
05, 06, 07 e 08 de novembro de 2024
ISSN 2177-3866

A influência dos valores da autotranscendência e da abertura à mudança sobre a
intenção do consumidor de participar de sistemas de Consumo Colaborativo: um
estudo sobre o compartilhamento de caronas

CLAUNYLSON HENR LEVI ALVES DA SILVA
UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO (UFPE)

CRISTIANE SALOMÉ RIBEIRO COSTA
UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO (UFPE)

ALINE POLIANA COSTA TORRES DE OLIVEIRA
UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO (UFPE)

MARIA RAÍZA FERREIRA DE MOURA
UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO (UFPE)

Agradecimento à orgão de fomento:
Agradecimentos ao Programa Institucional de Bolsas de Iniciação Científica (PIBIC) e a Pró-Reitoria de
Pesquisa e Inovação (PROPESQI) pelo financiamento dessa pesquisa.



1 

 

A INFLUÊNCIA DOS VALORES DA AUTOTRANSCENDÊNCIA E DA 

ABERTURA À MUDANÇA SOBRE A INTENÇÃO DO CONSUMIDOR DE 

PARTICIPAR DE SISTEMAS DE CONSUMO COLABORATIVO: UM ESTUDO 

SOBRE O COMPARTILHAMENTO DE CARONAS  

 

1. INTRODUÇÃO 

A sustentabilidade está ganhando cada vez mais espaço nos estudos acadêmicos (Sachs, 

2007). O consumo excessivo é visto como um dos responsáveis pelos problemas 

socioambientais, pois muitas vezes é associado ao bem-estar (Richins, 2004). Portanto, mudar 

os padrões de consumo é essencial para promover a sustentabilidade (Dolnicar, 2004; Garay, 

Font, Pereira-MolineR, 2017). No entanto, essa mudança é desafiadora e envolve compreender 

os fatores que influenciam o comportamento dos consumidores, como seus valores pessoais 

(Pepper, Jackson, Uzzel, 2009; Awunil; Du, 2016). 

Os valores pessoais desempenham um papel crucial nas atitudes e ações dos 

consumidores em relação à sustentabilidade (Carrus, Passafaro, Bonnes, 2008; Juvan, Dolnicar, 

2014). Esses valores ajudam a explicar por que algumas pessoas são mais ativas em questões 

sustentáveis do que outras. O consumo colaborativo, definido como uma nova forma de 

consumo baseada na colaboração e práticas de compartilhamento (Botsman e Rogers, 2011), é 

um exemplo de comportamento influenciado por valores pessoais. Essa prática resgata formas 

antigas de partilha, como empréstimos e trocas, e se baseia na evolução tecnológica e na 

mudança cultural (Maurer et al., 2015). 

Os estudos de Botsman e Rogers (2011) destacam que indivíduos com estilos de vida 

colaborativos são mais propensos a participar de consumo colaborativo, trocando ativos 

intangíveis como tempo, espaço, habilidades e dinheiro. Diante disso, este estudo busca avaliar 

a relação entre valores pessoais e comportamentos colaborativos de consumo, investigando 

como esses valores influenciam estilos de vida colaborativos e intenções de participação em 

atividades de consumo compartilhado. 

Dessa forma, reconhecendo-se a influência dos valores pessoais na motivação dos 

indivíduos e da importância do consumo colaborativo dentro da esfera da sustentabilidade,  

busca-se avaliar com esse trabalho a relação entre os valores pessoais e comportamentos 

colaborativos de consumo, buscando responder a seguinte pergunta: Qual a influência dos 

valores pessoais no estabelecimento de estilos de vida colaborativos e nas intenções dos 

indivíduos em participar de atividades de consumo compartilhadas? 

Esse estudo tem por justificativa buscar aprofundar o conhecimento em torno do 

comportamento dos consumidores em relação a sustentabilidade ao observar os elementos que 

podem estimular os indivíduos a tal ação, como os temas de valores pessoais, que são poucos 

relacionados e pesquisados nesse âmbito. Da mesma forma, ajuda a entender por que 

determinadas pessoas se aproximam enquanto outras se afastam da realização de 

comportamentos mais sustentáveis. Do ponto de vista gerencial, essa relação possibilita 

desenvolver campanhas assim como o redesenho de produtos de produtos e serviços mais 

assertivos para estimular mudanças nos padrões de consumo.  
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2. FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 

2.1 Comportamento sustentável de consumo 

 

A crescente preocupação com os impactos causados pelo consumo excessivo, como a 

devastação do meio ambiente, emissão de gases poluentes, aquecimento global e a poluição em 

geral, tem gerado a necessidade da mudança dos hábitos em relação ao consumo. Isso porque 

não se pode deixar de consumir, mas sim, buscar consumir de forma sustentável (Hamari et al, 

2016, Ronchi et al, 2016).  Assim, uma crescente demanda por estudos sobre o consumo 

sustentável tem sido gerada dada a importância dessas questões.  

Nesse sentido, Ronchi et al (2016) argumentaram que para falar de consumo sustentável, 

primeiro é necessário compreender como os consumidores se comportam em relação a 

sustentabilidade. Shrum et al (1995), utilizou o termo consumidor verde, para descrever aquele 

indivíduo cujo comportamento de compra é influenciado por preocupações ambientais. 

Corroborando, com essa mesma linha de pensamento, outra definição de consumidor verde, é 

utilizado por Roberts (1996), que apresenta o consumidor verde como aquele ecologicamente 

consciente, levando ao entendimento que consumidor ecologicamente consciente e consumidor 

verde são sinônimos, porque ambos consideram o consumidor como aquele que compra 

produtos que considera ter impacto favorável ao meio ambiente.  

Utiliza-se aqui o termo consumidor verde como sinônimo de consumidor sustentável, 

por entender-se que ambos repassam a mesma ideia de um consumidor mais preocupado com 

questões ambientais, sociais e com os impactos derivados das suas práticas de consumo 

(Connolly, Prothero, 2008; Young et al, 2010) e pelo fato de o consumo sustentável ser 

considerado uma evolução do consumo verde (Ronchi et al, 2016) 

Assim, entende-se que esse tipo de consumidor se preocupa com questões como o uso 

consciente dos recursos, a reciclagem, direitos trabalhistas, direitos humanos e outros aspectos 

que contribuem para o equilíbrio das relações do ser humano com outros e com o meio 

ambiente, possibilitando assim, um estilo de vida mais sustentável (Ronchi et al, 2016).  

 

2.2 Consumo Colaborativo  

Antes de se falar sobre o consumo colaborativo, é importante entender o conceito de 

compartilhamento. Ao falar sobre o compartilhamento, os trabalhos de Belk (2007, 2014) são 

um dos mais referenciados. O autor define que o ato de compartilhar, é visto como um processo 

interpessoal, regulado e validado pela cultura de uma sociedade que dependendo do seu 

julgamento, o compartilhador vai ser considerado como altruísta ou egoísta, justo ou injusto, 

generoso ou mesquinho. Logo, o compartilhamento pode ajudar a criar sentimentos de 

comunidade, podendo acontecer tanto em condições de excesso, como de insuficiência. (Belk, 

2007). 

O consumo colaborativo, por sua vez, é um modelo socioeconômico baseado no 

compartilhamento de algum tipo de commodity (Piscicelli, Cooper, Fisher, 2015), apesar de 

não ser considerado como um modelo novo de transação comercial (Belk, 2014), pode ser 

identificado como um modelo novo de consumo, a partir do propósito central que mobiliza 

pessoas ao compartilhamento, que, dentre outros, pode ser pela sustentabilidade e o 
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comportamento sustentável de consumo (Piscicelli, Cooper, Fisher, 2015), sendo este o foco 

desta investigação.  

Quanto a natureza do consumo colaborativo, tem-se o acesso aos recursos tangíveis ou 

intangíveis assim como nas práticas tradicionais, entretanto pode haver algum tipo de 

compensação seja ela monetária ou não. Sendo assim, um ponto importante, está no fato de não 

haver nenhuma transferência de propriedade. Por fim, outro diferenciador entre consumo 

colaborativo e outras práticas de consumo compartilhado, encontra-se no fato de que o consumo 

colaborativo é mediado por mecanismos de mercado, tais como oferta e demanda, 

compensações financeiras ou não, enquanto o simples ato de compartilhar é mediado por 

mecanismos sociais como os valores, as crenças, as normas e pelos grupos sociais (Benoit et al. 

2017). A partir dessa concepção sobre estilos de vida colaborativo, este estudo apresenta a 

primeira hipótese para desenvolvimento desta pesquisa:  

H1: estilos de vida colaborativos são positivamente relacionados a intenções de 

comportamentos colaborativos. 

 

2.3 Valores Pessoais - a Teoria de Valores de Schwartz 

 

Os valores pessoais podem ser definidos na literatura do comportamento do consumidor 

como princípios, crenças ou estados de experiência que transcendem situações específicas que 

influenciam o comportamento do indivíduo (Schwartz, 2000; Schwartz, 2007). Os valores, 

portanto, são frequentemente considerados influenciadores do comportamento do consumidor 

(Piscicelli, Cooper, Fisher, 2015). Neste campo de investigação, um dos estudos mais 

referenciados é o apresentado por Schwartz (1992), que descreveu o modelo de valores pessoais 

e a forma como poderiam ser mensurados, conhecido como Schwartz Value Survey (SVS).  

De acordo com esse modelo, os valores pessoais podem ser categorizados em 10 tipos 

diferentes, e podem variar de acordo com seus objetivos, sendo denominados: 

Quadro 1: Valores e seus objetivos definidos por Schwartz (1992) 

Valores Objetivos 

Autodeterminação A independência de pensamento e ação 

Estimulação Novidade e desafio na vida 

Hedonismo Prazer individual 

Realização Sucesso pessoal adquirido através de demonstração de competência segundo padrões 

sociais 

Poder Status social, domínio e controle sobre pessoas e recursos 

Segurança Segurança, harmonia e estabilidade da sociedade das relações e de si próprio 

Conformidade Restrição de ações, inclinações e impulsos que possam perturbar ou prejudicar outras 

pessoas ou violar expectativas ou normas sociais 

Tradição Respeito, comprometimento e aceitação dos costumes e ideias que a cultura tradicional 

ou religião impõem ao ser 

Benevolência Preservar e fortalecer o bem-estar daqueles que temos contato pessoal frequente 

Universalismo Entendimento, apreciação, tolerância e proteção do bem-estar de todas as pessoas e da 

natureza 

Fonte: Adaptada de Schwartz (1992). 

 

A partir da definição desses valores, Schwartz (1992) agrupou os dez valores em 4 

dimensões, nas quais englobam os valores compatíveis e conflitantes entre si, seguindo a 
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seguinte proposta: dimensão autopromoção agrupa os valores (poder, hedonismo e realização); 

dimensão autotranscendência agrupa os valores (universalismo e benevolência); dimensão 

abertura a mudança agrupa (estimulação, autodeterminação e hedonismo) e a dimensão 

conservação agrupa os valores (tradição, conformidade e segurança). 

De acordo com o autor, esses tipos motivacionais apresentam compatibilidade com cada 

agrupamento e também relações de conflito. Assim, existem duas dimensões bipolares: 

“Autopromoção versus Autotranscendência” e “Abertura a mudança versus Conservação” 

(Schwartz, 2005; 2007). Eles formam um continuum de motivações inter-relacionadas que 

quanto mais próximas, maiores tendências à compatibilidade e quanto mais afastadas, maiores 

são as chances de conflito, a figura 1 mostra essa dinâmica de forma mais clara (Schwartz, 

Boehnke, 2004; Schwartz, 2005). 

Na dimensão de autopromoção, encontra-se os valores dos indivíduos que buscam seus 

próprios interesses em detrimento dos outros (realização e poder). Contrastando-se com os 

valores da autotranscendência que levam em consideração o bem-estar e interesses do outro 

(benevolência e universalismo). A segunda dimensão proposta “abertura a mudança versus 

Conservação” concentra os valores que enfatizam a independência de pensamento, de ações e 

sentimentos e a prontidão a mudança (autodeterminação, estimulação e hedonismo) em 

oposição aos os valores que enfatizam a ordem, auto restrição, preservação do passado e 

resistência à mudança (segurança, conformidade e tradição).  O valor hedonismo, no entanto, 

compartilha elementos tanto da abertura a mudança como da autopromoção. (SCHWARTZ, 

2012). 

Além disso, dentre as motivações descritas por Piscicelli, Cooper, Fisher (2015) que 

estimulam as pessoas a participarem de atividades colaborativas, os valores também se 

apresentam como importante influenciador do comportamento do consumidor, uma vez que 

servem como guias para a tomada de decisão e para desencadear determinadas ações (Piscicelli, 

Cooper, Fisher, 2015). Na dimensão da autotranscendência leva-se em consideração o bem-

estar e interesses do outro (benevolência e universalismo) e a dimensão de abertura à mudança 

concentra-se nos valores que enfatizam a independência de pensamento, de ações e sentimentos 

e a prontidão à mudança (autodeterminação, estimulação e hedonismo) (Schwartz, 2012). 

Sendo assim, considerando que os valores pessoais são importantes motivadores do 

comportamento dos indivíduos (antecedentes) e que podem moderar a intensidade e a 

predisposição (intenção) para que os indivíduos se comportem colaborativamente, relacionando 

os construtos aqui apresentados, define-se as outras hipóteses de pesquisa: 

H2: Consumidores com mais alto valor de autotranscendência são mais abertos a estilos de vida 

colaborativos. 

H3: Consumidores com mais alto valor de abertura à mudança são mais abertos a estilos 

de vida colaborativos. 

H4a: Valores de autotranscendência influenciam de forma direta e positiva a intenção 

a comportamentos colaborativos. 

H4b: Valores de abertura a mudança influenciam de forma direta e positiva a intenção 

a comportamentos colaborativos. 
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Figura 1: Modelo Teórico 

 
Fonte: Elaboração dos autores (2024) 

 

 

3. METODOLOGIA 

 

Partindo do objetivo geral desse projeto de pesquisa, que é identificar o papel dos 

valores da autotranscendência e da abertura à mudança no comportamento de consumo 

colaborativo no âmbito do compartilhamento de caronas e tomando por base as referências 

apresentadas na literatura, de onde foram formuladas hipóteses prévias, optou-se por proceder 

com uma pesquisa do tipo quantitativa (Malhotra, 2006). Para investigação, foi feito o uso do 

método de levantamento de corte transversal único, por buscar retratar o fenômeno em análise 

a partir de incursões realizadas uma única vez no campo de estudo (Malhotra, 2006). 

O levantamento de campo foi feito por meio da aplicação de um questionário obtido a 

partir do referencial teórico utilizado nesse estudo, sendo do tipo escalar likert de 7 pontos. 

Utilizando-se 3 escalas, apresentadas no quadro 1, referentes ao comportamento do consumidor 

colaborativo e seus valores, a intenção de consumo colaborativo e aos valores pessoais. Já na 

segunda parte do questionário foi apresentado questões sociodemográficas, visando-se 

identificar o gênero, a idade, o estado civil, nível de escolaridade e a renda familiar mensal de 

todos os respondentes. 

Para coleta de informações relacionadas ao comportamento do consumidor colaborativo 

e seus valores é utilizada a escala de Pizzol (2015) com 21 questões, para a intenção em 

consumir colaborativamente é utilizada a escala ICCL de Hamari et al (2016), com 4 questões 

e para avaliação dos valores pessoais, a escala utilizada é a PVQ-21 de Schwartz et al. (2001), 

com 21 questões. 

 

Quadro 1: Escalas utilizadas  

AUTORES ESCALA ITENS DA ESCALA CÓDIGOS 

Consumo 

Colaborativo 

 (Adaptada 

de PIZZOL, 

Consciência 

ambiental 

Compartilhar caronas significa pensar em prol do meio 

ambiente. 
CC_CA1 

Compartilhar caronas reduz o consumo dos recursos naturais 

(como a redução de combustível, por exemplo). 
CC_CA2 

Estilos de Vida 

Colaborativo 

Valor de 

Autotranscendênci a H4a (+) Intenção do 

consumidor de 

participar de sistemas 

de Consumo 

Colaborativo 

Valor de Abertura 

à  Mudança 

H4b (+) 



6 

 

2015)  

 

O compartilhamento de caronas é um modo sustentável de 

consumo 
CC_CA3 

Compartilhar caronas significa pensar em prol do próximo e 

da comunidade. 
CC_CA4 

Eu me sinto bem quando compartilho recursos e evito o 

consumo excessivo. 
CC_CA5 

Identidade 

Social 

Usar o compartilhamento de caronas melhora a minha imagem 

perante a comunidade e a sociedade. 
CC_IS6 

Eu me sinto aceito perante a comunidade e sociedade quando 

faço uso do compartilhamento de caronas. 
CC_IS7 

Utilizar o compartilhamento de caronas me permite fazer parte 

de um grupo de pessoas com interesses semelhantes. 
CC_IS8 

Confiança 

Eu confio nos serviços de compartilhamento de caronas que 

eu utilizo 
CC_C9 

O serviço de compartilhamento de caronas é seguro. 

 
CC_C10 

Eu confio na forma como funciona o compartilhamento de 

caronas. 
CC_C11 

Conveniência 

Utilizar o Compartilhamento de caronas me poupa tempo. CC_CV12 

A possibilidade de utilizar diferentes modelos de veículos, de 

acordo com a minha necessidade, é um atrativo do 

compartilhamento de caronas. 

CC_CV13 

Eu gosto da comodidade de utilizar o compartilhamento de 

caronas nos deslocamentos que eu faço. 
CC_CV14 

Eu gosto de não precisar me preocupar com os horários do 

transporte coletivo (ônibus, metrô) para meus deslocamentos 

de rotina. 

CC_CV15 

Custos 

Eu uso o compartilhamento de caronas porque possibilita a 

redução dos meus custos 
CC_CUS16 

Participar do compartilhamento de caronas me beneficia 

financeiramente. 
CC_CUS17 

Riscos 

É inconveniente ter que marcar um ponto de saída e chegada 

quando uso/compartilho caronas* 
CC_R18 

É inconveniente ter que agendar previamente uma carona toda 

vez que eu precisar usar * 
CC_R19 

Eu tenho medo de não poder utilizar o compartilhamento de 

caronas na hora em que eu precisar usá-la * 
CC_R20 

Eu tenho medo que o carro não esteja em condições de uso 

(manutenção, limpeza) na hora em que eu precisar usar o 

compartilhamento de carona * 

CC_R21 

Valores 

Pessoais- 

PVQ-21 

 
Pensar em novas ideias, ser criativo fazendo as coisas à minha 

maneira. 
VP1 

 Ser rico, ter muito dinheiro e possuir bens valiosos VP2 

 
Defender que todas as pessoas, incluindo as que eu não 

conheço, devem ser tratadas com igualdade e justiça. 
VP3 

 
Mostrar as minhas capacidades para que as pessoas possam 

admirar o que eu faço. 
VP4 

 
Viver em um lugar seguro, evitando tudo o que possa colocar 

em risco a minha vida. 
VP5 

 Fazer muitas coisas diferentes na vida e procurar sempre VP6 
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coisas novas para fazer. 

 

Defender que as pessoas devem fazer o que lhes mandam, 

cumprindo regras em todos os momentos, mesmo quando 

ninguém está observando. 

VP7 

 
Escutar as pessoas que são diferentes de mim e, mesmo que 

não concorde com elas procurar compreendê-las. 
VP8 

 
Não pedir mais do que se tem, acreditando que as pessoas 

devem viver satisfeitas com o que possuem. 
VP9 

 
Divertir-me sempre que posso, fazendo coisas que me dão 

prazer 
VP10 

 
Tomar as minhas próprias decisões sobre o que falo, tendo 

liberdade para planejar e escolher as minhas ações. 
VP11 

 Ajudar a zelar pelo bem-estar das pessoas que me rodeiam VP12 

 Ter sucesso e impressionar os outros. VP13 

 
Defender que o país deva estar livre de ameaças internas e 

externas, protegendo a ordem social. 
VP14 

 Correr riscos e procurar sempre novas aventuras. VP15 

 
Comportar-me sempre de maneira apropriada, evitando fazer 

coisas que os outros considerem errado. 
VP16 

 
Estar no comando e dizer às outras pessoas o que elas devem 

fazer, para que cumpram. 
VP17 

 
Ser leal aos amigos e dedicar-me às pessoas que me estão 

próximas. 
VP18 

 Proteger e preservar a natureza. VP19 

 
Respeitar a crença religiosa e cumprir os mandamentos da sua 

doutrina. 
VP20 

 Apreciar os prazeres da vida e cuidar bem de mim. VP21 

Intenção de 

participar do 

consumo 

colaborativo 

(Adaptada de 

HAMARI et 

al., 2016)  

 Eu espero continuar o consumo colaborativo no futuro. ICCL1 

 
Posso me ver engajando no consumo colaborativo com mais 

frequência no futuro. 
ICCL2 

 
Posso me ver aumentando minhas atividades de consumo 

colaborativo, se possível. 
ICCL3 

 
É provável que eu frequentemente participe em comunidades 

de consumo colaborativo no futuro. 
ICCL4 

Fonte: Elaboração dos autores (2024) 

Nota: * itens reversos. 

 

  A população da pesquisa é representada por consumidores acima dos 18 anos, considerada uma 

idade apta a participação de pesquisas sobre consumo (Hair et al., 2014), composta por consumidores 

que participam ou já participaram de grupos de compartilhamento de caronas através do Facebook, 

WhatsApp, Aplicativos de Caronas, entre outros que tenham realizado ou não atividades no grupo.  

A escolha dessa população de pesquisa se deve ao fato de que se considera que esses indivíduos que 

participam ou já participaram de comunidades virtuais têm acesso a mais informação para 

desempenharem ações de consumo colaborativo (Rokka, Moisander, 2009; Goldsmith, Flynn, Clark, 

2014).  

Para a técnica de amostragem, seguiu-se a orientação de Cooper e Schindler (2003), optando por uma 

amostra não probabilística por julgamento, sendo definida por confiar no julgamento pessoal do 
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pesquisador. A decisão de escolher Caruaru para realização da pesquisa deve-se ao fato dessa região ter 

se mostrado muito próspera em termos econômicos e sociais, porém poucos pesquisadores utilizam-na 

como lócus de pesquisa. 

Para definição da quantidade de pessoas a serem pesquisadas, seguiu-se a orientação 

de Hair et al (2014) que, para o uso de análise multivariadas, é necessária uma amostra mínima 

de 5 respondentes por item da escala, e, de que para o uso de modelagem de equações 

estruturais, recomenda-se uma amostra entre 100 a 150 (Hair et al., 2014), definindo-se, 

dessa forma, o quantitativo de, no mínimo, 265 respondentes. 

Os dados foram tratados e analisados por meio de ferramentas estatísticas, como o 

software Statistical Package for Social Sciences (SPSS) e o AMOS, utilizando-se técnicas 

de natureza univariada e multivariada. Inicialmente, foram analisados por meio de estatística 

descritiva (frequência, média e desvio-padrão), e, em seguida, pela técnica de análise fatorial 

para verificar a dimensionalidade dos construtos, sendo válidos os que apresentarem valores 

acima de 0,5. Para avaliar a confiabilidade dos mesmos, o coeficiente alfa de Cronbach foi 

utilizado, considerando os critérios definidos por Field (2009) e Hair et al. (2014), que 

consideram os coeficientes acima de 0,60 como aceitáveis. 

Para verificar as hipóteses das relações dos construtos e para analisar a adequação 

do modelo proposto nesta pesquisa, foi utilizada, como recomenda Byrne (2010), a Análises 

Fatorial Confirmatória e a Modelagem de Equações Estruturais (Structural Equation 

Modeling - SEM). A SEM é um conjunto de técnicas estatísticas que inclui análise de 

caminho e análise fatorial, integrando-as em modelos completos de regressão estrutural, 

estimando, simultaneamente, os parâmetros de uma série de equações de regressão linear 

que, embora separadas, são interdependentes (Hoyle, 2012). 

 

4. APRESENTAÇÃO E DISCUSSÃO OBJETIVA DOS RESULTADOS OBTIDOS 

4.1 Análise Perfil Sociodemográfico 

Inicialmente, a amostra obtida foi de 281 respondentes, que passaram por um processo 

de análise prévia para verificação de possíveis falhas de preenchimento. Foram identificados 

51 questionários com respostas de não participação em caronas compartilhadas, com falhas 

de preenchimento que foram excluídos, levando a uma amostra final de 230 questionários 

válidos. Para a caracterização do perfil demográfico dos respondentes, foram coletados dados 

referentes as variáveis: sexo, idade, estado civil, renda familiar mensal, quantidade de 

indivíduos que dividem a mesma residência, escolaridade, origem geográfica dos 

respondentes. Para tanto, foi realizado levantamento das estatísticas descritivas básicas de 

frequência e seu percentual correspondente. Dos 230 respondentes, 57,4% eram do sexo 

feminino, com a maior parte dos respondentes com idade entre 22 a 25 anos (26,1%), solteiros 

(70,4%), com nível de escolaridade de pós-graduação (40,9%), seguidos pelos que possuem 

superior incompleto/em andamento (26,5%). Quanto aos outros dados, os respondentes tinham 

uma renda familiar entre R$ 1.045,01 a R$ 2.090,00 (27,8%), são na maioria moradores de 

Caruaru (39,1%) e residem com 3 a 4 pessoas na mesma residência (28,3%). 

Finalizando as estatísticas descritivas que caracterizaram o perfil dos respondentes, foi 

realizado em seguida as análises das estatísticas multivariadas para análise das hipóteses de 

pesquisa, baseadas nos modelos de mensuração e no modelo estrutural, conforme se 

apresentam na seção seguinte. 
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4.2 Análise Fatorial Exploratória 

Para identificação da dimensionalidade das escalas, foi realizado primeiramente a 

Análise Fatorial Exploratória (AFE), com o intuito de refinar os itens de cada um dos 

construtos, identificando se carregam nos seus respectivos fatores. Nesta etapa, fez-se uso do 

teste de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO), do teste de esfericidade de Bartlett (Hair et al., 2014) e 

do método de rotação VARIMAX (Hair et al., 2014). 

O índice KMO obteve valor de 0,774 e o teste de esfericidade de Bartlett apresentou 

qui-quadrado de 3445,851 com 630 graus de liberdade e significância de 0,000. Conforme 

alguns itens dos construtos carregaram em fatores diferentes e/ou obtiveram cargas fatoriais 

abaixo de 0,40, considerado como valor mínimo de carga para este estudo, foram eliminados. 

Dessa forma, os itens da escala retirados foram: CC_IS7, CC_IS8, CC_CV15, para o construto 

Consumo Colaborativo; VP1, VP2, VP10, VP11, VP14, VP19 e VP20 construto Valores 

Pessoais. A variância explicada dos itens restantes foi de 67,77%.  

A confiabilidade dos itens a partir da análise do alpha de Cronbach também foi 

realizada. Para o construto consumo colaborativo, a confiabilidade foi de 0,789, para o 

construto valor pessoal de 0,663, e para o construto intenção de participar foi de 0,914. Esses 

dados apontam que os construtos apresentaram índices de confiabilidade superiores ao 

mínimo aceitável, de 0,6. 

4.3 Análise do Modelo de Mensuração 

Em relação ao modelo de mensuração, primeiramente foi realizado a análise da 

Distância quadrada de Mahalanobis (D2), medida utilizada para averiguar a existência de 

outliers da amostra (Marôco, 2014). Não foram identificados outliers e, por esse motivo, 

nenhuma observação foi retirada da amostra. Também foi realizada a análise de Pearson das 

variáveis, apresentando que as variáveis CC_C10 e CC_C11 obtiveram valores acima de 0,7, 

com valor de 0,817. Dessa forma, o item CC_C10 foi retirado (Guimarães, Severo; 

Vasconcelos, 2017) 

Logo após esta etapa, foi dado prosseguimento a análise dos dados por meio da 

averiguação do nível de adequação das escalas de cada construto. Dessa forma, foram 

realizados os testes da confiabilidade composta e da Variância Média Explicada (AVE). 

Ressalta-se que para a análise da confiabilidade, foram considerados válidos valores acima de 

0,7 para afirmar a consistência interna dos itens (Hair et al, 2015). Ressalta-se também os 

valores do construto valor pessoal foram apresentados a partir das suas dimensões, conforme 

consta na tabela 1. 

Com relação a Confiabilidade Composta (CC), seguiu-se a recomendação Byrne 

(2010)  e Fornell e Larcker (1981), de que os valores devem ser iguais ou acima de 0,7 em 

cada construto. Para avaliar o valor da AVE, também se seguiu a recomendação desses 

autores, no tocante aos valores recomendados para que a AVE seja aceita, considerando que 

sejam iguais ou maiores que 0,5. Por meio da tabela 2, é possível verificar que alguns valores 

foram um pouco menores do que os valores recomendados, mas foram mantidos em virtude 

da importância dos construtos para este estudo (Fornell e Larcker, 1981). 
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Tabela 1: Confiabilidade e validade 

Variáveis CC AVE 

Consumo Colaborativo (CC) 0,742 0,430 

Abertura à Mudança (AM) 0,678 0,420 

Autotranscendência (AT) 0,746 0,420 

Intenção de participar de consumo colaborativo (ICCL) 0,954 0,840 

Nota: CC (Confiabilidade Composta), AVE (Variância Média Extraída). 

Fonte: Pesquisa de campo (2024). 

 

Em relação a validade das escalas dos construtos, foram utilizadas três medidas de 

validade: fatorial, convergente e discriminante (Kline, 2011). Para a análise da validade 

fatorial, tomou-se por base os valores dos coeficientes padronizados para cada item dos 

construtos. Conforme todos os itens apresentaram valores acima de 0,5, a validade fatorial foi 

confirmada  (Hair et al., 2014), apenas os itens da dimensão Risco não carregaram acima de 

0,5, sendo, portanto, retirados da análise (CC_R18_1, CC_R19_1, CC_R20_1 E CC_R21_1). 

Para análise da validade convergente, foram utilizados os valores da AVE. Para 

tanto, seguiu-se a recomendação de Kline (2011), que define o valor de 0,5 como apropriado. 

Dessa forma, é possível observar na tabela 2 que alguns construtos obtiveram valores 

abaixo do recomendado, mas que foram mantidos em virtude da proximidade com o valor 

mínimo recomendado e por serem construtos importantes para análise desse estudo (Kline, 

2011). Levando em conta essa consideração, é possível apontar que a validade convergente 

foi atendida. 

Tabela 2: Correlações, Variância Compartilhada e AVE (continua) 

Variáveis CC AM AT ICCL 

CC 0,430 0,236 0,153 0,429 

AM   0,486  0,420 0,238 0,151 

AT 0,392 0,488 0,420 0,209 

ICCL 0,655 0,389   0,458  0,840 

Nota: os valores das AVEs estão na diagonal da tabela (em negrito), os valores abaixo da diagonal 

são as correlações e os acima são as variâncias compartilhadas (correlações ao quadrado). 

Fonte: Pesquisa de campo (2024) 

 

Para verificar a validade discriminante, foi realizada a comparação entre os valores 

da AVE de cada construto com a variância compartilhada, seguindo-se a recomendação de 

Fornell e Larcker (1981), de que para confirmar a validade discriminante os itens de um 

construto não apresentem correlação elevada com os construtos que são teoricamente 

diferentes. Dessa forma, os valores da variância compartilhada não podem ser superiores aos 

valores da AVE (Fornell & Larcker, 1981). Assim, conforme apresentado na tabela 3, os 

valores da variância compartilhada ficaram abaixo dos valores da AVE, confirmando a 

validade discriminante. 

4.4 Análise do Modelo Estrutural 

Após a realização da análise do modelo de mensuração, foi realizado o procedimento 

de  análise do modelo estrutural (Marôco, 2014). Nesta etapa, os índices de ajustamento do 

modelo foram calculados, incorporando ao modelo de mensuração relações entre as variáveis 

latentes, e apresentados na tabela 3. Para os fatores EVCI e RMR, seguiu-se a recomendação 
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de Marôco (2014), de que, quanto menores forem esses valores, melhor será o ajuste do modelo. 

Os valores de EVCI e RMR para essa pesquisa foram considerados os valores mais baixos 

esperados. 

Tabela 3: Índices de ajustamento do modelo 

Índices Resultados Critérios 

X2/Gl (805,338/338) 1,638 >2 Ajuste bom 

p-value 0,000 >0,05 Ajuste aceitável* 

AGFI 0,826 [0,80; 0,90] Ajuste aceitável 

GFI 0,859 [0,80; 0,90] Ajuste aceitável 

IFI 0,903 >0,90 Ajuste bom 

TLI 0,886 [0,80; 0,90] Ajuste aceitável 

CFI 0,901 >0,90 Ajuste bom 

NFI 0,785 [0,70; 0,80] Ajuste aceitável 

PCFI 0,784 [0,70; 0,80] Ajuste aceitável 

RMSEA 0,053 <0,08 Ajuste bom 

PCLOSE 0,271 >0,05 Ajuste muito bom 

EVCI 3,241 Quanto menor é melhor 

RMR 0,161 Quanto menor é melhor 

*Amostras grandes apresentam mais sensibilidade para terem significância no p-value 

Fonte: Pesquisa de campo (2024). 

 

Conforme apresentado na tabela 3, todos os índices atenderam aos critérios 

recomendados para a qualidade do ajuste do modelo (Hair et al., 2014). Dessa forma, 

procedeu- se à avaliação do modelo hipotético a partir dos pesos da regressão padronizada e 

dos valores de p, que indicam a significância estatística da relação entre os construtos e 

preveem o efeito das variáveis independentes sobre as dependentes. 

A tabela 4 apresenta os valores do modelo hipotético, apontando que as seguintes 

hipóteses foram suportadas: H1(+), H3(+) e H4a(+), enquanto que as hipóteses H2(+), H4b 

(+) não foram suportadas por não apresentarem significância  estatística (p > 0,05). 

                                           Tabela 4: Teste das hipóteses 

 

Hipóteses 
Coeficiente 

padronizado 

Coeficiente 

não 
padronizado 

 

S.E 

 

R.C 

 

p-value 

 

Status 

H1 (+): CC->ICCL 0,610 0,820 0,197 4,151 *** Suportada 

H2 (+): AT->CC -0,01 -0,020 0,289 -0,060 0,952 
Não 

suportada 

H3 (+): AM->CC 0,480 0,400 0,162 2,483 0,013 Suportada 

H4a (+): AT-
>ICCL 

0,270 0,710 0,285 2,506 0,012 Suportada 

H4b (+): AM- 
>ICCL 

-0,030 -0,040 0,158 -0,247 0,805 
Não 

suportada 

 
Fonte: Elaborado pelos autores (2024) 

Nota: p-value:***=p<0,0 

 

4.5 Discussão das hipóteses  

A partir das análises deste estudo foi possível constatar que três das cinco hipóteses 

geradas foram confirmadas. A primeira delas a ser confirmada foi a hipótese H1, “estilos de 

vida colaborativos são positivamente relacionados a intenções de comportamento 
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colaborativo”, o que vai ao encontro dos argumentos de autores como Botsman e Rogers (2011) 

e Maurer et al. (2015) que argumentam em seus estudos que pessoas que mantém estilos de 

vida colaborativos são mais propensos a participar de práticas de consumo colaborativo. Isso 

se deve em grande parte ao fato de que pessoas que já praticam alguma forma de consumo 

colaborativo, são mais abertas a participar de outros tipos de comportamentos colaborativos. 

Sendo assim, pessoas que já participaram ou participam do compartilhamento de caronas 

podem ser mais propensas a participar de outras formas de consumo colaborativo. 

Quanto aos valores pessoais dos consumidores de caronas compartilhadas, foi 

identificado que os valores pertencentes às dimensões abertura à mudança e 

autotranscendência exercem influência sobre sua intenção de participar do consumo 

colaborativo e sobre a abertura à estilos de vida colaborativos. A hipótese H3, “consumidores 

com mais alto valor de abertura à mudança são mais abertos a estilos de vida colaborativos”, 

foi confirmada demonstrando que indivíduos com valores relacionados à autodeterminação e 

à estimulação, valores pertencentes a dimensão abertura à mudança (prontidão a novas ideias, 

ações e experiências), são mais abertos a estilos de vida colaborativos, isso pode acontecer 

segundo Hamari et al. (2016), pelo fato dos estilos de vida colaborativos proporcionar 

novidade, diversão e interação com outros membros da comunidade, por ter um lógica 

diferente de estilos de vida mais tradicionais onde a colaboração é pouco difundida, o que 

acaba estimulando pessoas com esses valores a serem mais abertos a estilos de vida 

colaborativos.  

No entanto, apesar de serem mais abertos a estilos de vida colaborativo, isso não quer 

dizer que esses valores exerçam influência sobre a sua intenção de participar de práticas de 

consumo colaborativo, fato que é comprovado pela não confirmação da hipótese H4b “valores 

de abertura a mudança influenciam de forma direta e positiva a intenção a comportamentos 

colaborativos”. Sendo assim, indivíduos com mais alto valor de abertura à mudança podem 

ser mais abertos a estilos de vida colaborativos, mas isso não quer dizer que os mesmos tenham 

intenção de participar de práticas colaborativas. 

Ainda com relação aos valores que influenciam o consumo colaborativo, foi constatado 

através da confirmação da hipótese H4a “valores de autotranscendência influenciam de forma 

direta e positiva a intenção a comportamentos colaborativos”, que indivíduos com mais alto 

grau de valores relacionados à autotranscendência (universalismo e benevolência), valores 

que prezam pela preservação e proteção tanto do bem-estar social como da natureza (Schwartz, 

2012), podem estar mais propensos a participar de práticas de consumo colaborativo (Hamari 

et al., 2016), tendo em vista que o consumo colaborativo contribui para preservação e proteção 

do bem-estar social e da natureza.  

Contudo, vale salientar que apesar dos valores de autotranscendência influenciarem de 

forma direta e positiva a intenção a comportamentos colaborativos, nesse estudo foi 

identificado que eles não influenciaram o fato dos consumidores serem mais abertos a estilos 

de vida colaborativos, podendo ser identificado através da não confirmação da H2. 

5. CONCLUSÕES 

Esse projeto de pesquisa realizou uma pesquisa quantitativa por meio de um 

questionário com 230 usuários de grupos de compartilhamento de caronas na cidade de 

Caruaru. Esperou-se com os resultados desta pesquisa entender melhor o comportamento dos 

consumidores envolvendo atividades que tem como propósito a sustentabilidade, 
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compreendendo também as variáveis que podem impactar nesse processo. Sendo assim, 

acredita-se que o objetivo geral desta pesquisa de identificar o papel dos valores pessoais no 

comportamento de consumo colaborativo no âmbito do compartilhamento de caronas foi 

atingido, uma vez que se conseguiu responder à questão da pesquisa, mostrando haver relação 

entre alguns valores pessoais e o consumo colaborativo. 

Como contribuição para a literatura, acredita-se que esse estudo contribuiu pelo fato 

de aprofundar o conhecimento em torno do comportamento dos consumidores em relação à 

sustentabilidade ao observar os elementos que podem estimular os indivíduos a tal ação, como 

os temas de valores pessoais, que são poucos relacionados e pesquisados nesse âmbito. Da 

mesma forma, que ajuda a entender porque determinadas pessoas se aproximam enquanto 

outras se afastam da realização de comportamentos mais sustentáveis. 

Conforme os resultados, entende-se que o valor pertencente a dimensão abertura a 

mudança influencia o estilo de vida colaborativo e autotranscendência influencia a intenção 

de participação em atividades de consumo compartilhado, como no caso das caronas 

compartilhadas. Isso porque indivíduos com esses valores apresentam maior prontidão a novas 

ideias, ações e experiências. Os valores da autotranscendência, por sua vez, apresentam menos 

influência sobre o estilo de vida colaborativo e a dimensão de abertura a mudança influencia 

menos a intenção ou a participação ao comportamento de consumo compartilhado. Por sua 

vez, possuir um estilo de vida colaborativo parece ser um importante intermediário entre 

os valores de abertura a mudança e a intenção de participação dos indivíduos na atividade 

de carona compartilhada. Já que o consumo compartilhado é recente dentro das relações de 

consumo, os indivíduos podem precisar de uma estimulo diferente para estarem abertos a 

mudança, que nesse caso se faz presente pelo estilo de vida. 

Como contribuições dessa pesquisa do ponto de vista gerencial, acredita-se que os 

resultados encontrados podem ajudar as empresas a desenvolverem campanhas de marketing 

mais assertivas focadas nos valores identificados como forma de estimular os consumidores 

a consumirem seus produtos. Do ponto de vista governamental, os resultados podem ajudar 

na criação de campanhas que exaltam os valores identificados como influenciadores do 

comportamento colaborativo com o intuito de mudar os padrões de consumo a fim de alcançar 

a sustentabilidade. 

Para pesquisas futuras, sugere-se avaliar outros fatores que possam influenciar a 

intenção dos consumidores em participar de práticas de consumo colaborativo, tais como a 

confiança e fatores culturais, bem como sugere-se avaliar a relação dos valores pessoais com 

a intenção de participar de práticas de consumo colaborativa em outros contextos ou em 

localizações geográficas maiores, a fim de possibilitar a generalização dos resultados. 
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