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     ABSTRACT

Objective: this study aims to investigate the relationship between 
hierarchical personality traits and the intention to engage in collaborative 
consumption. Theoretical approach: to achieve this objective, the 
metatheoretical model of motivation and personality (3M model) 
was employed, offering a framework for segmenting personality traits 
hierarchically. Methods: the research is descriptive in nature, with data 
collected through a survey using scales adapted to the coworking context. 
Data analysis involved univariate and multivariate statistics, with structural 
equation modeling (SEM) used to test the hypothesized relationships. 
Results: the findings indicate that individuals exhibiting traits such as 
cost-saving, belief in the common good, social identity, and trust are more 
likely to express higher intentions to engage in collaborative consumption, 
particularly in coworking environments. Conclusions: understanding the 
personality traits of collaborative consumers can enhance segmentation 
strategies, benefiting communication and positioning efforts of companies 
targeting this market. Additionally, these findings contribute to the 
advancement of the state of the art on collaborative consumption behavior.
Keywords: personality; behaviour; consumers; marketing; collaborative 
consumption.

    RESUMO

Objetivo: este estudo visa investigar a relação entre traços hierárquicos 
de personalidade e a intenção de praticar o consumo colaborativo. 
Marco teórico: para alcançar esse objetivo, foi utilizado o modelo 
metateórico de motivação e personalidade (modelo 3M), que oferece uma 
estrutura para segmentar os traços de personalidade de forma hierárquica. 
Métodos: a pesquisa é de caráter descritivo, com coleta de dados 
realizada por meio de survey, utilizando escalas adaptadas ao contexto 
dos coworkings. A análise de dados envolveu estatísticas univariadas e 
multivariadas, com modelagem de equações estruturais (SEM) para testar 
as relações hipotéticas. Resultados: os resultados indicam que indivíduos 
que exibem manifestações dos traços de economia de custos, crença no 
bem comum e confiança expressam maior intenção de praticar o consumo 
colaborativo, especialmente em ambientes de coworking. Conclusões: a 
compreensão dos traços de personalidade dos consumidores colaborativos 
pode aprimorar a segmentação desse público, beneficiando estratégias de 
comunicação e posicionamento de empresas voltadas para esse mercado. 
Além disso, os achados contribuem para o avanço do estado da arte sobre o 
comportamento de consumo colaborativo. 
Palavras-chave: personalidade; comportamento; consumidores; marketing; 
consumo colaborativo.
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INTRODUÇÃOINTRODUÇÃO

Nos últimos anos, o número de indivíduos dispostos 
a adotar práticas de consumo colaborativo aumentou 
significativamente (Lucintel, 2025; Sun et al., 2024). Fatores 
sociais, culturais, econômicos e históricos, incluindo a 
transformação digital, têm atraído atenção tanto acadêmica 
quanto empresarial para o entendimento mais aprofundado 
desse consumo (Ianole-Călin et al., 2020; Kansal & Bhalla, 
2023; Sun et al., 2024).

Pesquisas sobre consumo colaborativo têm explorado 
fatores psicológicos como motivações, valores, atitudes e 
emoções (Bhalla & Kansal, 2025; Bulin et al., 2024; Chen 
et al., 2024; N. L. Kim & Jin, 2019; E. Kim & Yoon, 
2021; Mishra et al., 2023), mas ainda subsiste espaço para 
investigações sobre aspectos mais sutis da psicologia dos 
usuários, como a personalidade (Bhatt et al., 2024; Campos 
et al., 2023; Ruslan et al., 2020).

A personalidade se revela como um importante 
elemento para compreender os antecedentes da intenção 
de consumo colaborativo, sendo um construto central 
para a segmentação psicográfica, especialmente quando 
analisada por meio de traços (O’Leary et al., 2024; 
Schönherr & Thaler, 2024; Tunçel & Özkan Tektaş, 2020; 
Vu et al., 2022). Pesquisas sobre traços de personalidade 
no consumo colaborativo incluem sociabilidade, abertura, 
cosmopolitismo e outros traços dos cinco grandes fatores 
aplicados a serviços colaborativos (Ayob & Makhbul, 
2020; Campos et al., 2023). No entanto, a literatura 
apresenta três limitações: (1) ausência de uma abordagem 
teórica amplamente aceita (Bhatt et al., 2024; Mowen, 
2000; Najm, 2019); (2) carência de uma ferramenta de 
mensuração consolidada (Bhatt et al., 2024; Mowen, 2000; 
Najm, 2019); e (3) desconsideração de diferentes dimensões 
motivacionais na intenção de consumir colaborativamente 
(Kansal & Bhalla, 2023; Pizzol et al., 2017). Esses aspectos 
mostram que o fenômeno ainda não foi plenamente 
explorado, reforçando a necessidade de estudos mais 
aprofundados.

Portanto, este estudo tem como objetivo ampliar a 
compreensão dos antecedentes motivacionais da intenção 
de consumo colaborativo, analisando a relação dos traços 
hierárquicos de personalidade por meio do modelo 
metateórico de motivação e personalidade (modelo 3M), 
proposto por Mowen (2000). Assim, este estudo busca 
responder à seguinte pergunta de pesquisa: qual a relação 
entre os traços hierárquicos de personalidade do modelo 
3M e a intenção de praticar o consumo colaborativo?

Para responder a esse questionamento, este estudo 
adota uma abordagem quantitativa para a coleta de dados, 
utilizando escalas para mensurar os traços de personalidade 
e as diferentes dimensões motivacionais da intenção de 

consumo colaborativo. A pesquisa foi realizada no contexto 
dos coworkings, espaços de trabalho que, por meio do 
compartilhamento e da colaboração, oferecem um modelo 
distinto dos tradicionais (Demir & Lukes, 2025; Sánchez-
Vergara et al., 2024) e são considerados representações 
autênticas do consumo colaborativo (Demir & Lukes, 
2025; Medina & Krawulski, 2015).

Os traços de personalidade, que Mowen (2000)
argumenta poderem prever comportamentos de compra, 
têm implicações teóricas e gerenciais (Amarnath & Jaidev, 
2023; Barrera-Verdugo & Ponce, 2020; Blair et al., 2022; 
Şahin & Gelmez, 2020; Yu et al., 2023). Teoricamente, 
ajudam a entender a relação entre a personalidade e a intenção 
de consumo colaborativo, considerando motivadores 
como economia de custos, consciência socioambiental 
e confiança (Kansal & Bhalla, 2023; Pizzol et al., 2017). 
Gerencialmente, essa análise pode apoiar a segmentação de 
consumidores, permitindo o posicionamento mais assertivo 
de ofertas relacionadas ao consumo colaborativo.

MODELO 3M E INTENÇÃO DE CONSUMIR MODELO 3M E INTENÇÃO DE CONSUMIR 
COLABORATIVAMENTECOLABORATIVAMENTE

Para consolidar e disseminar uma abordagem 
sistemática da personalidade no comportamento do 
consumidor, Mowen (2000) propôs o modelo metateórico 
de motivação e personalidade (3M), com uma segmentação 
hierárquica de traços. Nesse modelo, a personalidade é 
definida como “um conjunto hierarquicamente relacionado 
de construtos intrapsíquicos, que revelam consistência 
ao longo do tempo e que, em interação com o contexto, 
influenciam sentimentos, pensamentos e comportamentos 
dos indivíduos” (Mowen, 2000, p. 2).

Em quatro níveis hierárquicos, os traços elementares, 
compostos, situacionais e superficiais, respectivamente, 
formam uma estrutura em que nem todo traço em nível 
inferior se combina com todos os do nível superior; somente 
aqueles compatíveis conceitualmente são relacionados 
(Mowen, 2000). Estudos mais recentes continuam a 
empregar essa estrutura para predizer comportamentos de 
consumo, adaptando-a para contextos digitais, colaborativos 
ou sustentáveis (Bhatt et al., 2024; O’Leary et al., 2024; 
Schönherr & Thaler, 2024; Vu et al., 2022).

No primeiro nível hierárquico, os traços elementares 
são definidos como características unidimensionais que 
refletem predisposições individuais relativamente estáveis, 
mas passíveis de variação em função do ambiente (Buss, 
1991; Mowen, 2000). Esses traços resultam tanto da herança 
genética quanto da história de aprendizagem na infância 
e servem como bases fundamentais para a formação de 
valores abstratos, influenciando amplamente sentimentos, 
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pensamentos e comportamentos (Mowen, 2000). Na 
formulação original do modelo 3M, Mowen (2000)
identifica oito traços elementares centrais: (1) amabilidade 
(necessidade de expressar simpatia, solidariedade e bondade 
para com os outros); (2) abertura à experiência (necessidade 
de demonstrar ideias originais e encontrar novas soluções); 
(3) conscienciosidade (necessidade de organização e 
eficiência); (4) instabilidade emocional (tendência à 
emotividade e mau humor); (5) introversão (tendência 
à timidez e desconfiança); (6) necessidade de excitação 
(necessidade de estímulos); (7) necessidade de recursos 
físicos (necessidade de manter e desenvolver o corpo); e 
(8) necessidade de recursos materiais (necessidade de obter 
e usufruir de bens materiais). Este estudo optou por excluir 
a variável de necessidade de recursos físicos, originalmente 
ligada à motivação de manter e desenvolver o corpo (Mowen, 
2000). A exclusão se deve à sua baixa relação com o contexto 
de estudo — coworking, o qual é fundamentalmente 
sustentado por recursos intangíveis, como colaboração, 
confiança e trocas de conhecimento (Demir & Lukes, 2025; 
Sánchez-Vergara et al., 2024).

No segundo nível da hierarquia estão situados os 
traços compostos, resultantes da combinação entre traços 
elementares e influências culturais, de aprendizado e da 
história de vida pessoal (Mowen, 2000). Entre os traços 
compostos mais relevantes para o presente estudo, destacam-
se: (1) percepção de valor e (2) altruísmo. Ambos exercem 
papel central na intenção de consumir colaborativamente, 
ao conciliar a busca por interesses individuais com o bem-
estar da comunidade e do meio ambiente, por meio de 
práticas como aluguel, troca e empréstimo viabilizados por 
plataformas digitais (Botsman & Rogers, 2011; L. Zhang et 
al., 2024; Say et al., 2021). A percepção de valor é entendida 
como uma variável associada à intenção de alcançar uma 
melhor relação custo-benefício em contextos de compra 
(Basso & Espartel, 2015; L. Zhang et al., 2024; Mowen, 
2000). O altruísmo, por sua vez, condiz com uma orientação 
pró-social e pró-ambiental, contrastando-se com tendências 
individualistas e competitivas (Ribeiro et al., 2016; Say et 
al., 2021).

O terceiro nível do modelo 3M é composto pelos 
traços situacionais, os quais emergem de contextos específicos 
e expressam predisposições para comportamentos em 
situações concretas (Mowen, 2000). Nesta investigação, tais 
traços são aplicados à identificação de fatores motivacionais 
diretamente relacionados à intenção de praticar o consumo 
colaborativo, sendo organizados em quatro dimensões: 
(1) economia de custos, associada à busca por acesso a bens 
e serviços a menores custos; (2) consciência socioambiental, 
vinculada à redução do hiperconsumo e do desperdício; 
(3) crença no bem comum, relacionada à mitigação dos 
efeitos negativos do consumo tradicional; e (4) confiança, 
ligada tanto ao modelo de operação das plataformas quanto 

à credibilidade atribuída aos usuários (Kansal & Bhalla, 
2023; Pizzol et al., 2017).

A associação entre essas quatro dimensões 
motivacionais e os traços situacionais é consistente com três 
características desses traços: correspondem a predisposições 
relacionadas diretamente ao comportamento geral; são 
unidimensionais e específicos de cada contexto; e possuem 
mensuração aplicada à situação específica (Buss, 1991; 
Mowen, 2000). As dimensões motivacionais propostas por 
Pizzol et al. (2017) e aplicadas em investigações recentes 
(Kansal & Bhalla, 2023) encaixam-se nessas características, 
dado o caráter de predisposições unidimensionais 
manifestadas no contexto do consumo colaborativo. As 
dimensões de conveniência e identidade social também 
foram desconsideradas da análise, uma vez que pesquisas 
na área indicam que tais fatores não representam resultados 
significativos no consumo colaborativo de serviços (Lutz & 
Newlands, 2018; N. L. Kim & Jin, 2019).

No último nível, a intenção de praticar o consumo 
colaborativo condiz com o traço superficial, por se referir 
ao comportamento efetivo do indivíduo. Esses traços são 
considerados preditivos, pois resultam da combinação entre 
traços antecedentes e objetivos pessoais, possibilitando a 
antecipação de comportamentos (Mowen, 2000; Pizzol et 
al., 2017). O modelo 3M, ao integrar traços elementares, 
compostos e situacionais com os superficiais, apresenta uma 
abordagem abrangente e consistente, especialmente útil 
para segmentações psicográficas e para o posicionamento 
de produtos e marcas fundamentados no autoconceito dos 
consumidores (Bhatt et al., 2024; O’Leary et al., 2024; 
Mowen, 2000; Schönherr & Thaler, 2024; Vu et al., 2022). 
À luz desse modelo e considerando as relações entre traços de 
personalidade e comportamento, a seguir são apresentadas 
as hipóteses de pesquisa.

Hipóteses do estudo

A percepção de valor é um construto central no 
comportamento do consumidor e pode ser definida como 
a avaliação cognitivo-afetiva do indivíduo sobre o que 
é recebido versus o que é entregue em uma transação 
(L. Zhang et al., 2024; Zeithaml, 1988). O modelo 3M 
já demonstrou que a percepção de valor é negativamente 
associada à necessidade de recursos materiais e positivamente 
à conscienciosidade, além de ter uma relação significativa 
com a amabilidade e a necessidade de excitação (Harris & 
Mowen, 2001; Mowen, 2000). No contexto do consumo 
colaborativo, essa percepção vai além de benefícios 
econômicos e inclui também dimensões sociais, funcionais, 
ambientais e até simbólicas (L. Zhang et al., 2024; Hamari 
et al., 2016).
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A amabilidade, um dos traços elementares do modelo 
3M, refere-se à tendência de ser cooperativo, confiável, 
empático e preocupado com os outros. Indivíduos altamente 
amáveis valorizam relacionamentos positivos e tendem a 
engajar-se mais em comportamentos pró-sociais (Basso & 
Espartel, 2015; Mowen, 2000; Vu et al., 2022). No contexto 
do consumo colaborativo, onde relações interpessoais, 
confiança mútua e trocas colaborativas são centrais 
(Chameroy et al., 2024; Hamari et al., 2016), a amabilidade 
pode reforçar a percepção de valor por meio do apreço por 
experiências sociais e do sentido de comunidade. Assim, 
propõe-se a seguinte hipótese:

H1: A amabilidade (traço elementar) está 
positivamente associada à percepção de valor (traço 
composto).

A conscienciosidade está relacionada à autodisciplina, 
responsabilidade, planejamento e busca por organização 
e eficiência. Indivíduos conscienciosos tendem a valorizar 
práticas racionais e estruturadas, como o uso eficiente de 
recursos e a previsibilidade dos sistemas (Basso & Espartel, 
2015; Mowen, 2000; Vu et al., 2022). No consumo 
colaborativo, esses consumidores podem perceber valor 
em aspectos como economia financeira, sustentabilidade e 
confiabilidade proporcionada pelas empresas colaborativas 
(Chameroy et al., 2024; Möhlmann, 2015). Dessa forma, 
formula-se a seguinte hipótese:

H2: A conscienciosidade (traço elementar) está 
positivamente associada à percepção de valor (traço 
composto).

A necessidade de excitação, também denominada 
busca por novidade ou estimulação, refere-se à predisposição 
para experiências novas, envolventes e fora da rotina 
(Basso & Espartel, 2015; Mowen, 2000; Vu et al., 2022). 
Consumidores com essa característica tendem a adotar mais 
rapidamente inovações e perceber maior valor em modelos 
alternativos de consumo, como o colaborativo (Belk, 2014; 
Choi, 2020). O consumo colaborativo pode ser percebido 
como uma prática inovadora, dinâmica e socialmente 
estimulante, especialmente em interações peer-to-peer (Sun 
et al., 2024), aumentando assim a percepção de valor desses 
consumidores. Portanto, considera-se a seguinte hipótese:

H3: A necessidade de excitação (traço elementar) está 
positivamente associada à percepção de valor (traço 
composto).

A necessidade de recursos materiais, frequentemente 
associada ao materialismo, caracteriza-se pela valorização da 
posse de bens como símbolo de status, sucesso e felicidade 
(Mowen, 2000; Pérez-Jara et al., 2021; Richins & Dawson, 
1992). Indivíduos materialistas preferem o modelo 

tradicional de propriedade e podem demonstrar resistência 
ao consumo baseado no acesso, como o colaborativo, por 
este não satisfazer plenamente suas motivações identitárias 
e simbólicas (Graul & Theotokis, 2024; Tussyadiah & 
Pesonen, 2016). Dessa forma, espera-se que, quanto maior 
o nível de materialismo, menor a percepção de valor em 
práticas colaborativas. Com base nisso, sugere-se a seguinte 
hipótese:

H4: A necessidade de recursos materiais (traço 
elementar) está negativamente associada à percepção 
de valor (traço composto).

O altruísmo tem sido destacado como um traço de 
personalidade associado a comportamentos benevolentes e 
pró-sociais (Gouveia et al., 2021; Ribeiro et al., 2016; Say et 
al., 2021). C. Zhang et al. (2017) sugerem que o altruísmo 
envolve a busca de benefícios mútuos através do apoio 
ao próximo, transcendendo interesses pessoais. Estudos 
anteriores indicam que indivíduos altruístas frequentemente 
têm muita sociabilidade e que essa característica pode 
prever comportamentos pró-sociais (Krebs, 1970; Say et al., 
2021). No contexto do consumo colaborativo, C. Zhang 
et al. (2017) e Say et al. (2021) reforçam a importância da 
sociabilidade como um antecedente relevante.

Indivíduos altamente amáveis também são descritos 
como mais dispostos a cooperar e ajudar, o que se alinha 
diretamente ao comportamento altruísta. Diversos estudos 
empíricos confirmam a associação positiva entre amabilidade 
e comportamento pró-social (Basso & Espartel, 2015; 
Mowen, 2000; Vu et al., 2022), incluindo atitudes de ajuda 
em contextos colaborativos e comunitários (Carlo et al., 
2005; Say et al., 2021). Nesse sentido, propõe-se a seguinte 
hipótese:

H5: A amabilidade (traço elementar) está 
positivamente associada ao altruísmo (traço 
composto).

A abertura à experiência é um traço de personalidade 
que engloba curiosidade intelectual, imaginação, tolerância 
à ambiguidade e receptividade a novas ideias, valores e 
experiências (Basso & Espartel, 2015; Mowen, 2000; 
Vu et al., 2022). Indivíduos com alta abertura tendem a 
demonstrar maior flexibilidade cognitiva e disposição para 
explorar perspectivas distintas, sendo mais inclinados a 
questionar normas egocêntricas em prol de práticas coletivas 
e colaborativas (McCrae, 1996; Mowen, 2000). No contexto 
do consumo colaborativo, esse traço pode facilitar atitudes 
altruístas ao promover maior valorização da cooperação, 
da consciência socioambiental e de ideais como justiça 
distributiva e bem comum (Say et al., 2021). Evidências 
empíricas apontam ainda que a abertura à experiência é 
um preditor relevante da adoção e valorização de serviços 



N. V. Costa, F. M. B. Mette, L. B. Espartel, C. F. Araújo
A sua personalidade colabora? Relações entre traços de personalidade e 
consumo colaborativo

4 5RAC, Rev. Adm. Contemp., v. 30, n. 3, e250150, 2026 | doi.org/10.1590/1982-7849rac2026250150.por| e-ISSN 1982-7849 | rac.anpad.org.br

baseados em compartilhamento (Tunçel & Özkan Tektaş, 
2020). A partir disso, propõe-se a seguinte hipótese:

H6: A abertura à experiência (traço elementar) 
está positivamente associada ao altruísmo (traço 
composto).

Por outro lado, a instabilidade emocional e a 
introversão estão relacionadas a comportamentos de 
isolamento e desconfiança (Leong et al., 2017; Schmidt, 
2022). A instabilidade emocional é caracterizada por 
ansiedade, irritabilidade, impulsividade e dificuldade em 
lidar com o estresse (Basso & Espartel, 2015; Mowen, 
2000; Vu et al., 2022). Pesquisas indicam que altos níveis 
de instabilidade emocional estão negativamente associados 
a comportamentos pró-sociais, pois tais indivíduos tendem 
a focar mais em suas próprias emoções negativas e ameaças 
do que nas necessidades dos outros. No contexto do 
consumo colaborativo, essa tendência pode se traduzir em 
menor disposição para colaborar e ajudar o outro, minando 
comportamentos altruístas (Caprara et al., 2010; Say et al., 
2021). Em decorrência, apresenta-se a seguinte hipótese:

H7: A instabilidade emocional (traço elementar) 
está negativamente associada ao altruísmo (traço 
composto).

Enquanto a extroversão está associada a 
comportamentos comunicativos, assertivos e socialmente 
engajados, fatores que frequentemente facilitam o altruísmo, 
indivíduos mais introvertidos tendem a evitar interações 
sociais e envolver-se menos em redes de apoio e cooperação. 
No contexto do consumo colaborativo, em que o altruísmo 
pode ser estimulado por interações interpessoais, espera-se 
uma relação negativa com a introversão (Carlo et al., 2005; 
Say et al., 2021). Consequentemente, postula-se a seguinte 
hipótese:

H8: A introversão (traço elementar) está negativamente 
associada ao altruísmo (traço composto).

A investigação das relações entre traços elementares e 
compostos de percepção de valor e altruísmo pode contribuir 
significativamente para a compreensão da economia de 
custos e das práticas colaborativas. Nesse contexto, espera-
se que a percepção de valor esteja positivamente associada 
à economia de custos, uma vez que esta representa uma das 
motivações centrais para a adoção de práticas colaborativas. 
Estudos prévios apontam que consumidores engajados em 
modelos baseados em compartilhamento frequentemente 
avaliam positivamente a experiência quando percebem 
vantagens financeiras, como a redução de gastos e a 
otimização do uso de recursos (Ianole-Călin et al., 2020; Li 
& Wen, 2019; Sun et al., 2024). Tais evidências indicam 
que a percepção de valor, enquanto avaliação subjetiva dos 

benefícios obtidos na interação com a plataforma/empresa, 
tende a incorporar a economia de custos como um de seus 
principais componentes. Com base nesse arcabouço teórico, 
propõe-se a seguinte hipótese:

H9: A percepção de valor (traço composto) está 
positivamente associada à economia de custos (traço 
situacional).

No contexto do consumo colaborativo, a percepção de 
valor, compreendida como a avaliação subjetiva dos benefícios 
obtidos em relação aos custos percebidos, está fortemente 
associada à confiança, especialmente em ambientes mediados 
por tecnologia e baseados em interações entre pares. Estudos 
indicam que, quando os usuários percebem valor significativo 
nas trocas colaborativas, seja por economia, conveniência ou 
benefícios sociais, tendem a desenvolver maior confiança na 
empresa e nos demais usuários (Bove & Mitzifiris, 2007; 
L. Zhang et al., 2024). Desse modo, estabelece-se a hipótese 
a seguir:

H10: A percepção de valor (traço composto) está 
positivamente associada à confiança (traço situacional).

Pesquisas sugerem que consumidores com forte 
tendência altruísta tendem a se envolver mais com 
práticas de consumo ecologicamente responsáveis, 
como o compartilhamento de recursos e a utilização de 
plataformas/empresas que visam à redução do desperdício 
e à sustentabilidade (Ribeiro et al., 2016; Say et al., 
2021). A consciência socioambiental, portanto, reflete 
uma preocupação genuína com a preservação do meio 
ambiente e a justiça social e está frequentemente associada ao 
comportamento altruísta, que prioriza o bem coletivo sobre 
os interesses individuais (Pizzol et al., 2017; Ribeiro et al., 
2016; Say et al., 2021). Diante do exposto, considera-se a 
hipótese seguinte:

H11: O altruísmo (traço composto) está positivamente 
associado à consciência socioambiental (traço 
situacional).

A crença no bem comum envolve a confiança de que 
a colaboração entre indivíduos pode gerar resultados mais 
justos e equitativos para todos os envolvidos (Belk, 2010; 
Pizzol et al., 2017). No consumo colaborativo, esse princípio 
se reflete em práticas que buscam a redistribuição de recursos 
de maneira que todos se beneficiem, com foco em justiça e 
equidade (Gomez‐Alvarez & Morales‐Sánchez, 2023; Pizzol 
et al., 2017). Indivíduos com forte propensão ao altruísmo 
geralmente acreditam que suas ações podem contribuir para 
um bem maior, reforçando sua adesão a empresas e práticas 
que promovem a colaboração e o bem-estar coletivo (Gomez‐
Alvarez & Morales‐Sánchez, 2023; Többen & Choi, 2021). 
Por isso, propõe-se a seguinte hipótese:
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H12: O altruísmo (traço composto) está positivamente 
associado à crença no bem comum (traço situacional).

A confiança é um fator essencial para o sucesso do 
consumo colaborativo, uma vez que as interações entre 
indivíduos geralmente ocorrem em contextos de incerteza 
e dependem da boa-fé de todos os participantes (Belk, 
2010; Chameroy et al., 2024; Marimon et al., 2019). O 
altruísmo, por sua vez, pode ser visto como um precursor 
importante para o desenvolvimento de confiança mútua, já 
que indivíduos altruístas tendem a agir de forma cooperativa 
e com intenções genuínas de beneficiar os outros (Say et al., 
2021). Isso, por sua vez, cria um ambiente mais seguro e 
confiável, tanto para a plataforma/empresa como para os 
participantes, resultando em maior disposição para colaborar 
(Chameroy et al., 2024; Marimon et al., 2019). Portanto, 
propõe-se a seguinte hipótese:

H13: O altruísmo (traço composto) está positivamente 
associado à confiança (traço situacional).

A economia de custos é frequentemente citada como 
uma das principais motivações para a participação em 
empresas de consumo colaborativo. Ao permitir o acesso 
a bens e serviços sem a necessidade de aquisição plena, o 
consumo colaborativo proporciona vantagens econômicas 
diretas, como a redução de gastos, melhor aproveitamento 
de recursos e aumento da eficiência no uso de ativos 
subutilizados (N. L. Kim & Jin, 2019; Pizzol et al., 2017; 
Sun et al., 2024). Essa percepção de benefício financeiro 
reforça a intenção comportamental dos usuários de aderirem 
a essas práticas, já que decisões de consumo são fortemente 
influenciadas pela avaliação custo-benefício (Li & Wen, 
2019; Marimon et al., 2019; Sun et al., 2024). Dessa forma, 
sugere-se a seguinte hipótese:

H14: A economia de custos (traço situacional) está 
positivamente associada à intenção de praticar o 
consumo colaborativo (traço superficial).

A consciência socioambiental, entendida como a 
preocupação com os impactos sociais e ambientais das 
escolhas individuais, tem se mostrado um fator relevante na 
adesão a práticas sustentáveis, como o consumo colaborativo. 
Indivíduos com esse traço tendem a buscar alternativas 
de consumo que reduzam impactos ecológicos, evitem o 
desperdício e promovam o bem-estar coletivo (Ianole-Călin 
et al., 2020; Vu et al., 2022). Nesse contexto, o consumo 
colaborativo se apresenta como uma prática alinhada 
com os princípios da sustentabilidade, pois promove o 
compartilhamento e o uso eficiente dos recursos. Assim, 
a consciência socioambiental influencia positivamente 

a intenção de praticar o consumo colaborativo, já que os 
indivíduos veem nessas práticas uma forma coerente de 
manifestar seus valores ecológicos e sociais (Li & Wen, 
2019; Pizzol et al., 2017; Vu et al., 2022). Assim, propõe-se 
a seguinte hipótese:

H15: A consciência socioambiental (traço situacional) 
está positivamente associada à intenção de praticar o 
consumo colaborativo (traço superficial).

A crença no bem comum envolve a convicção de que a 
ação coletiva pode gerar benefícios amplos para a sociedade. 
Essa crença está na base da lógica do consumo colaborativo, 
que pressupõe confiança mútua, reciprocidade e uma visão de 
comunidade voltada para o compartilhamento (Belk, 2010; 
Gomez‐Alvarez & Morales‐Sánchez, 2023). Indivíduos 
que acreditam no bem comum tendem a valorizar formas 
de consumo que promovam a equidade, a solidariedade e 
o uso responsável dos recursos, características inerentes às 
empresas colaborativas (Ianole-Călin et al., 2020; Gomez‐
Alvarez & Morales‐Sánchez, 2023). Assim, quanto mais 
forte for essa crença, maior tende a ser a intenção de se 
engajar no consumo colaborativo, pois há um alinhamento 
entre os valores pessoais e as práticas propostas por esse 
modelo de consumo (Gomez‐Alvarez & Morales‐Sánchez, 
2023; Pizzol et al., 2017). Tendo isso em vista, propõe-se a 
seguinte hipótese:

H16: A crença no bem comum (traço situacional) 
está positivamente associada à intenção de praticar o 
consumo colaborativo (traço superficial).

Por fim, a confiança é um elemento essencial para o 
funcionamento eficaz do consumo colaborativo (Chameroy 
et al., 2024; Marimon et al., 2019; Ruslan et al., 2020). 
A confiança reduz a percepção de risco, facilita as trocas e 
fortalece a disposição para cooperar (Belk, 2010; Chameroy 
et al., 2024; Li & Wen, 2019). Quando os indivíduos 
percebem que podem confiar tanto na plataforma/empresa 
quanto nos outros usuários, sentem-se mais seguros 
para experimentar e continuar utilizando essas práticas 
(Chameroy et al., 2024; Pizzol et al., 2017). Desse modo, 
postula-se a seguinte hipótese:

H17: A confiança (traço situacional) está 
positivamente associada à intenção de praticar o 
consumo colaborativo (traço superficial).

As hipóteses apresentadas (Figura 1) visam ampliar 
o entendimento sobre os antecedentes do consumo 
colaborativo e contribuir para o debate sobre a prática desse 
tipo de consumo.
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MÉTODOMÉTODO

Este estudo adotou uma abordagem quantitativa, 
com delineamento transversal por meio de survey, conforme 
as recomendações de Malhotra (2006). O acesso ao 
questionário ocorreu por meio de sua disponibilização 
na plataforma Qualtrics, selecionada por oferecer 
funcionalidades adequadas à elaboração e gestão de 
questionários estruturados, bem como por possibilitar a 
condução de pesquisas mais sofisticadas na coleta e no 
gerenciamento dos dados, sem exigir dos pesquisadores 
conhecimento avançado em programação (Barnhoorn et al., 
2015).

Coleta de dados

A coleta de dados foi realizada por meio de amostragem 
não probabilística por conveniência, combinada com a 
técnica de amostragem em cadeia (snowball), e estruturada 
em três linhas complementares. A primeira linha consistiu 
na divulgação do questionário em grupos exclusivamente 
compostos por freelancers, profissionais autônomos, 
profissionais liberais, empreendedores e empresários em 
redes sociais, sendo 16 grupos no Facebook e um grupo no 
LinkedIn. A segunda linha de coleta ocorreu por meio da 
técnica snowball junto à comunidade vinculada ao Serviço 

Brasileiro de Apoio às Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE). 
A terceira linha baseou-se em contatos telefônicos seguidos 
do envio de e-mails a 164 espaços de coworking localizados 
em diferentes regiões do Brasil.

Na etapa de coleta final, foram obtidos 396 
questionários respondidos. Contudo, após a depuração dos 
dados, 34 questionários foram eliminados, pois apresentavam 
respostas incompletas, e a amostra final foi composta por 362 
questionários válidos. Tanto o pré-teste quanto a coleta final 
foram incentivados por meio da divulgação de sorteios de 
vales-compras no valor de R$ 350,00, estratégia amplamente 
reconhecida na literatura metodológica como eficaz para 
estimular a taxa de resposta, ampliar o engajamento dos 
participantes e, consequentemente, melhorar a qualidade 
dos dados coletados (Edwards et al., 2002; Linsky, 1975).

Instrumento de pesquisa

O instrumento de coleta consistiu em um questionário 
estruturado composto por 59 itens, mensurados por meio 
de uma escala Likert de cinco pontos. Para a mensuração 
dos traços de personalidade associados à intenção de 
praticar consumo colaborativo, foram utilizadas escalas 
previamente validadas na literatura, adaptadas ao contexto 
de espaços de coworking (Mowen, 2000; Pizzol et al., 
2017). O questionário foi organizado em quatro conjuntos 

Amabilidade

Conscienciosidade 

Necessidade de
Excitação 

Necessidade de
Recursos Materiais 

Abertura à
Experiência 

Instabilidade
Emocional 

Introversão 

Percepção de Valor

Altruísmo

Economia de Custos 

Consciência
Socioambiental 

Crença no Bem
Comum 

Confiança

Intenção de Praticar
Consumo

Colaborativo

TRAÇOS ELEMENTARES TRAÇOS COMPOSTOS TRAÇOS SITUACIONAIS TRAÇO SUPERFICIAL

H1 +H1 +

H4 -H4 -

H5 +H5 +

H6 +H6 +

H7 -H7 -
H8 -H8 -

H9 +H9 +

H10 +H10 +

H11 +H11 +

H12 +H12 +

H13 +H13 +

H14 +H14 +

H15 +H15 +

H16 +H16 +

H17 +H17 +

H2 +H2 +

H3 +H3 +

Figura 1. Hipóteses da pesquisa.

Fonte: Elaborado pelos autores.
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de construtos, distribuídos em quatro seções: (1) traços 
elementares (30 itens); (2) traços compostos (10 itens); 
(3) traços situacionais (13 itens); (4) traço superficial 
(6 itens). Antes da coleta definitiva, foram realizados dois 
pré-testes divulgados por meio das redes sociais Facebook e 
Instagram. Esses procedimentos permitiram ajustes pontuais 
no instrumento, com o objetivo de aprimorar a clareza das 
questões e a adequação ao público-alvo da pesquisa.

Procedimentos de análise dos dados

A análise dos resultados incluiu a verificação dos 
pressupostos estatísticos, como a normalidade dos dados 
(avaliada por assimetria e curtose) e a multicolinearidade 
(VIF < 5). Em seguida, o modelo de mensuração foi avaliado 
por meio das cargas fatoriais (λ > 0,70), validade convergente 
(AVE > 0,50) e validade discriminante (critérios de Fornell–
Larcker e HTMT), além da confiabilidade interna, com alfa 
de Cronbach (α) e confiabilidade composta (CR) superiores 
a 0,70 (Hair et al., 2010). A análise do modelo estrutural 
seguiu os principais critérios recomendados pela literatura, 
considerando o poder explicativo (R²) e a significância dos 
coeficientes de caminho (β), com estimativas obtidas por 
meio de bootstrapping com 5.000 subamostras, procedimento 
que permitiu testar as cinco hipóteses propostas (Hair et al., 
2010).

Os dados foram analisados por meio da modelagem 
de equações estruturais com mínimos quadrados parciais 
(PLS-SEM), utilizando o software SmartPLS versão 4.1.1. 
Essa técnica foi escolhida por sua adequação a modelos 
complexos, dados com distribuição não normal e amostras 
de tamanho moderado, sendo amplamente recomendada em 
estudos sobre comportamento do consumidor e economia 
compartilhada (Hair et al., 2019).

RESULTADOSRESULTADOS

Caracterização da amostra

A amostra deste estudo foi composta por 361 
participantes (Tabela 1). Em relação à faixa etária, 25,5% 
dos participantes tinham entre 18 e 24 anos, 33,0% entre 
25 e 30 anos, 9,7% entre 31 e 35 anos e 10,8% entre 36 
e 40 anos. 21% possuíam mais de 40 anos. A maioria dos 
participantes residia em capitais (46,5%), seguida por 
moradores de cidades do interior (30,7%) e de regiões 
metropolitanas (22,7%). Em relação ao gênero, observou-
se predominância do sexo feminino (63,4%), enquanto os 
homens representaram 36,6% da amostra. A distribuição 
de renda própria evidenciou concentração acima de um até 
dois salários mínimos (21,9%), seguida por rendas acima de 
dois até quatro salários mínimos (21,1%), acima de quatro 

até seis salários mínimos (15,8%) e acima de 10 salários 
mínimos (14,1%). Percentuais menores foram observados 
entre participantes com rendas de acima de seis até oito 
salários mínimos (7,8%) e acima de oito até 10 salários 
mínimos (9,7%). Por outro lado, 5,0% não possuíam renda 
própria, e 4,7% declararam renda inferior a um salário 
mínimo. No que tange à escolaridade, a amostra apresentou 
um perfil relativamente qualificado: 47,6% dos participantes 
tinham alguma formação de pós-graduação (completa ou 
em andamento), 30,5% possuíam ensino superior completo 
e 14,7% estavam cursando a graduação. Apenas 5,8% 
indicaram o ensino médio completo como maior nível de 
escolaridade, e 1,4% declararam possuir níveis educacionais 
inferiores. A maioria dos respondentes utilizava ou já havia 
utilizado um espaço de coworking (54,8%).

Tabela 1. Análise descritiva: amostra do estudo (n = 361).
Frequência Percentual

Idade
Entre 18 e 24 anos 92 25,5%
Entre 25 e 30 anos 119 33,0%
Entre 31 e 35 anos 35 9,7%
Entre 36 e 40 anos 39 10,8%
Mais de 40 anos 76 21%

Região
Capital 168 46,5%
Região metropolitana 111 30,7%
Cidade da região metropolitana 82 22,7%

Gênero
Feminino 229 63,4%
Masculino 132 36,6%

Renda
Não tenho renda própria 18 5,0%
Menos de 1 salário mínimo 17 4,7%
Acima de 1 até 2 salários mínimos 79 21,9%
Acima de 2 até 4 salários mínimos 76 21,1%
Acima de 4 até 6 salários mínimos 57 15,8%
Acima de 6 até 8 salários mínimos 28 7,8%
Acima de 8 até 10 salários mínimos 35 9,7%
Acima de 10 salários mínimos 51 14,1%

Escolaridade
Ensino médio incompleto 5 1,4%
Ensino médio 21 5,8%
Ensino superior incompleto 53 14,7%
Ensino superior 110 30,5%
Pós-graduação incompleta 57 15,8%
Pós-graduação 115 31,8%

Utiliza/já utilizou coworking
Não 157 43,5%
Sim 198 54,8%
Não sei responder 6 1,7%

Nota. Elaborado pelos autores.
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Normalidade e multicolinearidade

A normalidade dos dados foi avaliada por meio dos 
coeficientes de assimetria (skewness) e curtose excessiva, 
considerando todos os indicadores do modelo. Os resultados 
indicaram valores de assimetria variando entre −1,32 e 0,62 
e de curtose entre −1,28 e 1,70, permanecendo dentro dos 
limites recomendados para análises multivariadas (Hair et al., 
2019), conforme apresentado na Tabela 2. Adicionalmente, 
embora o teste de Cramér–von Mises tenha indicado desvios 
da normalidade univariada (p < 0,001), tal resultado era 
esperado em amostras de maior tamanho e não compromete 
a aplicação da PLS-SEM, técnica reconhecidamente robusta a 
violações do pressuposto de normalidade (Hair et al., 2019). A 
multicolinearidade foi verificada por meio do fator de inflação 
da variância (VIF). Os valores observados variaram entre 1,00 
e 2,54, com VIF máximo inferior a cinco, indicando ausência 
de colinearidade problemática entre os construtos do modelo 
estrutural (Hair et al., 2019) (Tabela 2).

Modelo de mensuração

A validação do modelo de mensuração foi conduzida 
com o objetivo de avaliar a confiabilidade interna, a validade 
convergente (Tabelas 2 e 3) e a validade discriminante dos 
construtos teóricos. A análise iniciou-se pela avaliação das 
cargas fatoriais dos indicadores (outer loadings), observando-
se que a maioria apresentou valores superiores a 0,70, em 
conformidade com os critérios recomendados por Hair et 
al. (2010). Além disso, diversos construtos exibiram cargas 
elevadas (acima de 0,80), reforçando a adequação do modelo 
de mensuração. Para os poucos itens com cargas ligeiramente 
inferiores a 0,70 (CO_1, AE_4, PV_6 e AL_1), optou-se 
por mantê-los no modelo em razão de sua relevância teórica 
e do impacto marginal sobre a confiabilidade composta, 
conforme recomendações da literatura metodológica 
(Bagozzi & Yi, 1988; Hair et al., 2014).

Tabela 2. Modelo de medição (PLS-SEM) e principais indicadores.

Código Variável Curtose Assimetria α CR AVE R² R²ajus Carga 
fatorial

Traços elementares — Mowen (2000), Basso e Espartel (2015)
Amabilidade 2,04 -1,32 0,84 0,84 0,76 - -  

AMB_1 Gentil com os outros 0,89
AMB_2 Atencioso(a) com os outros 0,88
AMB_3 Simpático(a)  0,84

Conscienciosidade -0,26 -0,28 0,76 0,82 0,58 - -  
CO_1 Ordeiro(a) 0,65
CO_2 Minucioso(a) 0,81
CO_3 Organizado(a) 0,73
CO_4 Metódico(a) 0,84

Necessidade de excitação -0,45 0,22 0,89 0,89 0,9 - -  
NE_1 Sou atraído por experiências que têm um elemento de perigo 0,79
NE_2 Prefiro o novo e o diferente em vez do conhecido e do seguro 0,77
NE_3 Procuro por forte adrenalina 0,86
NE_4 Gosto de me arriscar mais do que os outros 0,89
NE_5 Gosto de assumir riscos nas atividades que realizo  0,83

Necessidade de recursos materiais -0,79 0,40 0,88 0,89 0,74 - -  
NRM_1 Gosto de comprar coisas caras 0,85
NRM_2 Gosto de ter coisas de luxo 0,88
NRM_3 Adquirir coisas de valor é importante para mim 0,87
NRM_4 Gosto de possuir coisas boas mais que a maioria das pessoas 0,83

Abertura à experiência -0,05 -0,43 0,84 0,88 0,68 - -  
AE_1 Frequentemente me sinto criativo(a) 0,88
AE_2 Encontro soluções novas 0,88
AE_3 Imaginativo(a) 0,84
AE_4 Mais original que os outros 0,68

Instabilidade emocional -0,92 0,36 0,88 0,90 0,68 - -
IE_1 Mais mal-humorado(a) que os outros 0,79
IE_2 Temperamental 0,82
IE_3 Meu humor muda de repente 0,86
IE_4 Mais impaciente que os outros 0,84
IE_5 Irritável 0,81

(continua)
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Tabela 2. Modelo de medição (PLS-SEM) e principais indicadores. (continuação)

Código Variável Curtose Assimetria α CR AVE R² R²ajus Carga 
fatorial

Introversão -0,80 0,30 0,88 0,89 0,68 - -  
IN_1 Tímido(a) 0,78
IN_2 Embaraçado(a) quando com outros 0,84
IN_3 Quieto(a) quando com pessoas 0,86
IN_4 Prefiro estar sozinho(a) a ficar num grande grupo de pessoas 0,77
IN_5 Introvertido 0,85

Traços compostos                
Percepção de valor — Mowen (2000), Basso e 
Espartel (2015) 0,89 -0,96 0,84 0,87 0,55 0,22 0,21  

PV_1 Eu me preocupo muito com preços baixos, mas eu igualmente me preocupo com a qualidade dos produtos 0,81
PV_2 Quando estou comprando, eu comparo os preços de diferentes marcas para ter a certeza que eu tenho o melhor valor 0,71
PV_3 Quando compro um produto, eu sempre procuro a maior qualidade pelo dinheiro que estou gastando 0,73
PV_4 Quando eu compro produtos, eu gosto de ter certeza que meu dinheiro seja suficiente 0,80

PV_5 Eu geralmente passeio nas lojas buscando o menor preço dos produtos, mas eles têm que satisfazer certos requisitos de qualidade 
antes de os comprar 0,70

PV_6 Quando eu faço compras, eu geralmente comparo o preço informado por unidade para as marcas que eu normalmente compro 0,66
Altruísmo — Schultz (2000), Ribeiro et al. (2016) 1,08 -0,97 0,80 0,85 0,63 0,36 0,35  
AL_1 Preocupo-me com o futuro dos meus filhos e netos 0,57
AL_2 Procuro ajudar outras pessoas 0,88
AL_3 Preocupo-me com as crianças em geral 0,86
AL_4 Procuro fazer a minha parte para o bem-estar da sociedade 0,83
Traços situacionais — Pizzol et al. (2017)         

Economia de custo -0,26 -0,60 0,88 0,88 0,74 0,10 0,10  
EC_1 Eu utilizaria um espaço coworking porque possibilita a redução dos meus custos 0,88
EC_2 A minha participação no consumo colaborativo me beneficia financeiramente 0,83
EC_3 Eu utilizaria um espaço coworking porque é mais barato do que outros espaços para o trabalho 0,90
EC_4 Eu utilizaria um espaço coworking pela possibilidade de pagar apenas pelo tempo de uso 0,83
Consciência socioambiental -0,13 -0,64 0,84 0,84 0,75 0,13 0,13  
CS_1 Consumo colaborativo é um modo sustentável de consumo 0,87
CS_2 Utilizar espaços de coworking reduz o nosso uso dos recursos naturais 0,87
CS_3 Espaços de coworking são ambientalmente amigáveis 0,86
Crença no bem comum -0,18 -0,57 0,76 0,77 0,67 0,14 0,13  
CBC_1 É errado ter um espaço de trabalho e o deixar sem uso a maior parte do tempo 0,77
CBC_2 Utilizar um espaço coworking significa pensar em prol do próximo e da comunidade 0,87
CBC_3 Eu me sinto bem quando compartilho recursos e evito consumo excessivo 0,81
Confiança -0,35 -0,40 0,92 0,92 0,86 0,14 0,14  
CONF_1 Eu confio no modelo de operação dos espaços coworking 0,95
CONF_2 Eu confio nos serviços oferecidos pelos espaços coworking 0,95
CONF_3 Eu confio nos membros que participam de programas de compartilhamento 0,89
Traço superficial — Pizzol et al. (2017)         
Intenção de praticar consumo colaborativo -0,69 -0,45 0,93 0,94 0,74 0,59 0,58  
IPCC_1 Utilizar um espaço coworking, em vez de um espaço de trabalho tradicional/privativo (como um escritório/consultório próprio), no futuro 0,90
IPCC_2 Se eu encontrasse um espaço de coworking adequado, eu não teria um espaço de trabalho tradicional/privativo 0,88
IPCC_3 Eu abriria mão de ter o meu próprio espaço de trabalho para ter maior flexibilidade profissional 0,86
IPCC_4 Pretendo deixar de ter um espaço de trabalho tradicional/privativo no futuro 0,87
IPCC_5 Usaria os serviços de um espaço coworking, considerando que o custo é menor do que um espaço de trabalho tradicional/privativo 0,88
IPCC_6 É provável que eu participe com frequência de comunidades colaborativas de consumo no futuro 0,81

Nota. Elaborada pelos autores.
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A confiabilidade dos construtos foi avaliada por meio 
do alfa de Cronbach (α) e da confiabilidade composta (CR), 
adotando-se o limiar mínimo de 0,70 para ambas as métricas 
(Hair et al., 2010). Conforme apresentado na Tabela 2, 
todos os construtos atenderam a esse critério, com valores 
de α variando entre 0,76 e 0,93 e de CR entre 0,77 e 0,94, 
indicando adequada consistência interna e homogeneidade 
dos indicadores.

A validade convergente foi examinada por meio 
da variância média extraída (AVE), seguindo o critério 
clássico de Fornell e Larcker (1981). Todos os construtos 
apresentaram valores de AVE superiores a 0,50, evidenciando 

adequada convergência dos indicadores, com destaque para 
o construto confiança, que apresentou o maior valor de AVE 
(0,86) (Tabela 3). A validade discriminante foi avaliada por 
meio da razão Heterotrait–Monotrait (HTMT), conforme 
recomendação de Henseler et al. (2015). A adoção da 
HTMT se justifica por sua maior robustez e sensibilidade 
na detecção de problemas de discriminação entre construtos 
conceitualmente próximos, superando as limitações 
empíricas dos critérios tradicionais de Fornell–Larcker e da 
análise de cargas fatoriais cruzadas. Conforme apresentado 
na Tabela 3, todos os valores de HTMT permaneceram 
abaixo do limite de 0,90, indicando adequada distinção 
empírica entre os construtos do modelo.

Tabela 3. Validade discriminante por Fornell-Larcker e HTMT. 
Construto AE AL AM CON CS CO CNB EC IE IPCC IN NE NRM PV

Abertura à experiência (AE) 0,82 0,32 0,36 0,16 0,14 0,28 0,11 0,17 0,08 0,15 0,32 0,42 0,07 0,19
Altruísmo (AL) 0,29 0,79 0,66 0,39 0,42 0,46 0,45 0,34 0,20 0,30 0,34 0,24 0,17 0,45
Amabilidade (AM) 0,31 0,57 0,87 0,41 0,41 0,47 0,36 0,41 0,40 0,34 0,33 0,21 0,20 0,45
Confiança (CON) 0,14 0,35 0,36 0,93 0,80 0,26 0,78 0,73 0,16 0,69 0,14 0,15 0,25 0,26
Consciência socioambiental (CS) 0,12 0,36 0,34 0,71 0,87 0,27 0,84 0,76 0,10 0,68 0,09 0,19 0,19 0,30
Conscienciosidade (CO) 0,22 0,37 0,35 0,20 0,20 0,76 0,33 0,24 0,18 0,16 0,12 0,16 0,11 0,33
Crença no bem comum (CBC) 0,04 0,37 0,30 0,66 0,68 0,24 0,82 0,75 0,18 0,77 0,20 0,11 0,26 0,34
Economia de custo (EC) 0,15 0,30 0,36 0,66 0,65 0,18 0,62 0,86 0,20 0,77 0,12 0,09 0,17 0,34
Instabilidade emocional (IE) -0,06 -0,19 -0,35 -0,15 -0,09 -0,10 -0,15 -0,18 0,83 0,20 0,29 0,14 0,35 0,09
Intenção de praticar consumo 
colaborativo (IPCC) 0,14 0,27 0,31 0,65 0,60 0,08 0,65 0,70 -0,19 0,87 0,19 0,19 0,22 0,23

Introversão (IN) -0,28 -0,30 -0,28 -0,14 -0,07 0,01 -0,18 -0,10 0,26 -0,18 0,82 0,22 0,14 0,09
Necessidade de excitação (NE) 0,37 0,21 0,18 0,14 0,16 0,12 0,08 0,09 -0,13 0,18 -0,19 0,83 0,10 0,24
Necessidade de recursos materiais 
(NRM) -0,01 -0,13 -0,18 -0,23 -0,17 -0,02 -0,22 -0,15 0,30 -0,21 0,05 0,01 0,86 0,19

Percepção de valor (PV) 0,17 0,38 0,39 0,26 0,30 0,30 0,30 0,32 -0,06 0,22 -0,04 0,22 -0,14 0,74

Nota. Elaborado pelos autores. Os valores na diagonal principal em negrito representam √AVE; a diagonal inferior apresenta as correlações entre os construtos; e a diagonal 
superior mostra os índices HTMT.

Análise do modelo estrutural e avaliação 
das hipóteses

Para testar o modelo teórico proposto, utilizou-se a 
técnica estatística multivariada de modelagem de equações 
estruturais. A análise foi conduzida por meio da abordagem 
de mínimos quadrados parciais, apropriada para modelos 
com relações complexas entre variáveis latentes (Hair et 
al., 2019). Para a verificação da significância estatística das 
hipóteses, aplicou-se o procedimento de bootstrapping com 
5.000 reamostragens.

A qualidade preditiva do modelo foi examinada 
com base nos coeficientes de determinação (R²) e R² 
ajustado, conforme os critérios estabelecidos por Hair et 
al. (2019). De acordo com Hair et al. (2019), valores de 
R² de aproximadamente 0,25 são considerados fracos, 

0,50 moderados e 0,75 elevados em modelos de equações 
estruturais. O R² ajustado corrige o R² original levando 
em conta o número de preditores do modelo, sendo 
mais conservador em modelos com múltiplas variáveis. A 
extração dos coeficientes de determinação (R²) para os 
traços compostos, situacionais e superficiais (Tabela 2 e 
Figura 2) indica que o modelo é capaz de determinar uma 
parcela relevante da variância dos construtos endógenos, 
especialmente no caso da intenção de engajamento prático 
no consumo colaborativo, variável central desta investigação.

Este estudo testou 17 hipóteses baseadas no modelo 
3M de Mowen (2000), investigando como traços de 
personalidade influenciam a intenção de praticar consumo 
colaborativo. Os resultados do modelo estrutural, obtidos 
via PLS-SEM, revelam os caminhos estimados (β), média 
(M), desvios padrão (DP), valores-t e níveis de significância 
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(p-value) para cada relação hipotetizada e elucidam 
relações significativas entre traços elementares, compostos, 
situacionais e superficiais — corroborando e expandindo a 
literatura existente.

Com base nos resultados apresentados na Tabela 4 
e na Figura 2, observou-se que a amabilidade apresentou 
uma relação positiva e significativa com a percepção de valor 
(H1; β = 0,29; t = 4,91; p < 0,001). Este achado reforça 
a literatura que aponta esse traço como um dos principais 
preditores de comportamentos cooperativos, sugerindo 
que consumidores com maior empatia e disposição para 
relações interpessoais tendem a perceber mais valor em 

experiências colaborativas, que envolvem troca, interação 
e apoio mútuo (Basso & Espartel, 2015; Hamari et al., 
2016; Mowen, 2000; Vu et al., 2022). A conscienciosidade 
também demonstrou relação positiva com a percepção de 
valor (H2; β = 0,18; t = 3,55; p < 0,001), indicando que 
consumidores organizados, disciplinados e com foco em 
eficiência são mais propensos a valorizar modelos de consumo 
que oferecem previsibilidade e otimizam o uso de recursos 
(Chameroy et al., 2024; Möhlmann, 2015). A aceitação 
desta hipótese confirma a aplicabilidade do modelo 3M 
no contexto do consumo colaborativo, especialmente entre 
consumidores orientados por estrutura e planejamento.

Tabela 4. Análise das hipóteses.

Caminho estrutural Hip. β M DP t-value p-value Situação
Amabilidade → Percepção de valor H1 0,29 0,29 0,06 4,91 0,000 Aceita
Conscienciosidade → Percepção de valor H2 0,18 0,19 0,05 3,55 0,000 Aceita
Necessidade de excitação → Percepção de valor H3 0,15 0,15 0,04 3,57 0,000 Aceita
Necessidade de recursos materiais → Percepção de valor H4 -0,09 -0,10 0,05 1,77 0,077 Rejeitada
Amabilidade → Altruísmo H5 0,52 0,51 0,06 8,65 0,000 Aceita
Abertura à experiência → Altruísmo H6 0,09 0,09 0,04 2,12 0,034 Aceita
Instabilidade emocional → Altruísmo H7 0,04 0,03 0,04 0,87 0,387 Rejeitada
Introversão → Altruísmo H8 -0,14 -0,14 0,05 2,75 0,006 Aceita
Percepção de valor → Economia de custos H9 0,32 0,32 0,06 5,68 0,000 Aceita
Percepção de valor → Confiança H10 0,15 0,16 0,06 2,45 0,014 Aceita
Altruísmo → Consciência socioambiental H11 0,36 0,36 0,05 6,80 0,000 Aceita
Altruísmo → Crença no bem comum H12 0,37 0,37 0,06 6,10 0,000 Aceita
Altruísmo → Confiança H13 0,29 0,29 0,06 4,90 0,000 Aceita
Economia de custos → Intenção de praticar o consumo colaborativo H14 0,39 0,39 0,05 7,70 0,000 Aceita
Consciência socioambiental → Intenção de praticar o consumo colaborativo H15 0,04 0,04 0,05 0,79 0,429 Rejeitada
Crença no bem comum → Intenção de praticar o consumo colaborativo H16 0,25 0,25 0,06 4,40 0,000 Aceita
Confiança → Intenção de praticar o consumo colaborativo H17 0,19 0,19 0,05 3,51 0,000 Aceita

Nota. Elaborada pelos autores.

A necessidade de excitação (H3; β = 0,15; t = 3,57; 
p < 0,001) também foi positivamente associada à percepção 
de valor, refletindo o interesse desses consumidores por 
experiências novas, envolventes e alternativas aos modelos 
tradicionais de consumo (Belk, 2014; Sun et al., 2024). A 
participação em modelos colaborativos pode ser percebida 
como um meio de satisfazer a busca por novidade e 
experimentação. No entanto, a relação entre necessidade 
de recursos materiais e percepção de valor (H4; β = –0,09; 
t = 1,77; p = 0,077) não foi significativa (Tabela 4). 
Embora estudos anteriores sugiram que o materialismo 
reduz a propensão ao consumo baseado no acesso (Graul 
& Theotokis, 2024; Pérez-Jara et al., 2021; Richins & 
Dawson, 1992), os resultados indicam que tal efeito pode 
estar enfraquecido no contexto investigado, possivelmente 
devido a uma mudança nas representações simbólicas de 

posse em ambientes colaborativos, onde o valor é atribuído 
mais ao acesso e ao uso compartilhado do que à propriedade 
em si (Davidson et al., 2018; Demir & Lukes, 2025).

A amabilidade foi novamente confirmada como 
importante preditor, desta vez do altruísmo (H5; β = 0,52; 
t = 8,65; p < 0,001), demonstrando que a disposição em 
ajudar o próximo está fortemente relacionada a traços de 
empatia, calor humano e cooperação (Carlo et al., 2005; Say 
et al., 2021). A abertura à experiência também se mostrou 
um fator relevante para o altruísmo (H6; β = 0,10; t = 2,12; 
p = 0,034), validando a ideia de que mentes abertas são 
mais receptivas a causas coletivas, alternativas de consumo 
e valores comunitários (Tunçel & Özkan Tektaş, 2020). A 
relação entre instabilidade emocional e altruísmo não foi 
significativa (H7; β = 0,04; t = 0,87; p = 0,387), contrariando 
a hipótese inicial e estudos prévios (Caprara et al., 2010; 
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Say et al., 2021). Sendo assim, é possível que a instabilidade 
emocional não afete diretamente a disposição para ajudar, 
sendo impactada por variáveis como a autorregulação 
emocional em ambientes de trabalho (Tabela 4). A 
introversão apresentou relação negativa significativa com o 
altruísmo (H8; β = –0,14; t = 2,75; p = 0,006), confirmando 
que indivíduos menos sociáveis tendem a se engajar menos 
em práticas cooperativas (Carlo et al., 2005; Say et al., 2021).

As hipóteses que exploram os traços compostos foram 
em grande parte confirmadas. A percepção de valor impacta 
positivamente a economia de custos (H9; β = 0,32; t = 5,68; 
p < 0,001), destacando que consumidores percebem a 
vantagem financeira como componente essencial de valor 
(Li & Wen, 2019; Sun et al., 2024). Ademais, a percepção 
de valor também influencia a confiança (H10; β = 0,15; 
t = 2,45; p = 0,014), evidenciando que benefícios percebidos 
nas trocas colaborativas aumentam a disposição para 
confiar na empresa e nos usuários (Bove & Mitzifiris, 2007; 
L. Zhang et al., 2024).

O altruísmo, por sua vez, teve uma relação positiva 
robusta com a consciência socioambiental (H11; β = 0,36; 
t = 6,80; p < 0,001), apontando para a coerência entre 
valores pró-sociais e comportamentos sustentáveis (Ribeiro 
et al., 2016; Say et al., 2021). A associação positiva (H12; 
β = 0,37; t = 6,10; p < 0,001) confirma que indivíduos 
altruístas tendem a acreditar nos benefícios da ação coletiva 
(Gomez‐Alvarez & Morales‐Sánchez, 2023; Többen & Choi, 
2021). O altruísmo também contribui significativamente 

para a construção de confiança (H13; β = 0,29; t = 4,90; 
p < 0,001), indicando que predisposições benevolentes 
fortalecem laços sociais nas empresas de modelo colaborativo 
(Chameroy et al., 2024; Marimon et al., 2019).

A economia de custos foi um dos preditores mais 
fortes da intenção de praticar o consumo colaborativo (H14; 
β = 0,39; t = 7,70; p < 0,001), reiterando seu papel central na 
motivação para a aderência ao modelo e sendo um incentivo 
especialmente relevante em contextos de crise ou busca por 
eficiência (N. L. Kim & Jin, 2019; Sun et al., 2024). Embora 
teoricamente consistente, a consciência socioambiental não 
foi estatisticamente significativa (H15; β = 0,04; t = 0,79; 
p = 0,429) (Tabela 4). Isso pode indicar que preocupações 
ambientais, embora relevantes, não são suficientes por 
si só para motivar o comportamento colaborativo em 
ambientes de coworking (Hamari et al., 2016; Ianole-Călin 
et al., 2020; Vu et al., 2022). Em contraste, a crença no 
bem comum influenciou positivamente a intenção de 
consumo colaborativo (H16; β = 0,25; t = 4,40; p < 0,001), 
apoiando a ideia de que valores coletivos impulsionam o 
engajamento em práticas de compartilhamento (Gomez‐
Alvarez & Morales‐Sánchez, 2023; Pizzol et al., 2017). Por 
fim, a confiança também teve impacto positivo na intenção 
de praticar consumo colaborativo (H17; β = 0,19; t = 3,51; 
p < 0,001), confirmando que a percepção de segurança e 
boa-fé é essencial à adesão a modelos colaborativos (Belk, 
2010; Chameroy et al., 2024; Li & Wen, 2019).

Amabilidade

Conscienciosidade 

Necessidade de
Excitação 

Necessidade de
Recursos Materiais 

Abertura à
Experiência 

Instabilidade
Emocional 

Introversão 

Percepção de Valor

Altruísmo

Economia de Custos 

Consciência
Socioambiental 

Crença no Bem
Comum 

Confiança

Intenção de Praticar
Consumo

Colaborativo

TRAÇOS ELEMENTARES TRAÇOS COMPOSTOS TRAÇOS SITUACIONAIS TRAÇO SUPERFICIAL

H1 +H1 +

H4 -*H4 -*

H5 +H5 +

H6 +H6 +

H7 -*H7 -*
H8 -H8 -

H9 +H9 +

H10 +H10 +

H11 +H11 +

H12 +H12 +

H13 +H13 +

H14 +H14 +
H15 +*H15 +*

H16 +H16 +

H17 +H17 +

β = 0,290
t = 4,910 

β = 0,290
t = 4,910 

H2 +H2 +

H3 +H3 +

β = 0,179t = 3,549

β = 0,179t = 3,549

β = 0,149
t = 3,567
β = 0,149
t = 3,567

β = -0,092

t = 1,771β = -0,092

t = 1,771

β = 0,092
t = 2,117
β = 0,092
t = 2,117

β = 0,039

t = 0,866;β = 0,039

t = 0,866;

β = -0,138

t = 2,754
β = -0,138

t = 2,754

β = 0,371

t = 6,097β = 0,371

t = 6,097

β = 0,153

t = 2,447  
β = 0,153

t = 2,447  

β = 0,359

t =
 6,800

β = 0,359

t =
 6,800

β = 0,320

t = 5,684
β = 0,320

t = 5,684

β = 0,290t = 4,898

β = 0,290t = 4,898

β = 0,392
t = 7,701

β = 0,392
t = 7,701

β = 0,038t = 0,791

β = 0,038t = 0,791

β = 0,254
t = 4,400
β = 0,254
t = 4,400

β = 0,194

t = 3,507β = 0,194

t = 3,507

R² = 0,215R² = 0,215

R² = 0,357R² = 0,357

R² = 0,102R² = 0,102

R² = 0,129R² = 0,129

R² = 0,137R² = 0,137

R² = 0,142R² = 0,142

R² = 0,590R² = 0,590

Figura 2. Modelo de mensuração (PLS-SEM) da pesquisa.

Fonte: Elaborado pelos autores. * Hipóteses rejeitadas.
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CONCLUSÕES E IMPLICAÇÕESCONCLUSÕES E IMPLICAÇÕES

Esta pesquisa demonstrou que a intenção de praticar 
o consumo colaborativo é impulsionada por uma interação 
hierárquica e não linear de traços psicológicos, compreensível 
de forma consistente à luz do modelo 3M de personalidade. 
Ao aplicá-lo ao contexto dos coworkings, escolhido por 
representar, de maneira particularmente autêntica, a lógica 
do consumo baseado no acesso, no compartilhamento e na 
interação, os resultados evidenciam que a personalidade atua 
como uma predisposição estruturante, que orienta a forma 
como os indivíduos percebem valor, desenvolvem motivações 
e, por fim, formam sua intenção comportamental. Nesse 
sentido, os achados permitem avançar conceitualmente 
o modelo 3M ao demonstrar como diferentes níveis 
hierárquicos de traços se articulam em rotas motivacionais 
distintas, mas convergentes, no consumo colaborativo. 
De forma integrada, os resultados revelam duas rotas 
motivacionais centrais, que operam como blocos conceituais 
complementares no modelo: uma rota econômico-funcional 
e uma rota social-relacional.

Sob a rota econômico-funcional, o traço situacional 
de economia de custos emerge como o preditor direto mais 
forte da intenção de consumir colaborativamente (H14), 
confirmando o papel central do benefício financeiro em 
modelos colaborativos (N. L. Kim & Jin, 2019; Sun et 
al., 2024). No entanto, essa motivação não se manifesta 
de forma isolada. Ela é precedida por uma percepção de 
valor (H9), que atua como elo mediador entre traços 
elementares e a decisão final. Especificamente, indivíduos 
mais conscienciosos tendem a perceber maior valor ao 
associar o coworking à eficiência, previsibilidade e uso 
racional de recursos (H2), enquanto indivíduos com maior 
necessidade de excitação valorizam o caráter inovador e 
experiencial desse modelo (H3). Esses achados indicam que, 
no contexto de coworkings, o ganho econômico representa a 
expressão final de um processo psicológico mais profundo, 
no qual a eficiência e a inovação são internalizadas como 
valor percebido antes de se converterem em intenção 
comportamental.

A rota social-relacional, por sua vez, evidencia 
que o consumo colaborativo não se sustenta apenas por 
cálculos utilitaristas. A crença no bem comum (H16) e a 
confiança (H17) configuram-se como os pilares intangíveis 
que conferem legitimidade e continuidade ao modelo 
colaborativo. Esses traços situacionais são alimentados 
por disposições psicológicas pró-sociais: o altruísmo 
exerce papel central ao fortalecer tanto a crença no bem 
comum (H12) quanto a confiança (H13), enquanto 
a amabilidade se mostra um traço elementar-chave ao 
ampliar simultaneamente a percepção de valor (H1) e o 
altruísmo (H5). A abertura à experiência também contribui 

positivamente para o altruísmo (H6), reforçando a ideia de 
que perfis cognitivamente flexíveis e socialmente orientados 
tendem a valorizar práticas colaborativas. Em conjunto, esses 
resultados demonstram que o coworking funciona como um 
ambiente relacional no qual a confiança, a cooperação e a 
percepção de pertencimento são tão relevantes quanto os 
benefícios econômicos.

Além de confirmar relações esperadas, o estudo 
também refina o entendimento sobre quais traços 
efetivamente predizem a intenção de consumo colaborativo 
em contextos estruturados. A ausência de efeito da 
necessidade de recursos materiais (H4) sugere que, nos 
coworkings, o valor não está associado à posse de bens 
tangíveis, mas ao acesso a experiências, redes e interações, 
indicando um deslocamento simbólico do consumo da 
propriedade para o uso compartilhado. De forma semelhante, 
a instabilidade emocional não se mostrou relevante (H7), 
sugerindo que normas sociais, regras institucionais e 
mecanismos de autorregulação presentes nesses ambientes 
reduzem o impacto de traços neuróticos na decisão final. 
Embora a consciência socioambiental decorra do altruísmo 
(H11), ela não atua como motivador primário da intenção 
(H15), reforçando que valores sustentáveis, isoladamente, 
não são suficientes para impulsionar o comportamento. 
Em contrapartida, a introversão mostrou-se uma barreira 
significativa (H8), indicando que o consumo colaborativo 
em coworkings tende a ser mais atrativo para indivíduos 
sociáveis e confortáveis com interações interpessoais.

Esses achados preenchem lacunas relevantes 
na literatura ao demonstrar que nem todos os traços 
tradicionalmente associados ao consumo colaborativo 
mantêm poder explicativo em contextos organizados e 
institucionalizados, como os coworkings, contribuindo para 
uma aplicação mais precisa e contextualizada do modelo 3M. 
A intenção de praticar o consumo colaborativo representa 
o ponto de convergência entre motivações econômicas e 
sociais, cuja predominância varia conforme a configuração 
dos traços de personalidade do indivíduo. Compreender 
essa intersecção permite que empresas do setor desenvolvam 
estratégias mais eficazes, alinhando benefícios funcionais a 
valores relacionais — exatamente onde se concentram os 
consumidores mais propensos a aderir e permanecer no 
consumo colaborativo.

Contribuições teóricas

Este estudo amplia o estado da arte e oferece 
contribuições teóricas relevantes para os campos do 
comportamento do consumidor e do consumo colaborativo, 
sobretudo por meio da aplicação, validação e extensão do 
modelo metateórico de motivação e personalidade (3M) 
de Mowen (2000) em um contexto contemporâneo de 
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consumo baseado no acesso, no compartilhamento e na 
interação social.

A primeira contribuição teórica reside na demonstração 
empírica da adequação da estrutura hierárquica do modelo 
3M em um ecossistema colaborativo institucionalizado — 
os coworkings. Ao evidenciar empiricamente como traços 
elementares (por exemplo, amabilidade, conscienciosidade 
e abertura à experiência) influenciam traços compostos 
(percepção de valor e altruísmo), que, por sua vez, afetam 
traços situacionais (como economia de custos, crença no 
bem comum e confiança), culminando no traço superficial 
(intenção de praticar consumo colaborativo), o estudo 
confirma a capacidade explicativa e preditiva do modelo 3M 
para comportamentos complexos, contextuais e socialmente 
mediados. Essa evidência amplia a validade do modelo 
para além de contextos tradicionais de compra individual e 
reforça sua utilidade para compreender práticas de consumo 
baseadas no compartilhamento (Basso & Espartel, 2015; 
Bhatt et al., 2024; Mowen, 2000; O’Leary et al., 2024; 
Schönherr & Thaler, 2024; Vu et al., 2022).

Em segundo lugar, o estudo contribui ao 
operacionalizar empiricamente uma perspectiva interacionista 
do comportamento do consumidor, articulando 
predisposições disposicionais relativamente estáveis (traços 
elementares) com variáveis situacionais específicas do 
contexto colaborativo. Essa integração permite explicar não 
apenas se os consumidores tendem a adotar o consumo 
colaborativo, mas como diferentes combinações de traços 
ativam rotas motivacionais distintas que conduzem à mesma 
intenção comportamental. Ao fazê-lo, a pesquisa avança em 
relação a abordagens mais estáticas e descontextualizadas, 
como aquelas baseadas exclusivamente nos cinco grandes 
fatores, oferecendo uma leitura mais dinâmica, hierárquica 
e preditiva da personalidade aplicada ao marketing (Ayob 
& Makhbul, 2020; Bhatt et al., 2024; Campos et al., 2023; 
Mowen, 2000; Najm, 2019).

Uma terceira contribuição teórica está na 
reconciliação entre motivações econômicas e sociais no 
consumo colaborativo. Os resultados demonstram que essas 
motivações não são excludentes, mas interdependentes, 
sendo organizadas e mediadas pela configuração dos traços 
de personalidade do indivíduo. O modelo 3M, ao permitir a 
identificação de múltiplas rotas motivacionais (econômico-
funcional e social-relacional), oferece uma explicação 
mais sofisticada para a heterogeneidade observada entre 
consumidores colaborativos, contribuindo para superar 
dicotomias recorrentes na literatura entre racionalidade 
econômica e valores pró-sociais (Say et al., 2021; L. Zhang 
et al., 2024).

Por fim, o estudo apresenta uma contribuição 
teórico-metodológica adicional ao testar e confirmar a 
aplicabilidade da escala de consumo colaborativo proposta 

por Pizzol et al. (2017) em um novo contexto empírico 
— os ambientes de coworking. Essa replicação fornece 
evidências adicionais de validade externa e nomológica, 
ao mesmo tempo em que delimita as fronteiras teóricas do 
construto em um ecossistema colaborativo distinto daquele 
originalmente investigado. Ao fazê-lo, a pesquisa consolida 
uma base de mensuração robusta e reforça a natureza 
multidimensional, contextual e situacional do consumo 
colaborativo, oferecendo suporte consistente para estudos 
futuros (Kansal & Bhalla, 2023; Pizzol et al., 2017).

Contribuições gerenciais

Os resultados desta pesquisa oferecem implicações 
gerenciais relevantes ao evidenciar que o modelo 3M de 
personalidade (Mowen, 2000) constitui uma ferramenta 
robusta não apenas para compreender, mas também para 
prever e orientar decisões estratégicas em contextos de 
consumo colaborativo. O elevado poder explicativo do traço 
superficial, intenção de praticar o consumo colaborativo 
(R² = 0,59), reforça a aplicabilidade do modelo à análise 
de mercados contemporâneos, nos quais fatores psicológicos 
exercem papel decisivo nas decisões de adesão, uso e 
permanência em serviços colaborativos.

Do ponto de vista gerencial, os achados indicam 
que traços de personalidade podem ser operacionalizados 
como critérios eficazes de segmentação psicográfica, 
complementando ou superando abordagens tradicionais 
baseadas apenas em variáveis demográficas ou 
comportamentais. Em linha com a literatura de marketing 
estratégico, que compreende a segmentação como a divisão 
do mercado em grupos homogêneos e acionáveis (Lesser & 
Barthol, 2024; Samara & Morsch, 2005), a aplicação do 
modelo 3M permite identificar predisposições psicológicas 
relativamente estáveis, ampliando a previsibilidade do 
comportamento de consumo colaborativo.

Em termos práticos, empresas atuantes em economias 
de compartilhamento, especialmente operadores de 
coworking, podem utilizar essa estrutura para direcionar 
ações específicas de comunicação, posicionamento e design 
de serviço. Os resultados mostram, por exemplo, que 
amabilidade (traço elementar), altruísmo (traço composto) e 
economia de custos (traço situacional) são preditores centrais 
da intenção de consumo colaborativo. Assim, consumidores 
empáticos, cooperativos e orientados à eficiência econômica 
configuram segmentos prioritários para estratégias de atração 
e retenção.

Esses segmentos podem ser trabalhados de forma 
diferenciada. Campanhas voltadas a indivíduos com 
maior amabilidade e altruísmo tendem a ser mais eficazes 
quando enfatizam mensagens de pertencimento, confiança, 
colaboração e impacto coletivo, como o fortalecimento da 
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comunidade, eventos de networking e narrativas associadas 
ao bem comum. Já consumidores fortemente orientados à 
economia de custos respondem melhor a comunicações que 
destaquem flexibilidade de planos, otimização de recursos, 
pagamento por uso e redução de despesas fixas, reforçando o 
valor funcional do modelo colaborativo.

Além disso, a hierarquia de traços proposta pelo 
modelo 3M oferece um framework preditivo útil para o 
planejamento integrado de marketing. Consumidores 
com elevada abertura à experiência, por exemplo, tendem 
a responder positivamente a estratégias que enfatizam 
inovação, experimentação e propósito, como novos formatos 
de uso do espaço, serviços complementares e iniciativas 
piloto. Em contrapartida, a evidência de que a introversão 
atua como barreira sugere a importância de desenhar 
ambientes e serviços que reduzam a fricção social percebida, 
como áreas mais reservadas, modalidades híbridas de uso e 
processos de onboarding graduais.

De forma geral, os resultados indicam que não existe 
uma única estratégia eficaz para todos os consumidores 
colaborativos. A adoção do modelo 3M permite que gestores 
identifiquem múltiplos perfis psicológicos, ajustando suas 
estratégias conforme as rotas motivacionais predominantes 
— econômicas ou sociais. Ao alinhar benefícios funcionais 
(custo, eficiência e flexibilidade) a elementos relacionais 
(confiança, comunidade e bem comum), empresas do setor 
podem aumentar a efetividade de suas ações, fortalecer o 
engajamento dos usuários e construir vantagens competitivas 
mais sustentáveis, ancoradas em um entendimento 
aprofundado das motivações psicológicas dos consumidores.

Limitações e sugestões para estudos futuros

Esta pesquisa apresenta algumas limitações 
que abrem espaço para novas investigações. Futuros 
estudos podem aprofundar a compreensão da formação 
e dos efeitos dos traços compostos, bem como realizar 
análises de cluster para identificar grupos homogêneos 
de consumidores colaborativos. Além disso, a pesquisa 
sugere aperfeiçoamentos no modelo 3M (Mowen, 2000), 
especialmente quanto aos índices de ajuste e à condução 
de investigações longitudinais, que permitam avaliar a 
estabilidade dos traços situacionais e superficiais ao longo 
do tempo. A generalização dos resultados requer cautela, 
recomendando-se a ampliação das análises para outros 
contextos colaborativos e inovadores de consumo — como 
o consumo circular —, assim como a inclusão de traços 
possivelmente não explorados de forma significativa neste 
estudo.

Por último, para avançar na compreensão dos traços 
compostos, sugere-se o desenvolvimento de pesquisas mais 
focadas, com um número reduzido de variáveis, o uso de 
experimentos controlados capazes de isolar fatores externos 
e a exploração de outros traços psicológicos potencialmente 
relevantes ao comportamento colaborativo. Tais abordagens 
podem oferecer análises mais diretas e menos exploratórias 
das relações entre personalidade e consumo colaborativo, 
fortalecendo a precisão teórica e empírica do modelo 3M 
(Mowen, 2000) nesse domínio. Essas recomendações 
visam não apenas aprimorar a precisão teórica e empírica 
do modelo 3M, mas também promover avanços 
cumulativos na literatura, consolidando o papel dos traços 
de personalidade como determinantes na intenção de 
consumir colaborativamente.
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