhecimento”, seguido de 9,7% (14 respon-
dentes) afi rmaram que “Nunca utilizei, mas 
não tenho conhecimento”, conforme pode ser 
verifi cado no gráfi co 6.

Gráfi co 6 - Utilização de carros compartilhados

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Quando questionados sobre a utilização 
de coworking, 66% (95 respondentes) afi rma-
ram “Nunca utilizei, mas tenho conhecimento”, 
seguido de 28,5% (41 respondentes) afi rmaram 
que “Nunca utilizei e não tenho conhecimen-
to”, conforme gráfi co 7.

Gráfi co 7 - Utilização de coworking

Fonte: dados da pesquisa (2018).

E quando questionados sobre a utiliza-
ção de sites de trocas de serviços, 58,3% (84 
respondentes) afi rmaram “Nunca utilizei, mas 
tenho conhecimento”, seguido de 13,9% (20 
respondentes) afi rmaram que “Nunca utilizei e 
não tenho conhecimento” e 13,2% (19 respon-
dentes) afi rmaram que “utilizo”, como pode ser 
visualizado no gráfi co 8.

Gráfi co 8 - Utilização de sites de trocas de serviços

 
Fonte: dados da pesquisa (2018).

Observa-se que, apesar dos responden-
tes afi rmarem ter conhecimento das práticas de 
consumo colaborativo, elas são pouco utilizadas 
nas rotinas dos indivíduos pesquisados. Em to-
dos os serviços pesquisados, observa-se que há 
o conhecimento da existência do serviço, mas 
a maioria dos respondentes opta por não utilizá
-los. Belk (2014) pontua que questões compor-
tamentais, como sentimentos de posse e apego 
aos bens materiais podem interferir no uso dos 
serviços da economia compartilhada, uma vez 
que não existe a posse dos produtos, apenas seu 
uso. Já Ferreira e Lima (2018) apontam que um 
dos motivos para a utilização dos serviços com-
partilhados seriam as motivações econômicas e 
socioambientais, uma vez que os usuários não 
compram o produto, o que ocasiona economia 
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para o indivíduo, e seu uso tem menor impac-
to ambiental, ou seja, polui menos. Observa-se 
que, para os indivíduos aqui pesquisados, as mo-
tivações econômicas e socioambientais pouco 
influenciam os indivíduos a optarem pelos ser-
viços compartilhados disponíveis.

A segunda sessão do instrumento de co-
leta de dados visava investigar mais a fundo o 
nível de conhecimento dos respondentes sobre 
o conceito. Utilizando a técnica estatística aná-
lise fatorial, foi possível identificar quatro fato-
res: financeiro, comodidade, relacionamento e 
confiabilidade e socialmente responsável. 

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

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

Esse resultado aponta que, mesmo tendo 
ciência da economia financeira alcançada com o 
uso da economia compartilhada, os usuários pre-
ferem não utilizá-la. O fator financeiro não tem 
poder de convencimento suficiente a ponto de fa-
zer que o usuário 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 é 
a principal motivação para o uso de bicicletas 
compartilhadas. Neste estudo, vê-se que a eco-
nomia monetária não pode ser apontada como 
uma motivação de uso, apesar de esse fato ser 
conhecido pelos participantes da pesquisa.

Tabela 1 - Fator financeiro

Carga fatorial Média Desvio Padrão
34. A utilização dos serviços de compartilhamento 

possibilita a redução dos custos.
,813 4,2 ,93

35. Participar de qualquer atividade de compartilhamento 
me beneficia financeiramente.

,909 4,0 ,99

36. Utilizo o compartilhamento de bicicletas / carros e 
carona solidária porque é mais barato do que outros 
meios de transporte

,692 3,5 1,27

Fonte: dados da pesquisa (2018).

O segundo fator identificado foi comodi-
dade, composto por itens que visam investigar 
o conforto e a confiabilidade dos serviços 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 afirmação 
e nem concordaram. O ponto que chama a 
atenção nesse fator é o item que questiona se os 
respondentes sabem que não possuem a posse 
dos bens, sendo claro para os participantes da 
pesquisa que os bens não são comprados e que 

eles pagam pelo seu uso. 
Observa-se, ainda, certa desconfiança 

com as condições 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 ênfase na posse dos 
produtos possui bases no medo da escassez. 
Assim, os indivíduos escolhem comprar os pro-
dutos, pois temem que, quando necessitarem 
utilizá-los, não terão acesso. Pode-se justificar 
esse achado com base no perfil da amostra do 
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estudo. Esta pesquisa concentrou-se em indiví-
duos da geração y, que, conforme Veloso, Du-
tra e Nakata (2016), apesar de os componentes 
dessa geração terem crescido em um mundo 
conectado, eles ainda apresentam característi-
cas individualistas e possuidores de objetivos 

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

Para Chase (2015), as pessoas estão no 
centro da economia compartilhada e, para que 
ela prospere cada vez mais, o relacionamento e 
a confiabilidade são bases necessárias e impor-
tantes para o conceito. O achado deste estudo 
não se coaduna com o que afirma o autor, po-
rém acredita-se que, com o aumento da utiliza-
ção dos serviços compartilhados, essa relação 
possa mudar.

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

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

Tabela 2 - Fator comodidade

Carga fatorial Média Desvio Padrão
37. Eu sei que quando uso bicicletas e carros compartilhado, 

assim como aluguéis de roupas, eu não tenho a propriedade 
desses bens (tenho que devolver após o uso).

,510 4,5 ,8662

41. Utilizar a(o) bicicleta / carro compartilhado me poupa 
tempo.

,594 3,3 1,16

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

,698 3,2 1,22

44. Eu confio no modelo de operação do compartilhamento 
de bicicletas / carros.

,676 3,2 1,07

49. Eu temo não poder utilizar a(o) bicicleta / carro 
compartilhado na hora em que eu precisar usá-lo.

,669 3,5 1,14

50. Eu temo que a(o) bicicleta / carro não esteja em 
condições de uso (manutenção, limpeza) na hora em que 
eu precisar utilizá-lo.

,646 3,7 1,05

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Ao analisar as afirmações que fazem 
parte do fator relacionamento e confiabilidade, 
identificou-se que os respondentes não concor-
dam nem discordam das afirmações. Com base 
nos dados da tabela 3, infere-se que os usos dos 
serviços de compartilhamento não influenciam 
no relacionamento de seus usuários ou na cons-
trução de novos laços de amizade ou contatos 
profissionais (networking). Juntamente com o 
fator comodidade, o fator relacionamento apre-
sentou as menores cargas fatoriais, médias e 
maiores desvios padrão. Infere-se que esse re-

Tabela 3 - Fator relacionamento e confiabilidade

Carga fatorial Média Desvio Padrão
40. A utilização do serviço de carona solidária me permite 

fazer novos amigos, economizar e ajudar o meio ambiente. ,537 3,917 1,0276

43. Usar o compartilhamento bicicletas, carros e coworking 
ou sites de troca de serviços e produtos me permite fazer 
parte de um grupo de pessoas com interesses semelhantes.

,679 3,722 1,0607
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45. Eu confio nos serviços de compartilhamento de bicicletas 
/ carros que eu utilizo.

,736 3,188 1,1092

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

,842 3,000
1,0967

47. O serviço de compartilhamento de bicicletas / carros é seguro. ,809 3,097 1,0533
48. O serviço de compartilhamento de coworking me permite 

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

,727 3,569 1,0488

53. Usar algum dos serviços de compartilhamento melhora a 
minha imagem perante a comunidade e a sociedade ,626 3,438 1,1810

Fonte: dados da pesquisa (2018).

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

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

Por fim, ao analisar as afirmações que 
fazem parte do fator socialmente responsável, 
identificou-se que os respondentes concordam 
que as práticas de consumo colaborativo redu-
zem o consumo de recursos naturais, e 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 usuários dos serviços compartilha-
dos estão preocupados com o meio ambiente 

Tabela 4 - fator socialmente responsável

Carga fatorial Média Desvio Padrão
51. A prática do consumo colaborativo reduz o consumo 

dos recursos naturais.
,894 4,111 ,9902

52. Eu me sinto bem quando compartilho recursos e 
evito o consumo excessivo.

,873 3,951 1,0127

54. Utilizar produtos e serviços por meio do 
compartilhamento solidário significa pensar em prol 
do meio ambiente.

,889 4,215 1,0185

Fonte: dados da pesquisa (2018).

Por fim, Arruda et al. (2016) comple-
mentam que as bicicletas compartilhadas são 
bastante utilizadas por serem formas de loco-
moção limpas, demostrando uma preocupação 
com o meio ambiente.

5 CONSIDERAÇÕES FINAIS

Por meio dos questionamentos propos-
tos no instrumento de coleta de dados utiliza-
dos neste estudo, pode-se responder aos obje-
tivos específicos propostos. Como resposta ao 

primeiro objetivo específico (identificar qual o 
perfil da geração y), a pesquisa apontou, com 
base na amostra utilizada, que existe uma pre-
dominância do gênero feminino, solteiros, com 
ensino superior incompleto/cursando, que mo-
ram em Fortaleza e região 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-
viços da economia compartilhada, e possuem 
grande facilidade com aparatos tecnológicos, 
pois já nasceram em um mundo conectado.



99

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

AUTORES | Sara Raquel de Melo Ferreira, Érika de Araújo Ferreira, Maria Gleiciene Rodrigues Oliveira

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

Em resposta ao segundo objetivo espe-
cífico (analisar o nível de conhecimento da ge-
ração 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 serviços e 
produtos aqui estudados fazem parte desse con-
ceito. Sugere-se por esse resultado que, apesar 
de os indivíduos saberem que os serviços e os 
produtos compartilhados são práticas comer-
ciais diferentes das práticas tradicionais, o con-
ceito de consumo compartilhado ainda não está 
sedimentado, sendo necessário o desenvolvi-
mento de mais estudos. 

Por fim, em resposta ao terceiro objetivo 
específico (verificar o relacionamento da gera-
ção y com os serviços e produtos disponibili-
zados por meio da prática de consumo colabo-
rativo), foi apontado que os indivíduos pouco 
usam os serviços compartilhados, mas que eles 
conhecem a sua existência. Além disso, os re-
sultados apontam a existência de quatro fatores 
analisados quando da utilização dos serviços: 
financeiro, comodidade, relacionamento e con-
fiabilidade e socialmente responsável. Os fato-
res financeiro e socialmente responsável foram 
aqueles com maiores médias, demonstrando 
que a preocupação em gastar menos e em di-
minuir a poluição e diminuir a produção de lixo 
são questões consideradas quando os indivídu-
os pensam em usar serviços compartilhados. 
Para os indivíduos pesquisados, a redução de 
seus custos e a preocupação com o meio am-
biente são os principais incentivos para o uso 
dos bens da economia compartilhada. Os fato-
res comodidade e relacionamento e confiabi-
lidade também possuem influência, porém em 
menor peso.

Como limitação desta pesquisa, tem-se 
o fato da amostra por conveniência, o que não 
possibilita a generalização dos resultados e a 
limitação geográfica do estudo. Mesmo tendo 
sido respondido por pessoas fora de Fortaleza e 
região metropolitana, a participação de pessoas 
de outras cidades foi irrisória. 

Por fim, sugere-se que mais estudos so-
bre o tema consumo colaborativo sejam desen-

volvidos a fim de fortalecer o conceito e am-
pliar seu conhecimento, possibilitando novas 
formas de consumo e novas oportunidades para 
empresas e empreendedores. Sugere-se ainda 
uma pesquisa futura para investigar como as 
demais gerações (baby boomers, geração X e 
geração Z) percebem o consumo colaborativo, 
se eles consomem e qual a opinião sobre os ser-
viços ofertados.
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