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RESUMO

O avanco tecnoldgico tem gerado significativas mudancas sociais. Da localidade a
globalizacdo surge uma geracdo com novas demandas de consumo.Na era da
informagdo e do compartilhamento o turismo toma papel fundamental, ofertando
inUmeros servicos através de plataformas e aplicativos. Este estudo analisa o
comportamento dos usuarios do Airbnb, plataforma de aluguel de imoveis, com o
objetivo de identificar os atributos que influenciam no processo de decisdo e
determinam a compra de um meio de hospedagem. Para atingir 0s objetivos
propostos para o trabalho utilizou-se uma abordagem no qual a primeira parte foi
uma pesquisa qualitativa, através de entrevistas semiestruturadas em profundidade.
A segunda parte foi uma pesquisa guantitativa, através da técnica de aplicacdo de
questionario. Os resultados demonstraram que 0s consumidores valorizam a
localizagéo, as avaliagbes de terceiros, as fotografias e o ar condicionado no
momento de compra de um meio de hospedagem no site de reservas do Airbnb.
Ainda que, atributos como amenities, geladeira, wifi, preco, transporte préximo e
higiene e limpeza sejam considerados fatores muito importantes na escolha, nao
possuem alto grau de diferenciacdo entre as op¢des pesquisadas e, por isso, nao se

classificam como determinantes.

Palavras-Chave: Turismo. Meios de hospedagem. Airbnb. Comportamento do

consumidor. Processo de decisdo de compra. Atributos.



ABSTRACT

The technological development has generated significant social impact. A new
generation arises, from locally to globally, manifesting distinct consumption habits. In
this new information and data sharing era, tourism plays an important role offering a
great deal of services through digital platforms and apps. This research aims to
identify the main attributes that are likely to influence the decision making process of
Airbnb users, a digital real estate rental platform, thought behavior analysis. In order
to collect data it was used a multi-method approach, firstly qualitative, through depth
semi-structured interviews and secondly, quantitative, through questionnaire
application. The research results demonstrate customers mostly value locality, others
customers reviews, pictures available and air conditioning in the act of purchase.
Nevertheless, attributes such as amenities, fridge, wifi, price, accessible
transportation, hygiene and cleanness are considered significantly in the customer
choice, they don't necessarily present high level of differentiation among the

attributes. They are not considered decisive.

Keywords: Tourism. Means of hosting. Airbnb. Consumer behavior. Purchase
decision process. Attributes.
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1INTRODUCAO

As novas tecnologias vém diminuindo distancias, conectando e interligando as
pessoas em um mundo de estreitas relacdes econdmicas, politicas e sociais. A
“‘Aldeia Global’, termo criado pelo filosofo canadense Herbert Marshall Macluhan,
descreve um mundo em que todos, de certa forma, estariam interligados
(MCLUHAN, 1964).

Impulsionado pelas forcas da globalizagdo, o turismo tem levado a um
aumento sem precedentes da circulacdo de pessoas, tendéncias culturais, bens e
ideias. Seja a lazer, estudos ou a negdocios, implica deslocamento de umviajante a
um destino, longe da moradia habitual, por um periodo de tempo determinado (DIAS
E AGUIAR, 2013).

Essa atividade pode ser canalizada de maneira a permitir que visitantes se
divirtam e aprendam com a riqueza e a diversidade do patrimdnio cultural,
das expressdes culturais e das praticas culturais imateriais. O turismo ajuda
as industrias culturais locais a encontrar novos publicos, assim como novos
mercados, para seus bens e servicos (UNESCO, 2017).

Neste cenario,destaca-se a importancia do setor hoteleiro, refletindo e
influenciando de forma direta a experiéncia de um visitante. Marques (2003) afirma
que a hotelaria é um dos alicerces mais importantes do turismo mundial e, segundo
0 Ministério do Turismo, em 20160 setor alcancou o sétimo ano consecutivo de
crescimento. No total foi 1,2 bilhdo de turistas em todo o mundo, 46 milhdes de
viagens a mais que em 2015 (BRASIL, 2017).

Diante dessa realidade, a variedade de meios de hospedagem cresce
consideravelmente e, segundo a Organizacdo Mundial do Turismo, a ampla variacéo
nos tipos de acomodacgédo e recursos disponiveis € o reflexo de um setor que busca
responder as distintas exigéncias dos consumidores (OMT, 2003).

O Sistema Brasileiro de Classificacdo de Meios de Hospedagem foi elaborado
de forma participativa e adotado como estratégia para o pais, aumentando a
competitividade do setor. A classificacdo €, reconhecidamente, um instrumento de
divulgacao de informacdes claras e objetivas sobre meios de hospedagem, sendo

um importante mecanismo de comunicacdo com o mercado. Além disso, possibilita a
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concorréncia justa entre os meios de hospedagem do pais e auxilia turistas,
brasileiros e estrangeiros, em suas escolhas (BRASIL, 2010).

Vale ressaltar que no contexto atual de mudancas e transformacdes e na era
do compartilhamento, novas marcas e formas distintas de hospedagem surgem no
mercado. Inovacdes tecnoldgicas transformam o modo de oferta e prestacdo dos
servicos turisticos. Assim, conforme Buhalis e Law (2008), se antes o turista
planejava sua viagem através de um agente turistico, com o advento da internet isso
mudou. Os viajantes deixaram de agir passivamente nesse processo para se
tornarem protagonistas na escolha dos minimos detalhes da sua viagem, obtidos
através da internet e sites especializados.

A opcao por precos mais justos, se comparados a outros meios de
hospedagem, com base nas suas preferéncias, necessidades e avaliacbes de
clientes anteriores, representam novos players no setor de turismo e apresentam um
potencial de inovagdo que merece ser investigado.Segundo a pesquisa realizada
pelo Ministério do Turismo do Brasil, a internet é o segundo canal de comunicagao
mais utilizado pelos turistas domésticos para o planejamento de suas viagens,
ficando atras somente da indicacdo de amigos e familiares. Além disso, 78,3%
vigjam por conta propria enquanto 21,7% ainda compram através de pacotes
turisticos (BRASIL, 2009).

Por outro lado, conforme apontam os dados do Estudo da Demanda Turistica
Internacional, realizado pelo Ministério do Turismo do Brasil, no mercado
internacional a internet (49,2%) ja € apontada como a principal fonte de consulta de
informacéao utilizada pelos visitantes e a cada ano revela-se mais representativa em
relacdo a outros meios, como amigos e parentes (27,1%), agéncia de viagens (5,7%)
e guias turisticos (2,8%).Ainda segundo o estudo, os principais itens consultados
pela internet sdo a hospedagem (47,7%), transporte internacional (46%) eos
atrativos e passeios (22,3%) (BRASIL, 2017).

Com o crescimento das ofertas e as mudangas constantes no segmento
turistico, as empresas estdo permanentemente enfrentando desafios para se
adaptarem ao ambiente. A organizacdo competitiva deve manter atencdo as
mudancas culturais, politicas, sociais e tecnolégicas. Além do monitoramento
constante, necessita inovar e manter vantagem competitiva perante seus
concorrentes (GOUILLART, 1995).
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Xiang e Gretzel (2010) ressaltam que se deve considerar o impacto que as
mudancas tecnoldgicas geram no comportamento do consumidor, na distribuicdo e
na acessibilidade turistica, ja que o setor faz uso intensivo dessas ferramentas.
Arruda e Pimenta (2005) referem que o processo de globalizacdo e o surgimento da
internet sdo fatores que intensificaram o acesso e a troca de informagfes entre 0s
consumidores, facilitando a busca por inUmeras op¢fes de destinos para viagem,
potencializando a interacdo entre os fatores e suprimindo o espaco-tempo nos
contatos interculturais.

Ainda no contexto do turismo, percebe-se 0 crescimento da economia
compartilhada em diversos setores como alimentacdo, transporte e hospedagem.
Novos formatos de compra, como a plataforma do Airbnb, posicionam-se
definitivamente como concorrentes junto a rede hoteleira, em resposta ao fato de
gue cada vez mais as pessoas interessadas em turismo tomam parte ativa das
decisOes sobre destinos e meios de hospedagem.

Torna-se assim relevante o estudo dos atributos associados a compra de
meios de hospedagem através da internet, o que podera auxiliar na tomada de
decisaopor parte dos turistas e no desenvolvimento de estratégias corporativas por
parte dos anfitrides. Cabe entdo questionar: Quais os atributos que determinam a
escolha de um meio de hospedagem através doAirbnb?

1.1 JUSTIFICATIVA

Como consequéncia do desenvolvimento do turismo na ultima década, novos
sites de reserva tais como Airbnb, se destacam como facilitadores na busca de
meios de hospedagem, atraindo a atencdo dos turistas. Considerando que a
possibilidade de escolha de um meio de hospedagem através da internet é cada vez
mais utilizada, este trabalho tem por intuito obter dados estatisticos acerca dos
fatores que determinama escolha de um meio de hospedagem através dos sites de
busca.

A acirrada concorréncia nos mais diversos segmentos € um fator
determinante para a segmentacdo, levando vantagem as empresas que melhor

conhecerem o seu mercado potencial. Auxiliando na delimitagdo e direcionamento
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das necessidades do publico-alvo, os meios de hospedagem devem promover 0s
seus pontos fortes nas ofertas de acomodacdes através da internet.

A relevancia do estudo esta, portanto, em identificar quais atributos se
mostram mais significativos para a tomada de decisdo de um hdspede. Espera-se,
dessa forma, contribuir para a qualificacdo e diferenciacdo dos meios de
hospedagem, para melhoria do custo-beneficio aos turistas e vantagem competitiva
para os empreendedores.

Da mesma forma, por ser um tema recente e ainda pouco estudado por
académicos da area de turismo, o presente trabalho podera contribuir como fonte de

referéncia e base para novos estudos sobre o mercado turistico.

1.2 OBJETIVOS DE PESQUISA

1.2.1 Objetivo geral

Identificar os atributos que determinam a escolha de um meio de hospedagem

através do site de reservas do Airbnb.

1.2.2 Objetivos especificos

I. Identificar e caracterizar os usuarios que realizam compra de meios de
hospedagem através da internet.
[I. Identificar os atributos salientes percebidos na decisdo de escolha de um
meio de hospedagem.
[ll.  Identificar a importancia dos atributos salientes percebidos.

IV. Identificar os atributos determinantes.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Com o intuito de obter embasamento para o0 presente projeto, busca-se
explanar a partir das principais literaturas publicadas, conceitos, caracteristicas e
especificidades de diferentes autores sobre o turismo, meios de hospedagem,
marketing de servicos e comportamento do consumidor,assim como atributos e

percepcdes presentes no momento de decisdo da compra.

2.1 TURISMO

Para a Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), o turismo “compreende as
atividades de pessoas que viajam ou permanecem em lugares fora do seu ambiente
habitual, ndo por mais de um ano consecutivo, para lazer, negécios e outros fins”.

Define a natureza da atividade turistica como:

Um conjunto complexo de inter-relagbes de diferentes fatores que devem
ser considerados conjuntamente sob uma Gtica sistemética, ou seja, um
conjunto de elementos inter-relacionados que evoluem de forma dindmica
(BRASIL, 2010, p.15).

O Ministério do Turismo do Brasil entende por produto turistico: “o conjunto de
atrativos, equipamentos e servicos turisticos acrescidos de facilidades, localizados
em um ou mais municipios, ofertados de forma organizada por um determinado
preco” (BRASIL, 2010, p. 24).

O turismo no Brasil vem ganhando importancia ao longo dos ultimos anos em
funcdo da grande participacdo econémica que tem exercido no cenario mundial. Foi
responsavel pela injecdo de US$ 163 bilhdes no Brasil em 2017, o equivalente a
7,9% do Produto Interno Bruto brasileiro no periodo. O valor absoluto foi 7% maior
gue o obtido em 2016, US$ 152,2 bilhdes. Os dados fazem parte do estudo
econdmico elaborado pela Oxford Economic para Conselho Mundial de Viagens e
Turismo, principal consultoria independente do setor no mundo (BRASIL, 2018).

Conforme a imagem a seguir, o Brasil posiciona-se em 10° lugar no ranking,

sendo osEstados Unidos, China e Alemanha lideres da industria mundial de turismo.



16

Figura 1 - Mapa com gasto e dependéncia de turismo nos paises do mundo
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Fonte: Exame, 2017.

Em 2017, o turismo mundial superou as expectativas de crescimento, com
1.322 bilhdo de viajantes internacionais, o que significa um aumento de 7% com
relacdo a 2016, representando o melhor resultado em sete anos. Para 2018, a
expectativa é que o nimero de turistas continue em expansao, embora em um ritmo
menor, a uma taxa de 4% a 5% acima do projetado pela OMT para o periodo 2010-

2020 (aumento médio de 3,8%) (Organizagdo Mundial do Turismo, 2018).

2.2 MEIOS DE HOSPEDAGEM

Os meios de hospedagem séo a base da cadeia do turismo, posicionando-se
como fortes agentes promotores dos destinos turisticos, do estimulo a circulacédo de
pessoas, a realizagédo de eventos, a geragdo de empregos e a melhoria na qualidade
de vida da populacédo. Segundo Goncgalves e Campos (1998), a historia dos meios
de hospedagem pode ser relatada desde a época Greco-Romana, quando o cidadao

abria sua casa a outro, oferecendo pouso e alimentacao.
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Em virtude das viagens de carater comercial, de conquista, religioso ou de
lazer, diretamente ligado ao desenvolvimento dos meios de transportes, os meios de
hospedagem surgiram e se modificaram durante todo esse periodo.

Mota (2001) afirma que:

As histérias do turismo, da hotelaria e dos transportes de certa forma se
misturam, a medida que, por definicdo, turismo subentende deslocamento —
isto &, transporte — e permanecem num local diferente daquele de residéncia
habitual — ou seja, hum meio de hospedagem ou alojamento (MOTA, 2001,
p. 43).

La Torre (1992) relata que os primeiros estabelecimentos de hospedagem
com proposito comercial surgiram no final da Idade Média, na Europa. Eram as

tabernas e as pousadas, conforme o seguinte relato:

As pousadas eram publicas com fins lucrativos, localizadas em povoados
onde se ofereciam alimentos, bebidas e albergues a viajantes, cavaleiros e
carruagens. As tabernas tinham o mesmo objetivo das pousadas, mas
geralmente estavam localizadas nas estradas ou fora dos povoados, a uma
distancia que poderia ser percorrida a cavalo durante o dia (LA TORRE,
1992, p. 12).

Com a intensificacdo das viagens a lazer e a negdcios, 0os meios de
hospedagem se diversificaram, tornando-se necesséarios e fundamentais para o
desenvolvimento das atividades turisticas.

Beni (2001) considera a hotelaria como um dos elementos essenciais da
infraestrutura turistica, estabelecendo um dos suportes basicos para o
desenvolvimento do turismo. Marques (2003) complementa que a hotelaria € um dos
alicerces mais importantes do turismo mundial, tanto que 40% do capital atraido pelo
turismo é destinado a hotelaria.

Assim, entende-se por meio de hospedagem:

Os empreendimentos ou estabelecimentos, independentemente de sua
forma de constituicdo, destinados a prestar servicos de alojamento
temporério, ofertados em unidades de frequéncia individual e de uso
exclusivo do héspede, bem como outros servicos necessarios aos USUarios,
denominados de servigos de hospedagem, mediante adoc¢do de instrumento
contratual, tacito ou expresso, e cobranca de diaria (artigo 23 da Lei n°
11.771/2008).
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Sobre o tema, Castelli (1992) sustenta:

E um estabelecimento comercial de hospedagem, que oferece aposentos
mobiliados, com banheiro privativo, para ocupagéo iminente ou temporaria,
oferecendo servico completo de alimentacdo, além dos demais servicos
inerentes a atividade hoteleira (CASTELLI, 1992, p.46).

Castelli (2001) afirma ainda que a partir da década de 1960, o governo
brasileiro passou a exercer controle cada vez mais influente sobre as atividades de
turismo, entre elas pelos meios de hospedagem, visando assegurar qualidade de
Servicos.

Buscando padronizar e qualificar a atividade turistica, em 2002 os meios de
hospedagem foram divididos em grupos predefinidos e aderiram a um processo de
classificagcdo participativo e aberto, seguindo os principios da legalidade,
consisténcia, transparéncia, simplicidade, agregacdo de valor, imparcialidade,

melhoria continua e flexibilidade. Segundo o ministério do turismo:

A classificagdo €, reconhecidamente, um instrumento de divulgagcdo de
informacdes claras e objetivas sobre meios de hospedagem, sendo um
importante mecanismo de comunicagcdo com o mercado. Possibilita a
concorréncia justa entre os meios de hospedagem do pais e auxilia turistas
brasileiros e estrangeiros em suas escolhas (BRASIL, 2010).

Através da classificacdo, os meios de hospedagem foram categorizados em
sete tipos, e variam em categorias de 1 a 5 estrelas, de acordo com 0s servi¢cos
oferecidos. O Sistema Brasileiro de Classificacdo de Meios de Hospedagem esta
fundamentado em uma série de requisitos aos quais 0s meios de hospedagem
devem atender. Sao eles: Infraestrutura - vinculados as instalagcbes e aos
equipamentos; Servigos - vinculados a oferta de servigos; Sustentabilidade -
vinculados as a¢fes de sustentabilidade (BRASIL, 2010).

Tais requisitos sdo divididos em mandatérios, de cumprimento obrigatério e
eletivos, de livre escolha pelo meio de hospedagem, tendo como base uma lista pré-

definida. Dessa forma o sistema classifica os meios de hospedagem como:

| - HOTEL: estabelecimento com servico de recepcao, alojamento
temporario, com ou sem alimentacao, ofertados em unidades individuais e
de uso exclusivo dos hdspedes, mediante cobranca de diaria;

Il - RESORT: hotel com infraestrutura de lazer e entretenimento que
disponha de servigos de estética, atividades fisicas, recreagcao e convivio
com a natureza no préprio empreendimento;
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Il - HOTEL FAZENDA: localizado em ambiente rural, dotado de
exploragdo agropecuaria, que ofereca entretenimento e vivéncia do campo;

IV - CAMA E CAFE: hospedagem em residéncia com no méaximo
trés unidades habitacionais para uso turistico, com servicos de café da
manha e limpeza, na qual o possuidor do estabelecimento resida;

V - HOTEL HISTORICO: instalado em edificacdo preservada em
sua forma original ou restaurada, ou ainda que tenha sido palco de fatos
histérico-culturais de importancia reconhecida; Entende-se como fatos
historico-culturais, citados no inciso V, aqueles tidos como relevantes pela
memoria popular, independentemente de quando ocorreram, podendo o
reconhecimento ser formal por parte do Estado brasileiro, ou informal, com
base no conhecimento popular ou em estudos académicos.

VI - POUSADA: empreendimento de -caracteristica horizontal,
composto de no méaximo 30 unidades habitacionais e 90 leitos, com servigos
de recepcao, alimentagdo e alojamento temporéario, podendo ser em um
prédio Unico com até trés pavimentos, ou contar com chalés ou bangalds.

VII - FLAT/APART-HOTEL: constituido por unidades habitacionais
gue disponham de dormitério, banheiro, sala e cozinha equipada, em
edificio com administragdo e comercializacdo integradas, que possua
servico de recepcdo, limpeza e arrumacao (BRASIL, 2010).

Além dos citados e reconhecidos pelo sistema Brasileiro de classificacdo de
meios de hospedagem, existem outros modelos que vém se diferenciando dos até
entdo vigentes. Beni (2001) classifica os meios de hospedagem como hoteleiros e
extra-hoteleiros. Quanto aos meios de hospedagem classificados como hoteleiros, o

autor apresenta o seguinte quadro:
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Figura 2 — Meios de hospedagem tradicionais

Hotel padrédo — Oferece mobiliados com banheiro privativo, para ocupacdo eminentemente
temporaria incluindo servi¢o de alimentacéo, entre outros.

Hotel de lazer — Possui 0s servicos e 0s equipamentos de lazer e de repouso em localizacdo
geografica com destacados méritos cénico-paisagistico

Hotel-residéncia ou suite service — Dispde de unidades habitacionais constituidas de
acordo com a classificacéo oficial e servicos de alimentacao parcial, sendo o aluguel basico
cobrado por uma semana completa.

Hotel-clube — Oferece equipamento de recreacdo e lazer, préprio ou credenciado por
entidades associativas ou clubes de servi¢co, que atende a uma clientela dirigida, com grande
reducdo no preco de diérias.

Hotel de saude/SPA — Combina as caracteristicas do hotel — padrdo, com instalacdes,
servicos e equipamentos hospitalares, com atendimento médico e de enfermagem em
periodo integral. Destina-se a pacientes em convalescenca e recuperacdo, sob observagéo
e/ou em intenso processo terapéutico, dispondo, também, de equipamentos destinados a
tratamentos especificos de obesidade e desintoxicagdo, entre outros.

Hotel-fazenda — Situado em propriedades rurais e antigas fazendas, com equipamentos
novos ou adaptados de tradicionais edificacfes originais, voltado a pratica de atividades
recreacionais campestres e ao contato com a natureza.

Eco-hotel — Situado em florestas tropicais ou em areas naturais protegidas, com arquitetura
e estrutura construtivas, adaptadas as condi¢des do meio ambiente no sentido de preservar a
integridade da paisagem e integrar o hdspede ao primitivismo do entorno original.

Hotel em terminal de transporte — Situado préximo a terminais de transporte, destinado a
alojar passageiros em transito, aguardando conexoes.

Lodge- Alojamento individual isolado — equipamento comercial hoteleiro, sob a forma de
chalés, cabanas e similares, destinado ao turismo termal, de caca, de pesca e de aventura.

Motel — Oferece apartamento mobiliados, possuindo também servicos completo de
alimentacdo, situado a margem de rodovias, fora das zonas urbanas e suburbanas [..], e que
dispde de vagas em estacionamento coletivo, coberto ou descoberto, em nimero igual ao de
unidades habitacionais.

Timeshare — Qualquer estabelecimento comercial hoteleiro, isolado ou integrante de rede
hoteleira, que utiliza processo de tempo compartilhado, com venda de titulos de propriedades
individuais. Garante ao socio patrimonial o uso do alojamento, segundo uma programacao
previamente estabelecida.

Fonte: Beni (2001, p.326) — adaptado pela autora.

Para os empreendimentos extra-hoteleiros ou alternativos, o autor destaca os

seguintes meios de hospedagem:
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Figura 3- Meios de hospedagem alternativos

Penséo
Pensionato
Colbnia de férias
Albergue de turismo
Pousada
Acampamento de férias
Camping
Imovel locado
Segunda residéncia
Alojamento de turismo rural
Hospedaria
Parador
Apart-hotel
Flat
Quartos avulsos

Fonte: Beni (2001, p.236).

Trazendo um novo conceito, Giaretta (2005) denominou as estruturas que nao
sao hotéis como “meios de hospedagem alternativos” e assim define como:
[...] o meio de hospedagem ndo convencional que complementa a oferta de
leitos nos destinos turisticos, e tem como caracteristica ser mais econémico
do que a hospedagem convencional e apresenta uma grande variagdo quanto
a sua prestacao de servigos. E de propriedade de pequenos empreendedores
e apresenta um leque composto por albergues da juventude, bed and
breakfast, campings, acampamentos, residéncias estudantis, alojamentos
esportivos, quartos em residéncias da populacéo local, casas alugadas de

residentes da localidade, pousadas, hotel sobre rodas, estabelecimentos
religiosos, alojamentos de clubes de campo etc (GIARETTA, 2005, p.798)

Para Garcia, hospedagem alternativa é “uma estadia diferenciada, onde o
visitante tem a oportunidade de integrar-se a rotina de uma casa, em um ambiente
familiar, onde o tratamento assemelha-se a acolhida de um parente ou amigo”
(GARCIA, 2014, p.17).

As inovacdes tecnoldgicas estao transformando a maneira de distribuicdo dos
servigos turisticos. A internet pode influenciar de tal forma os canais de distribuicdo
gue os intermediarios, como agentes de viagens, operadoras e bancos sejam
eliminados, reduzindo os custos, através das vendas diretas pela internet. Dentro
deste contexto, os meios de hospedagens alternativos encontraram uma nova
oportunidade de posicionamento no mercado (BUHALIS E LAW, 2008).

A existéncia de um sistema de hospedagem alternativo estruturado e formal é
recente no Brasil, e sua pratica desperta a curiosidade e o interesse do turista, bem

como dos pequenos negoécios do setor, que comecam a se identificar com a
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atividade.Segundo Molz (2013), o turismo alternativo proporciona préticas
trabalhistas justas e sensibilidade ambiental e social.

Além disso, no que se refere ao uso da plataforma do Airbnb, experiéncias
mais profundas e individualizadas, através da relacdo de hodspede e anfitrido.
Contudo, ambos sdo expostos a riscos, que vao além da questdo monetéria. Atento
a este fato, o Airbnb desenvolveu mecanismos para a construgdo de confianca e
seguranca, com um sistema de reputacdo online que permite e incentiva 0s
participantes a avaliar e comentar cada estadia concluida. A plataforma tornou-se a
guarta maior agéncia de viagens online do mundo, presente em 24 mil cidades, com

3 milhdes de acomodacdes em 191 paises.

2.3 MARKETING DE SERVICOS

O marketing de servicos baseia-se na criacdo de valor aos clientes. Kotler e
Keller (2012) afirmam que a qualidade do servico € testada sempre que 0 servico é
prestado, salientando cinco fatores determinantes: confiabilidade, habilidade de
prestar o servico exatamente como prometido; capacidade de resposta, disposicao
de ajudar os clientes e de fornecer o servico dentro do prazo; seguranga, O
conhecimento e a cortesia dos funcionarios e sua habilidade de transmitir confianca
e seguranca, empatia, atencdo individualizada dispensada aos clientes; itens
tangiveis, aparéncia das instalacdes fisicas, dos equipamentos, dos funcionarios e
do material de comunicagao.

Para os autores, servico é qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que néo resulte na posse de
algum bem, podendo ou ndo estar ligada a um produto fisico. Lovelock e Wright
(2002) acrescentam que, mesmo 0 processo estando relacionado a um produto
fisico, o desempenho é essencialmente intangivel.

Ressaltando alguns elementos que dificultam a sua gestdo, Kotler e Keller
(2012) destacam que 0s servicos possuem as seguintes caracteristicas:
intangibilidade, pois ndo podem ser vistos, sentidos, ouvidos, cheirados ou provados
antes da efetiva prestacdo, o que os difere dos produtos fisicos; inseparabilidade,

pois sao produzidos e consumidos simultaneamente; variabilidade, pois sao
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extremamente variaveis, um servigco prestado a um cliente ndo € exatamente o
mesmo prestado a outro, sendo esse um fator considerado problemético no
gerenciamento de servicos e perecibilidade, pois ndo podem ser estocados e, para
se obter sucesso, deve haver equilibrio na relacéo oferta x demanda.

No que diz respeito a intangibilidade, os meios de hospedagem, embora
ocorram em um conjunto de instalacdes fisicas que influenciam no seu desempenho,
sao intangiveis em aspectos como decoracao, hospitalidade e comodidade. Para
reduzir a incerteza, os compradores procuram sinais de qualidade de servico,
concluindo sobre a mesma a partir de tudo que possa ser observado sobre o
ambiente, as pessoas, 0 equipamento, o material de comunicagéo e o preco. Nesse
sentido, utiliza-se a tecnologia a favor de reforcar a existéncia dos servi¢os ofertados
(GUERRIER, 2000).

No que se refere a inseparabilidade, variabilidade e perecibilidade, o servico
de hospedagem é criado e entregue na hora, sendo extremamente variavel, pois
depende de quem os proporciona e de quando, onde e como sdo proporcionados,
sendo impossivel de ser estocado (GUERRIER, 2000).

Conforme Castelli (2001) a relacdo marketing e hotelaria € plenamente

justificada pelas seguintes razdes:

O marketing auxilia o hoteleiro a melhor gerir 0 seu negécio. Através do
marketing, o hoteleiro consegue captar os desejos e necessidades do seu
publico-alvo, podendo melhor adaptar o seu hotel a tais anseios. Ndo basta
para o hotel satisfazer as necessidades presentes; é preciso também se
preparar para satisfazer as futuras, e isto dentro da competitividade do
mercado. O marketing auxilia o hoteleiro a tomar decisdes capazes de
fazer progredir o seu negdcio em face de uma concorréncia cada vez mais
acirrada; O marketing auxilia o hoteleiro a melhor captar as transformacdes
gue ocorrem no seio da sociedade, podendo, desta forma, adequar o seu
hotel a tais mudancas (CASTELLI, 2001, p. 191).

Assim, Churchil e Peter (2000) afirmam que € preciso coletar e interpretar
informacgdes sobre o que os compradores valorizam para criar um composto de
marketing destinado a gerar valor para o cliente, tanto na venda de produtos quanto

na venda de servicos.
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2.4 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor, segundo Kotler e Keller (2012, p.164) é “o
estudo de como individuos, grupos e organiza¢fes selecionam, compram, usam e
descartam bens, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades
e desejos”. Blackwell, Miniard e Engel (2005, p.6) definem como “atividades com que
as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispbem de produtos e
servicos”.

Schiffman e Kanuk (2000) consideram que o comportamento do consumidor

.(D.\

O estudo de como os individuos tomam decisdes de gastar recursos
disponiveis (tempo, dinheiro, esforco) em itens relacionados ao consumo e
engloba o estudo de o que compram, por que compram, quando compram,
onde compram com que frequéncia compram e com que frequéncia usam o
que compram (SCHIFFMAN E KANUK, 2000, p.5).

Samara e Morsch (2005) acrescentam que tal compreensédo € fundamental e
necessaria para a gestdo de marketing orientada a uma experiéncia positiva e de

satisfacéo garantida.

2.4.1 Segmentacdo do mercado

A partir do século XXI, visando identificar e entender melhor o comportamento
do cliente assim como as necessidades e 0s interesses de grupos especificos de
consumidores, as empresas passaram a adotar técnicas de segmentacdo de
mercado, desenvolvimento de estratégias e planos de acdo de marketing
(SCHIFFMAN E KANUK, 2000).

Segundo Lamb (2004, p.206), “segmento de mercado € um subgrupo de
pessoas ou organizagbes que compartihem uma ou mais caracteristicas e que
tenham as mesmas necessidades de produtos”. Para Kotler (2000, p.278),
“segmento de mercado consiste em um grande grupo que é identificado a partir de
suas preferéncias, poder de compra, localizacdo geogréfica, atitudes e habitos de

compra similares”.
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Toledo (1972) caracteriza a segmentacdo de mercado como sendo uma
consequéncia natural da adocao do conceito de marketing voltado ao consumidor.
Tudo inicia no conhecimento das necessidades de mercado e das vantagens que 0s

consumidores procuram obter ao consumir um produto ou servico.

2.4.2 Processo de compra do consumidor

Para Kotler e Keller (2012), o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores culturais, sociais (grupos de referéncia, familia, papéis
sociais e status), pessoais (idade e estagio no ciclo de vida, ocupacdo e
circunstancias econdémicas, personalidade e auto-imagem, estilo de vida e valores) e
psicoldgicos. Para os autores, os fatores culturais exercem a maior e mais profunda
influéncia.

As variaveis que interferem no processo de decisdo, segundo Blackwell,
Engel e Miniard (2000), sdo agrupadas em influéncias ambientas ou sociais,
diferencas individuais e processos psicologicos. A decisdo de compra € resultado de
diversos fatores relacionados ao proprio consumidor e as influéncias externas ao
gue o0 mesmo esta sujeito (SWARBROOKE & HORNER, 2002).

Figura 4 — Variaveis que interferem no processo de deciséo

Influéncias ambientais
- Cultura

- Classe social

- Influéncias pessoais

- Familia

- Situacao

Memoéria | —p | Reconhecimento
da necessidade

Diferencas individuais

- Recursos do consumidor
- Motivacédo e envolvimento
- Conhecimento

- Atitudes

- Personalidade

- Valores

- Estilo de vida

Fonte: Blackwell, Engele Miniard (2000, p.100).
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Na perspectiva social que se refere principalmente a cultura, classe social e
familia, nota-se a influéncia de outros individuos durante a experiéncia do
consumidor com relacdo ao produto, seja pela pressao direta, validacdo social ou
criacdo de modelos. Os consumidores analisam ainda opinides de outros
consumidores (amigos, colegas profissionais, grupos religiosos) como fonte de
informagao e validacdo (ENGEL, BLACKWELL E MINIARD, 2000).

Kotler e Keller (2012, p. 166) destacam que “a familia € a mais importante
organizacdo de compra de produtos de consumo na sociedade, e seus membros
constituem o grupo de referéncia primario mais influente”. Samara e Morsch (2005,
p.71) afirmam ainda que os grupos de referéncia sdo “uma das fontes mais
poderosas de pressao persuasiva e influéncia sobre o comportamento”.

Do ponto de vista individual, observam-se caracteristicas do individuo que
intervém no comportamento e na decisdo de compra, como recursos do consumidor,
motivos e implicagdes, experiéncias, atitudes, personalidade, estilo de vida e
caracteristicas demograficas. No que se refere aos processos psicolégicos, 0s
fatores de motivacdo, percepcdo, aprendizagem, crencas e atitudes sé&o
considerados 0s mais importantes no processo de decisdo de compra
(BLACKWELL, ENGEL E MINIARD, 2000). Kotler e Keller (2012) ainda destacam
memaoria como mais um elemento.

Samara e Morsch (2005, p. 103) definem motivacdo como “uma forga variavel
e dindmica que resulta da sua interagdo com a situacao” e essa forca é responsavel
pela intensidade, direcdo e persisténcia dos esforcos de um individuo para
conquistar seus objetivos. Para os autores, percep¢do é a forma como cada
consumidor recebe e interpreta uma informacéao.

No que se refere a memoria, Kotler e Keller (2012) afirmam que essa, a longo
prazo, evoca uma rede associativa, provocando no consumidor um reconhecimento
da marca a partir de suas experiéncias passadas. Quanto a aprendizagem, os
autores afirmam que consiste em mudancas no comportamento de uma pessoa
decorrente das experiéncias.

O modelo de processo de tomada de decisdo do consumidor definido por
Schiffman e Kanuk (2000) também une os conceitos psicologicos, sociais e culturais.
Este modelo de decisdo apresenta ainda trés varaveis: de input, de processo e

output.
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As variaveis inputafetam o processo de tomada de decisdo e incluem os
esforcos comerciais de marketing, assim como as influéncias ndo comerciais do
ambiente sociocultural do consumidor. Nesta area se encontram as informacdes e a
experiéncia que estdo presentes na memoaria do individuo.

As variaveis do processo de tomada de decisdo séo influenciadas pelo campo
psicolégico do consumidor. Esse campo inclui o reconhecimento da necessidade, a
busca da informacéo de pré-compra e a avaliagcdo das alternativas do consumidor.
Por fim, a fase de output inclui a compra real e a avaliacao pos-compra.

Beni (2001, p.157) afirma que “a decisdo do turista € a resposta para
satisfazer as necessidades que Ihe apresentam, e esta decisdo envolve uma parte
de sua economia”. Kotler (2000) complementa que o reconhecimento dessa
necessidade, decorre através da percepcdo do estado atual e do estado desejado
do consumidor e define o processo sequencial de tomada de decisdo do consumidor
baseado em cinco estégios: (1) reconhecimento de um problema ou necessidade,
(2) busca de informacdes sobre o produto ou servico, (3) avaliacdo de alternativas,
compreensao da forma como o consumidor elabora as informacdes até chegar a
escolher uma marca e (4) a decisdo de compra propriamente dita. A partir dai o
consumidor classifica as alternativas de acordo com a importancia dada a cada um
dos atributos avaliados e o processo se encerra com (5) o pds-compra, que tem
relacdo entre as expectativas e o desempenho percebido, ou seja, satisfacdo ou

insatisfacao.

Figura 5 — Estagios do processo de decisdo de compra

Reconhecimento |::> Busca de
do problema informacdes

Comportamento Deciséo de Avaliacdo das
pés-compra compra alternativas

Fonte: Kotler (2000).

O reconhecimento de um problema ou necessidade acontece no momento em
gue se percebe o estado ideal versus o estado atual das coisas. Blackwell, Engel e
Miniard (2000, p. 74) complementam que “os consumidores compram coisas quando

acreditam que a habilidade do produto em solucionar problemas vale mais que o
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custo de compra-lo” e acrescentam que € papel do profissional de marketing
destacar necessidades até entdo ndo percebidas pelo consumidor. Samara e
Morsch (2005), nesse sentido, afirmam que o reconhecimento do problema pode
originar-se de um estimulo interno como desconforto fisico ou psicolégico ou
externo, através de sugestdes do mercado.

Ao identificar uma necessidade, o consumidor busca informacgbes visando
satisfazé-las. Segundo os autores Blackwel, Engel e Miniard (2000), essa busca
pode ser realizada de forma passiva, onde o consumidor estd mais receptivo as
informacdes do entorno, ou através de um comportamento ativo de busca de
informacdes em anuncios, publicacdes e buscas pela internet.

No momento da avaliagdo das alternativas de pré-compra o consumidor
analisa os atributos que validam a aquisicdo do produto, através do processamento
das suas preferéncias, intencbes e percepcdes com relacdo a0 mesmo e a marca
(BLACKWEL, ENGEL E MINIARD, 2000). Kotler (2000) completa que a avaliagao
das alternativas é o momento em que o consumidor busca satisfazer uma
necessidade e entdo procura beneficios a partir da solucao oferecida pelo produto.
Nesse momento ocorre a comparagdo entre as alternativas apresentadas,
considerando o grau de importancia e relevancia identificado.

Bateson (1995) discute diferentes perspectivas que o consumidor pode
assumir em suas decisfes de compra de servicos, incluindo risco percebido e
controle percebido. Beni (2001, p.242) completa que “o grau de cautela comecga a
ser proporcionado pelo risco percebido e pela importancia da quantia de dinheiro
comprometida em relagdo aos recursos totais do consumidor”. Segundo o autor,
existem dois riscos que podem ocorrer na compra de servigos turisticos: riscos
relacionados as condi¢des da infraestrutura e risco psicofuncional. O primeiro refere-
se aos atributos no local pretendido nédo reunirem condicdes adequadas; e o0
segundo, mais subjetivo, ocorre quando o turista possui expectativas nao atingidas
guando de sua estadia na localidade.

Buhalis (1998) assegura que quanto maior o grau de risco percebido no
contexto da pré-aquisicdo do servico, maior a propensdo do consumidor a obter
informacgdes sobre os mesmos. Conforme Devlin e Dong (1996) ha necessidade de
que seja combinada a visdo do consumidor sobre o servico esperado com o0s

atributos efetivamente recebidos.
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De acordo com Bateson (1995), o risco € composto por duas dimensdes
estruturais, sendo elas incerteza e consequéncia. A primeira refere-se a
possibilidade de ocorréncia de resultados indesejaveis e a segunda ao grau de
importancia ou perigo derivado do resultado da decisdo de compra. Assim sendo, a
ocorréncia de risco é determinada pela existéncia de incerteza e consequéncia,

derivada da escolha.

2.4.3 O produto turistico e a nova geracao de consumidores

A rapida difusdo das formas de comunicacdo tem proporcionado uma série de
informacBes em tempo real, 0 que torna os consumidores cada vez mais informados
e, consequentemente, mais exigentes. A necessidade da utilizacdo da
informacdopara escolhas conscientes e responsaveis € uma realidade para a
geracado Y, ou como também é conhecida, os millennials. Em virtude da globalizagao
e dos avangos tecnoldgicos, surge um perfil de viajante diferente e o setor de
turismo vem incorporando praticas colaborativas para atender as necessidades
desse novo perfil (ARRUDA E PIMENTA, 2005; SEBRAE, 2017).

Segundo Solomon (2011, p. 236) “a sensacao de escassez de tempo tornou
0S consumidores muito receptivos a inovacdes de marketing que lhe permitam
poupar tempo”. Nesse contexto 0 conceito de conveniéncia de servicos o qual,
segundo Berry, Seider e Grewal (2002) representa as percepcdes de tempo e de
esforco do consumidor na compra e uso de um servico.

Com relacdo ao produto turistico e as diversas mudangas que vém ocorrendo
nesse mercado, o consumidor encontra distintas op¢coes de meios de hospedagem
e, por isso, o0 empresario do setor deve acompanhar essa movimentacao,
compreendendo quais sdo as caracteristicas do publico-alvo e identificando os
fatores que influenciam no momento de escolha de um meio de hospedagem
(SEBRAE, 2007).

A internet tornou-se o maior canal de compartilhamento de informacédo dos
produtos e servigos turisticos e a pratica de troca de experiéncia tem crescido muito
nos ultimos anos. Por meio da rede (internet), é possivel conhecer culturas, destinos,

visualizar os meios de hospedagem e validar informacdes através dos comentarios e
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fotos publicados. Guimaraes (2010, p.322) comenta que “a internet facilitou e muito a
vida dos viajantes, ja que, através dela, pode-se efetuar contato direto com os
prestadores de servi¢os, sem a intermediacdo das agéncias de viagens”.

O processo de escolha desse consumidor em especial, pode ser

caracterizado através da figura ilustrada por Kotler & Armstrong (1998):

Figura 6 — O processo de decisdo do consumidor - turista

Elevado envolvimento na decisdo de compra
Elevado comprometimento do consumidor
Niveis elevados de T . .
insegurancga atrelados a ) / Fortemente influenciado
intangibilidade \ O consumidor por outras pessoas

Nivel elevado de busca / | \4 Deciséo de

de informacdes N longo prazo

Importante significado
emocional

Fonte: Kotler &Armstrong (1998) — Adaptado pela autora.

Norman, Buhalis e Law (2008) afirmam que os viajantes consideram o0s
comentarios de viagens online como elementos fundamentais para a decisdo de
compra. Permitem aos viajantes compartilhar suas experiéncias de viagens com
outras pessoas e impactam diretamente sobre a reputacdo de um produto ou
servicoonline.

Jeong e Jeon (2008) também afirmam que o processo de decisdo no
planejamento de viagem € influenciado porcomentéarios de viagens de hdspedes que
ja experimentaram os servi¢os prestados, as instalacdes do meio de hospedagem e
as comodidades descritas, entre outras caracteristicas.

Os consumidores tendem a dar maior valor para atributos salientes que estéao
relacionados a conveniéncia mais do que a outros aspectos. Segundo Morganosky
(1986, p.37) a conveniéncia é definida como a busca por “executar uma tarefa no
menor tempo e com o menor gasto de energia” em oposicdo aos consumidores
orientados para o custo que “baseiam suas escolhas na maximizagido do uso do
dinheiro”.

Devido ao risco percebido, identificado durante o processo de compra do

consumidor e, considerando a compra de meios de hospedagem através de sites da
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internet, a geracdo Y busca cada vez mais por um servico confiavel que seja
executado conforme o prometido. Este conceito pode ser aplicado aos anfitrides que
prestam o servico tal qual foi divulgado no anuncio do imovel e garantem a venda de
um produto confiavel (ZEITHAML; BITNER, 2003).

De acordo com o Relatoério de Inteligéncia do Perfil Turisticos para Meios de
Hospedagem (SEBRAE, 2017), o perfil do turista que utiliza a plataforma do Airbnb,
em sua maioria “esta viajando a lazer e busca um melhor custo-beneficio, alugando
um local mais equipado por um prego menor”. Dessa forma, 43% dos turistas do
Airbnb estariam hospedados em hotéis 3 estrelas e 4% em hotéis de alto padréo.

A média de idade do turista responsavel pela reserva é de 34 anos e
geralmente esse hdspede viaja acompanhado de mais duas pessoas. A duracdo da
viagem € de cinco noites e os brasileiros costumam aproveitar os feriados para
viagens curtas e utilizar hospedagens do Airbnb.

De acordo com o relatorio do Airbnb (2016) retirado da base de dados de
reservas da plataforma, no periodo de um ano que antecede 1 de junho de 2016, o
tamanho médio do grupo de viajantes era de 2,8 pessoas sendo 91% o percentual
de viagens com 4 hospedes ou menos.

Sado 87 mil andncios ativos na plataforma, sendo 70% de imdveis inteiros,
27% de quartos privativos e 3% de quartos compartilhados. Sao 622 mil chegadas

de héspedes, com duracdo média de 5 noites de hospedagem.

2.5 ATRIBUTOS E PERCEPCOES

Vieira e Slongo (2006) ensinam que os atributos do produto sao a base para a
decisdo de compra. De acordo com Peter e Olson (1999) é o principal estimulo que
influencia um consumidor na tomada de decisdo de compra, estando sua
significancia associada aos valores, crencas e experiéncias do individuo.

Diversas classificagbes s&do abordadas por diferentes autores sobre as
principais caracteristicas dos atributos. A partir da concepcao de que ha diferentes
graus de importancia em relacédo aos atributos e que essa importancia influencia na
decisdo de compra, Alpert (1971) propde a classificacdo dos atributos em salientes,
importantes e determinantes.

O autor entende que os atributos salientes, ou seja, evidentes em
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determinados produtos, ndo tém grau de relevancia na decisdo de compra enéo
levam a tomada de decisdo. Para McMillan e McGrath (1996), somente terdo
influéncia direta na compra como fator de desempate.

Os atributos importantes séo significativos para determinado segmento de
publico, porém ndo influenciam nem agregam valor. Alpert (1971) destaca que
estesndo decidem a compra, ndo sendo de fato determinantes no processo
decisério, mas fundamentais para que os consumidores considerem a oferta como
integrante do conjunto de alternativas.

Somente os atributos determinantes podem definir a compra,visto possuirem
maior poder de forgca e serem percebidos como a melhor opgdo para maximizar a
satisfacdo e atingir os valores almejados pelo consumidor (ALPERT, 1971). Alpert
(1971) classifica os atributos determinantes em psicoldgicos, sociolégicos ou fisicos,
que variam conforme a importancia e percepcao de cada individuo com relagdo a um
produto ou servico. Assael (1992) distingue os atributos em intrinsecos e
extrinsecos. Os intrinsecos referentes as caracteristicas fisicas e de funcionamento
do produto, proporcionando beneficios funcionais e experiéncias e estabelecendo
associacfes primarias e os extrinsecos, aqueles que possuem correlagdo com o
produto, mas ndo fazem parte do mesmo, pois nao afetam diretamente o
desempenho.

Zeithalm (1988) recomenda reducdo na énfase dada ao preco em favor de
outros atributos como marca e apresentacdo, pois estes podem ser tdo ou mais
importantes em certos contextos. De acordo com a autora, o processo de deciséo de
compra é influenciado por atributos intrinsecos e extrinsecos, sendo o0 pre¢co um
exemplo dessa ultima classificacdo. Acrescenta ainda que os atributos do produto
levam o consumidor a formar percepc¢des de qualidade, preco e valor, identificando a
presenca de beneficios ou a auséncia de sacrificios, 0 que se traduz em uma
avaliacao geral do produto.

Na classificagdao de McMillan e McGrath (1996), os autores identificam
atributos basicos, discriminadores e energizadores, sendo os basicos aqueles que o
consumidor ja espera obter, discriminadores os que os diferenciam dos seus
concorrentes e energizadores o0s que definem a compra.

Nowlis e Simonson (1997) dividem os atributos em comparaveis e
enriguecidos. Os comparaveis podem ser comparados de forma mais facil e precisa,
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como o preco, por exemplo. Os enriquecidos ndo podem ser comparados tao
facilmente, mas mostram-se mais significativos quando analisados separadamente
do produto, sendo a marca o principal exemplo.

Segundo Blackwell, Engel e Miniard (2000, p. 243), “os atributos de um
produto podem variar substancialmente na importancia que possuem para 0S
consumidores quando formam percepcdes sobre os produtos”. Essas variagbes
decorrem dos valores, das prioridades e das necessidades que o individuo relaciona
a cada vantagem oferecida.

A importancia também depende das percep¢des dos individuos, que podem
ser seletivas. A atencdo dos sujeitos tende a filtrar as informacdes a que é exposta.
Certos elementos sao retidos quando respondem as necessidades do momento,que
sao relativas, pois as experiéncias e as expectativas dos individuos séo diversas e o
grau de presenca dos atributos percebidos, consequentemente, também. Assim, 0s
individuos mostram percepcdes diversas sobre a presenca de determinados
atributos, devido a experiéncia individual, as informacdes recebidas, ao conselho de
pessoas conhecidas, a publicidade ou as impressdes puramente pessoais
(BLACKWELL, ENGEL E MINIARD, 2000).

Kotler e Keller (2012) afirmam que o consumidor percebe cada produto como
um conjunto de atributos com influéncias distintas em relagdo aos beneficios
apresentados. Os atributos possuem grau de importancia diferentes para cada
consumidor, influenciado por caracteristicas e valores particulares.

A partir da andlise dos produtos ou servicos sob o ponto de vista do
consumidor, identificam-se trés categorias principais de atributos: procura,
experiéncia e confianca. Os atributos de procura permitem aos clientesanalisarem o
produto antes da decisdo de compra. Os atributos de experiéncia permitem
experienciar o produto para obter uma avaliacdo do desempenho. Os atributos de
confianga séo caracteristicas que os consumidores encontram dificuldade em avaliar
mesmo depois do consumo (LOVELOCK e WRIGHT, 2002).
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3 AIRBNB

O Airbnb (Air, Bed and Breakfast), com o slogan “sinta-se em casa” € um site
especializado em aluguel de temporada, que conecta pessoas a experiéncias de
viagem, através da plataforma de comunicagéo entre hdspedes e anfitrides.

Fundada em 2008, a missdo da companhia € "pertencer a qualquer lugar’ e o
site € definido como um “mercado comunitario confiavel para pessoas anunciarem,
descobrirem e reservarem acomodacdes Unicas ao redor do mundo, seja de um
computador, de um celular ou de um tablet’(GALLAGHER, 2018, p. 13).

Destacam-se como principais valores do negécio a hospitalidade e a
multiculturalidade, favorecendo o encontro entre individuos e culturas diversificadas,
com objetivo comum de conhecer pessoas e lugares novos (GALLAGHER, 2018).

A trajetdria do Airbnb iniciou em 2007, quando os estudantes Brian Chesky e
Joe Gebbia, colegas de curso na Escola de Design de Rhode Island, decidiram locar
0O espaco na sala de seu apartamento em Sao Francisco, California. As
acomodacdes na rede hoteleira local estavam esgotadas devido a conferéncia sobre
design que estava ocorrendo na cidade.Essa foi a oportunidade para a criagao de
uma das maiores empresas do segmento turistico no mundo.

Na época, Nathan Blecharczyk, formado em ciéncia da computacdo pela
Universidade de Harvard, tornou-se soécio, agregando o seu conhecimento para o
desenvolvimento da plataforma que, no dia 11 de agosto de 2008, culminou na
publicacdo do site, fornecendo uma alternativa de busca e reserva entre anfitrides e
hospedes.

No periodo de um ano, o Airbnb atingiu 100 mil reservas. Nos anos seguintes,
0S acessos aumentaram significativamente, principalmente em virtude da grande
crise econdmica de 2010. Em junho de 2012, a empresa ja havia acomodado mais
de 10 milhGes de pessoas, iniciando a expansdo da plataforma no Brasil
(GALLAGHER, 2018).

Agora comanda um rolo compressor com valor de US 30 bilhdes no capital
privado, algo como 140 milh8es de "desembarques de hospedes"”, para usar
o termo da empresa para verificar os viajantes que reservam em sua
plataforma, um inventario de trés milh6es de inscricdbes oferecendo
acomodactes (GALLAGHER, 2018, p.09).
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Durante o verédo de 2016 a empresa chegou a um novo pico, com 1.8 milh&o
de hospedagens em uma Unica noite (GALLAGHER, 2018).

Se o0s primeiros usuarios da Airbnb foram millennials com orgamento
apertado em busca de um bom negdécio, a demografia comecou a ser
ampliada. Os millennials ainda est&o no nicleo da empresa. Mas a base de
usuarios da empresa abriu um leque conforme amadurecia. A idade média
dos hospedes é de 35 anos; um terco esta acima dos quarenta. A média dos
anfitribes € de 43, mas aqueles acima de 60 sdo a demografia que cresce
mais rapido na empresa (GALLAGHER, 2018, p.91).

O Airbnb tem expandido seu alcance para muito além da populacdo de
millennials sendo utilizada também pelos babysboomers, por pessoas de meia idade
e tantos outros (GALLAGHER, 2018, p. 15).

A empresa cobra uma taxa que varia de 6% a 12% sobre o valor da estadia
do hospede e 3% do valor total de cada reserva para o anfitrido. A cadareserva
confirmada, do valor total negociado entre as partes € acrescido cerca de 12% que
sera pago pelo héspede. Depois do valor recebido pelo anfitrido, 3% ficara retido
pela empresa (GALLAGHER, 2018).

O site oferece um espaco para compartilhar histérias em uma secédo chamada
Discovery (Descobertas), com dicas e ideias de viagens para locais diferentes e
servicos adicionais para completar a experiéncia de viagem. O Airbnb € também
uma plataforma de interacdo, pois facilita o contato entre os usuérios e a troca de
informacdes e experiéncias. Apés a escolha do imével, o hospede pode fazer o
primeiro contato com o proprietario por telefone, e-mail ou usando o sistema de
mensagens privadas do proéprio site (GALLAGHER, 2018).

A plataforma fornece informacgfOes para os turistas interessados e para 0s
anfitrides que desejam divulgar sua hospedagem. Na pagina inicial, apds o cadastro,
0 usuario inicia a pesquisa utilizando filtros para busca, incluindo o destino, data de
viagem e nimero de héspedes. E possivel filtrar ainda portipo, valor, area e servicos
oferecidos. Também podem auxiliar na escolha do imovel as avaliagdes por estrelas
e 0s comentarios dos hdspedes, com base nos critérios de precisdo, comunicacao,
limpeza, localizacdo, check-in e valor (GALLAGHER, 2018).

Os comentarios faciltam a analise do imOvel e a confiabilidade das
informacOes apresentadas pelo anfitrido e s6 podem ser criados ap0s a estadia

completa nas acomodacdes. O Airbnb possui diretrizes que definem quem, quando e



36

quais tipos de comentarios podem ser postados. De acordo com a empresa, as
referéncias sdo uma boa forma de transmitir confianca e credibilidade.

A reserva é confirmada mediante o pagamento. O hdspede solicita a reserva
e preenche informacdes bancarias, enquanto o anfitrido possui 24 horas para
responder se aceita a transacdo. ApOs a confirmacdo por parte doanfitrido, o
pagamento é confimado e todos os dados da viagem s&o enviados
automaticamente para o hospede (GALLAGHER, 2018).

O Airbnb passou a oferecer servico gratuito de fotografo quando identificou
gue inscricdes com fotografia profissional geravam duas ou trés vezes mais reservas
do que a média do mercado (GALLAGHER, 2018).

Chesky e Gebbia rapidamente identificaram dois pontos delicados: as
pessoas tinham dificuldade em precificar suas propriedades e as fotos eram
um grande problema. Os usuarios ndo tiravam fotos boas e la em 2009
muitas pessoas ndo sabiam como posta-la corretamente. Como resultado,
lares que eram convidativos ao vivo pareciam desgastados e encardidos no
site. Entdo decidiram oferecer fotégrafos profissionais para cada anfitrido,
sem custo (GALLAGHER, 2018, p. 49).

No momento da publicacdo de um anuncio, os anfitribes s@o orientados sobre
0 que precisam fazer para obter bons hdspedes. Dentre os itens estdo comunicacéo
eficiente, compromisso com o cliente, limpeza, bom atendimento antes, durante e
depois da hospedagem e rapidez nas respostas e nos comentarios feitos sobre seu
anuncio.

Segundo os ultimos dados, a empresa possui 2500 funcionarios, a maioria em
S&o Francisco, e oferece mais de 800.000 acomodacdes, em mais de 34.000
cidades de 191 paises ao redor do mundo. A cada dois segundos, uma reserva é
processada e, desde sua fundagédo, ja contabiliza mais de 25 milhdes de
hospedagens, principalmente nos Estados Unidos e Australia. No mercado
financeiro, a plataforma do Airbnb alcanca atualmente o valor de US$ 13 bilhdes, o
gue a torna mais valiosa do que grandes redes hoteleiras como Hyatt Hotels e
Wyndham World wide (GALLAGHER, 2018).
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4 METODO

Este capitulo descreve a estratégia metodoldégica adotada para o
desenvolvimento deste trabalho. Serdo apresentados os aspectos gerais do método,
o tipo de pesquisa, a unidade de estudo e as técnicas de coleta e processamento de

dados utilizados.

4.1 ASPECTOS GERAIS DO METODO

A pesquisa foi estruturada em duas etapas, qualitativa e quantitativa, visando
obter resultados de maior preciséo e possibilitando entendimento do tema proposto.
De acordo com Malhotra (2006), a pesquisa qualitativa proporciona melhor visédo e
compreensao do contexto do problema, enquanto a pesquisa quantitativa procura
quantificar os dados e aplicar alguma forma de andlise estatistica.

Inicialmente, foram levantados dados secundérios acerca do setor de turismo
e meios de hospedagem, através das informacdes disponibilizadas pelo Ministério
do Turismo, instituicdes governamentais e plataforma do Airbnb, assim como da
técnica de entrevista em profundidade. Segundo Malhotra (2006), esta técnica
consiste em uma entrevista ndo estruturada, direta e pessoal, em que um Unico
respondente é testado por um entrevistador treinado para descobrir motivacdes,
crengas, atitudes e sentimentos subjacentes sobre um topico, com o objetivo de
aprofundar o conhecimento sobre seu comportamento.

As entrevistas seguiram um roteiro pré-elaborado desenvolvido com base nos
dados secundarios e no conhecimento da propria autora, orientado de forma a obter
dados qualitativos sobre o comportamento de turistas e, principalmente, sobre os
atributos valorizados durante o processo de compra, em especial os relacionados a
compra de meios de hospedagem por meio da plataforma do Airbnb.

Este procedimento mostra-se relevante para fins descritivos, a partir dos quais
serdo coletados dados (NEVES, 1996). Os métodos de coleta e analise de dados

qualitativos sdo apropriados para a fase exploratéria da pesquisa, pois melhoram a
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efetividade do projeto por selecionarem dados relevantes a partir dos quais possam
se construir andlises solidas sobre o tema (ROESCH, 2006).

Para mensurar os fenbmenos, a segunda etapafoi desenvolvida através de
pesquisa quantitativa, que considera a quantificacdo de dados para coleta, analise e
interpretacdo dos mesmos, valendo-se de quadros e delimitacbes previamente
estabelecidas pelo pesquisador. Objetivou-se obter um enquadramento logico que
configura estudos precisos que ndo promovem margem a distor¢oes
(RICHARDSON, 1989). O autor destaca que € necessario definir as variaveis a
serem pesquisadas para que seja possivel explicar o objeto de estudo. Com esse
objetivo, Moresi (2003) acrescenta que:

A medida quantitativa é descobrir quantas pessoas de uma determinada
populacdo compartilham de uma caracteristica ou grupo de caracteristicas.
Ela é especialmente projetada para gerar medidas precisas e confiaveis que
permitam essa analise estatistica (MORESI, 2003, p. 46).

Na etapa quantitativa foi aplicado um questionario fundamentado no
instrumento de coleta da fase qualitativa. A amostragem da pesquisa foi definida de
forma a contemplar a exceléncia de dados para tratamento estatistico.

Segundo Roesch (2006), na pesquisa de carater quantitativo, os dados
coletados geralmente sdo submetidos a andlise estatistica. Tal analise permite
extrair sentido dos dados, testar hipoteses e comparar resultados para varios

subgrupos.

4.2 PESQUISA QUALITATIVA DESCRITIVA

4.2.1 Entrevista semiestruturada e coleta de dados

Nessa etapa do trabalho, procurou-se identificar os atributos considerados
salientes no momento de compra de um meio de hospedagem por meio do site do
Airbnb. Para a entrevista semiestruturada, um roteiro previamente elaborado foi

aplicadopresencial e virtualmente, conforme disponibilidade dos entrevistados.
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A entrevista (apéndice A) foi estruturada a partir dos atributos apresentados
nos anuncios do site Airbnb e de pesquisas ja realizadas por 6érgaos governamentais
do Brasil. O roteiro foi dividido em 3 categorias, sendo elas: dados de identificacao,
identificacdo do usuario e geracao de atributos.

Foi realizada uma entrevista teste para analisar se o instrumento estava
obtendo os resultados esperados. As entrevistas ocorreram ao longo de uma
semana, entre os dias 24 e 28 de setembro de 2018, com média de 15 minutos de
duracéo.

ApGs o rapport houve a coleta de dados de identificagdo do usuério, posterior
caracterizagao do perfil do turista e a experiéncia do mesmo com a plataforma do
Airbnb. Na segunda etapa foram coletados dados sobre as caracteristicas do turista,
habitos de viagens e experiéncias com a plataforma. Logo apos, a entrevista foi
direcionada a reflexdo sobre o momento de escolha e compra do meio de
hospedagem, buscando gerar o maior nimero de atributos possivel. Para qualificar
essa etapa, foram listados os atributos presentes nos anuncios do Airbnb e
guestionado sobre sua relevancia.

Na etapa final, o entrevistado foi estimulado a gerar comentérios de forma nédo
estruturada e o entrevistador utilizou estimulos referentes a atributos néo

verbalizados, nos casos em que 0 sujeito ndo apresentou respostas consistentes.

4.2.2 Amostra

O publico alvo foi definido através do método ndo probabilistico, no qual o
pesquisador define os elementos da populagéo a partir de critérios como facilidade
ou disponibilidade dos entrevistados e dos elementos considerados representativos
da populacéo. Segundo Malhotra (2006), consiste em uma técnica de amostragem
nao probabilistica que busca obter uma amostra de elementos convenientes, sendo
gue as unidades amostrais sao acessiveis, faceis de medir e deixadas a cargo do
entrevistador.

A amostra do estudo qualitativo inicial foi de 13 entrevistados, composta por 4

homens e 9 mulheres, todos acima de 18 anos que ja utilizaram o Airbnb como
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plataforma de escolha de um meio de hospedagem. Na tabela a seguir estdo
organizados os dados sobre o perfil de cada um dos entrevistados.

Quadro 1 - Perfil dos entrevistados na etapa qualitativa

A Masculino 25anos  superior cursando Zootecnia solteiro Porto Alegre
B Feminino 23 anos  superior completo  internacionalista solteira Florianopolis
C Feminino 26 anos  superior completo Turismologa solteira Porto Alegre
D Masculino 62 anos mestrado Advogada casado Porto Alegre
E Feminino 24 anos  superior cursando Administracao solteira Porto Alegre
F Masculino 21 anos  superior cursando Administracao solteiro Porto Alegre
G Feminino 23 anos  superior cursando Administracao solteira Porto Alegre
H Feminino 25anos  superior cursando Administracao solteira Porto Alegre
I Feminino 24 anos  superior completo Publicitaria solteira Porto Alegre
J Feminino 23 anos  superior cursando Contabilidade solteira Porto Alegre
K Feminino 22 anos  superior cursando Arquitetura solteira Porto Alegre
L Feminino 57 anos  superior completo Psicéloga casada Porto Alegre
M Masculino 29 anos  superior completo Administracio solteiro Séo Paulo

Fonte: Elaborado pela autora.

As entrevistas cessaram quando as informacdescomecaram a se repetir e

nao mais acrescentavam novos elementos e atributos (MALHOTRA, 2006).

4.2.3 Andlise dos dados

As entrevistas em profundidade foram transcritas em um documento do
Worde tabela do Excel para que fosse possivel analisa-las. Através dos dados
coletados nessa fase, podde-seconhecer o perfil dos usuarios, motivos de escolha da
plataforma e meios de hospedagem, suas percepgbes e experiéncias e,
principalmente, os atributos salientes no momento de decisado e compra.

Foi realizada a analise Iéxica através da ferramenta Wordle para identificar os
termos citadoscom maior frequéncia nas entrevistas. Esta etapa gerou atributos para

a formatac&o do instrumento a ser aplicado na etapa quantitativa.
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4.3 PESQUISA QUANTITATIVA DESCRITIVA

4.3.1 Questionario e coleta de dados

Na segunda etapa do trabalho foi utilizado o questionario estruturado como
meio de coleta de dados, resultante da compilacdo dos dados levantados na
primeira fase. Roesch (2006) afirma que esse método de mensuracdo € um dos
instrumentos mais utilizado em pesquisa quantitativa que busca mensurar algo e,
para tanto, requer esforco intelectual anterior de planejamento, com base na
conceituacdo do problema de pesquisa e do plano da pesquisa. Segundo o autor, €
importante considerar o tipo de instrumento a ser utilizado, o método de abordagem
dos respondentes, a sequéncia e a ordem das questdes, e o tipo de questdo a ser
utilizado.

O método Survey busca obter dados e informacfes sobre caracteristicas e
opinides de determinado grupo de pessoas indicado como representante de uma
populacdo alvo, utilizando um questionario como meio de pesquisa (FONSECA,
2002). Sdo exemplos desse tipo de estudo as pesquisas de opinido sobre
determinado atributo. Entre as vantagens do levantamento, o conhecimento direto
da realidade com economia e rapidez, obtendo dados que podem ser agrupados em
tabelas e submetidos a tratamento estatistico que oferece riqueza de informacdes.

O questionario (apéndice B) considerouos atributos gerados na fase
qualitativa da pesquisa, complementado a partir de uma lista de atributos do préprio
Airbnb. Os atributos classificados como nada relevantes por todos os entrevistados
foram descartados.

Para identificar o perfil e os habitos de cada respondente, foram aplicadas
guestdes de escolha simples e multipla e para verificar a relevancia dos atributos foi
utilizada uma escala tipo Likert que, de acordo com Malhotra (2006), € um tipo de
escala amplamente utilizada em Surveys, que exige dos entrevistados que indiquem
um grau de importancia para cada elemento.

Foram apresentadosos 30 atributos salientes para a escolha de um meio de

hospedageme, considerando graus de importancia de 1 (menos importante) a 5
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(mais importante), foram indicadas opinides.Para identificar o grau de diferenciacao,
solicitou-se aos participantes que classificassem, desde 1 (nada diferente) até 5
(totalmente diferente) os 30 atributos dos meios de hospedagem que o respondente
filtrou na pesquisa para a ultima viagem realizada. Por fim, desenvolveu-se uma
matriz de determindncia a partir das médias ponderadas de importancia e
diferenciacao de cada atributo.

O questionario foi aplicado durante os dias 10 e 20 de outubro de 2018
através do link compartilhado nas redes sociais e os dados foram armazenados no

banco de dados para posterior extragao.

4.3.2 Amostra

Amostra, de acordo com Malhotra (2006, p.330), € “um subgrupo dos
elementos da populacdo selecionado para participagdo no estudo”. Assim, para
definir a amostragem dessa etapa, foi utilizado o método por conveniéncia e
acessibilidade que consiste em uma técnica de amostragem nédo probabilistica que
procura obter uma amostra de elementos convenientes (MALHOTRA, 2006).

A populacgédo utilizada nessa fase foi composta de 252 sujeitos, acima de 18
anos, que ja haviam utilizado a plataforma do Airbnb para compra de um meio de
hospedagem. Apesar do esclarecimento prévio sobre os requisitos, optou-se por
guestionar se o entrevistado ja havia alugado um imovel através do Airbnb. Do total,
48 responderam negativamente a primeira questdo. Logo, a amostra para estudo

resultou em 204 participantes.

4.3.3Analise de dados

As informacdes obtidas nessa etapa do trabalho formarama base de dados
para andlise e conclusdes do estudo a partir do Excel. Analisou-se a distribuicdo de
frequéncia, média ponderada e desvio padrdo de importancia para cada atributoe a
média ponderada da diferenciacdo de cada atributo, transferindo os dados para
gréficos e tabelas.
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A distribuicdo de frequéncia tem como objetivo obter a contagem do numero
de respostas associadas a diferentes valores de uma variavel e expressar essas
contagens em termos de porcentagens. O calculo de média é uma medida de
tendéncia central, obtida através da soma de elementos de um conjunto e divisdo da
soma pelo numero de elementos. O desvio padréo é a média dos desvios de cada
observacdo em relacdo a média da amostra.Tais analises permitem extrair sentido

dos dados, testar hipoteses e comparar resultados.
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5 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta e analisa os dados, descrevendo e interpretando os

resultados da etapa qualitativa e quantitativa.

5.1 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA ANALISE QUALITATIVA

Os resultados obtidos através da andlise das entrevistas serdo apresentados
em cincoetapas: caracterizacdo do usuario do Airbnb, percepcdes e experiéncias
com o Airbnb, analise dos atributos identificados durante o processo decisorio de
compra de um meio de hospedagem no site e andlise |éxica criada através da
ferramenta Word Clouds. Ao final do capitulo, apresenta-se um quadro-resumo que
sintetiza os pontos encontrados dessa etapa e auxilia a construcdo da etapa

guantitativa.

5.1.1 Usuérios do Airbnb

No Brasil, o Airbnb ainda € considerado uma plataforma recente de conexao
entre anfitribes e usuarios em busca, principalmente de meios de hospedagem. As
respostas dos entrevistados indicaram que a plataforma passou a ser utilizada no
Brasil nos ultimos 2 anos. Observam-se essas associa¢cdes em falas como: “Acho
que fiquei s6 2 vezes até agora” (entrevistado A); “Por enquanto s6 2, essas duas
[...]"(entrevistado E); “S6 essa, s6 uma” (entrevistado F); “[...] Esse ano sO que eu
usei ele” (entrevistado E).“Eu conheci o Airbnb em 2014 e ele nem era muito forte no
Brasil e foi minha amiga que me mostrou e em 2015 foi a primeira vez que eu fiquei.
Desde entéo tenho sempre olhado as opcdes no site” (entrevistado H).

Os usuarios apresentaram uma meédia de 3 viagens por ano a lazer, com
excecdo do entrevistado B que se mudou recentemente e mora longe da familia e

amigos que afirmou “[...] Nossa, muitas viagens porque eu venho para Porto Alegre
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toda a hora umas 15 por ano” e do entrevistado D que est4 aposentado e procura
viajar o maximo que puder.

Com relacdo ao gasto diario com meios de hospedagem através da
plataforma, em todos os casos, 0s entrevistados viajaram acompanhados por mais
de uma pessoa, estando com a familia ou grupo de amigos e por isso, a relacao
custo de diaria versus numero de hdspedes se tornou relativamente menor do que
em situacbes em que 0s mesmos estariam em busca de um hotel para quarto
simples ou duplo.De acordo com o relatério do Airbnb (2016), o tamanho médio do
grupo de viajantes € de 2,8 pessoas sendo 91% o percentual de viagens com 4
héspedes ou menos.

O valor da diaria por pessoa manteve-se entre 60 e200 reais, como revelam
as sequintes citacdes: “Uns 40 euros ou 150 reais” (entrevistado A), “Uma média de
60 reais, considerando que divido na maioria” (entrevistado B), “Uns 60 diaria por
pessoa” (entrevistado C), “Uns 200 reais” (entrevistado D), “Uns 60, 70 chorando.
Tirando carnaval e ano novo né, uns $ 100” (entrevistado E). “[...] $100 por dia, mais
que isso acho que nao” (entrevistado F).“[...] Procuro diarias baratas de no maximo

150 reais” (entrevistado K).Conforme o entrevistado H,

Se eu vou com 0s meus pais, vamos ficar num hotel e dai vai ser mais, eles
ndo vao querer ficar num hostel. Entdo quando vou com eles uns $100 por
pessoa, mais 0 menos por ai. Mas agora que eu fui num “role” de galera
pelo Booking para Santa Catarina, foi 60. Depende do lugar que eu vou
também [...].

Conforme o Relatério de Inteligéncia do perfil turistico para meios de
hospedagem (SEBRAE, 2017), o usuario da plataforma do Airbnb, em sua maioria,
“‘esta viajando a lazer e busca um melhor custo-beneficio, alugando um local mais
equipado por um preco menor”. Para todas as entrevistas, as situacdes de viagens
foram destinadas a lazer e, entre as trés Ultimas viagens realizadas, pelo menos
uma foi através da plataforma. Os dados coletados revelam que o usuario viaja para
diversos destinos nacionais e internacionais. Aparecem comooutras opcoes de
hospedagem, hotel, hostel e casa de amigos e familiares e, quanto a forma de
reserva, Hostelworld, Booking, imobiliarias e balcdo de hotel.
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5.1.2 Percepcgdes e experiéncias com o Airbnb

Através das entrevistas foi possivel conhecer as experiéncias dos usuarios
com o site e identificar vantagens e desvantagens desse novo método de compra.

Os participantes responderam sobre os motivos de escolha do Airbnb como
plataforma de compra de meios de hospedagem em contrapartida de outras como
HostelWorld, Booking, agéncias de viagens e sites de hotéis, que foram
mencionados pelos préprios entrevistados.

Para Giaretta (2005), os meios de hospedagem alternativos tém como
caracteristicas serem mais econdmicos do que a hospedagem convencional e
apresentamuma grande variacdo quanto a prestacdo de servi¢os. A relacdo custo-
beneficiomostrou-se relevante para todos os entrevistados:“Eu escolho pelo custo-
beneficio mesmo” (A),“Porque eu acho mais barato e mais pratico que um hotel”
(B).“E bom porque é barato, em conta, tem mais opgdes’(C). “Pela facilidade de
pesquisa e preco de hospedagem [...]” (D). “Porque eu acho barato e acho confiavel’
(E). “Procurei o Airbnb principalmente por questéo de preco e alternativas. “As vezes
tu “ta” procurando uma casa que seja perto de uma determinada regido, que seja
mais acessivel e um hotel provavelmente vai ser muito mais caro” (F). “Geralmente
no Airbnb o custo-beneficio é melhor e tu consegue ver direitinho as avaliacdes e tu
ja sabe o que esperar’(G). “Pelo custo-beneficio” (L).“Teoricamente é mais barato
que hotel,mas depende” (I).

As vantagens do site Airbnb destacadas nas entrevistas,além da questdo
preco, foram o conforto,praticidade e privacidade, justificadaspor ndo ser preciso
compartilhar espagospessoais com pessoas desconhecidas, o que acontece no caso

de hospedagens em hostel.

A vantagem que eu acho é que tu tens maior comodidade e um lugar so
para ti, em um hostel tu vai dividir no minimo com 4 ou 6 pessoas o teu
guarto e se tu ficar sozinha ndo recompensa, porque ndo tem infra-
estrutura. (Entrevistado H).

Posso me hospedar com um maior nimero de pessoas e ter a facilidade de
estar em um apartamento completo, com cozinha quarto e banheiro
(Entrevistado K).
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Além dos entrevistados H e K, outros usuarios também mencionaram sobre
essa vantagem, afirmando “[...] Eu escolho pela praticidade” (entrevistado 1). “Fico a
vontade como se estivesse em casa, podendo fazer as refeicbes em casa também”
(entrevistado M).

As respostas indicam que o site é percebido como ferramenta confiavel e
permite que as informacdes sejam checadas pelas avaliagbes de usuarios
anteriores. “[...] O Booking e esses outros eu nao confio muito e imobiliaria € mais
cara” (entrevistado C). “[...] Escolho pela praticidade, preco e seguranga porque eu

conheco o site” (entrevistado J).

Ai eu acho que pelo reconhecimento da marca né, eu tenho confianca que
os lugares vao ser bons e também pela avaliacdo dos clientes. Eu gosto
muito de quando eu vou viajar, identificar se tanto o lugar quanto a
hospedagem s&o boas, porque as vezes tu paga por um hotel super caro e
ndo é nada demais (G).

Com relacdo as desvantagens, foram citados aspectos como a falta de
servico de camareira e café da manha. “...] ndo tem a mordomia do hotel”
(L).Também foi abordado o fator risco,relativo as informacdes descritas sobre a
hospedagem, assim como a relacdo anfitrido e héspede, percebida através de
afirmacdes como: “[...] Como desvantagem, é uma coisa que eu hao me preocupo
porque eu ja figuei, mas a questdo da seguranca, por que aquela pessoa tem a
chave do apartamento e ja teve casos de cameras” (G). "[...] Pode ser que as fotos
representem uma coisa e tu chega l4 e seja outra ou cheiros ruins que nao tem

como ver isso também” (J).

Eu coloco o fato de que as vezes pode ser uma propaganda enganosa
porque quem coloca as fotos é o dono do imovel e dai se néo for aquilo que
tu compraste é dificil tu reclamar (B).

Molz (2013) afirma que héspede e anfitrido estdo expostos a riscos que vao
além da questdo monetaria. Atento a este fato, o Airbnb desenvolveu mecanismos
para a construcdo de confianca e seguranga, com um sistema de reputacéo online
que permite e incentiva os participantes a avaliar e comentar cada estadia concluida.
Contudo, néo se responsabiliza pela conduta dos anfitrides, hdéspedes ou demais
usuarios, nem pela veracidade das informagfes postadas no site. De acordo com 0s
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termos de servico da empresa, 0 héspede assume todos 0s riscos pela reserva
(GALLAGHER, 2018).

Zeithalm e Bitner (2003) afirmam que durante o processo de compra do
consumidor existe um risco percebido que deve ser minimizado através da relagcéao
anfitrido e héspede, garantindo a venda de um produto confiavel. Autores discutem
diferentes perspectivas em relagéo ao risco que o consumidor assume nas decisdes
de compra. Bateson (1995) fala sobre risco percebido e controle percebido. Para

Beni (2001) os riscos podem estar relacionados as condicfes da infraestrutura e

7

psicofuncionais. De acordo com Bateson (1995), o risco € composto por duas
dimensdes estruturais: a incerteza e consequéncia.

Outra desvantagem citada foi o fato de que o site ndo informa o endereco de
modo exato, apenas situando o0 mesmo em um raio de 5 km no mapa.A localizacéo
exata s6 é disponibilizada no momento de efetivagdo da compra. “O filtro na

localizagdo me incomoda muito” (l).

A desvantagem do Airbnb é o endereco que ndo aparece direito. E uma
desvantagem muito grande e isso € um pouco chato porque se tu for
pensar, quero ficar bem no centro de uma cidade é relativo. Num hostel, por
exemplo, eu conseguia marcar onde “t4” o hostel e onde “t4” os pontos
turisticos que eu queria fazer e isso é muito bom (H).

N&o obstante as desvantagens, todos os entrevistados afirmaram que a
experiéncia proporcionada pelo aluguel de iméveis através do Airbnb foi muito boa e

que usariam a plataforma para buscas nas suas proximas viagens.

Nas duas viagens que eu fiquei eu gostei muito. As duas vezes os anfitribes
foram muito simpaticos e solicitos com o apartamento super limpo e com
todos os itens que prometiam na descricdo (Entrevistado L).

Minhas experiéncias foram maravilhosas, em S&o Paulo o anfitrido era
maravilhoso muito atencioso, nos recepcionou muito bem com flexibilidade
no horario porque éramos varias e cada um chegou num horario. O
apartamento era maravilhoso, preco bom localizacdo maravilhosa e no Rio
de Janeiro foi muito bom, mas teve problema com ar condicionado e cheiro.
Mas fora isso eu adoro a plataforma e agora quando viajo s6 procuro por
ela, ndo vejo porque ver hotel em funcdo de economia e gasto porque se
fico no apartamento posso economizar na comida e tem conforto também
(Entrevistado K).

Eu conheci o Airbnb em 2014 e ele nem era muito forte no Brasil e foi minha
amiga que me mostrou e dai em 2015 foi a primeira vez que eu fiquei. Foi
muito bom, era exatamente o que tinha no site, e eu fiquei com uma 6tima
impressdo. A segunda também foi muito legal, mas foi uma experiéncia
diferente porque foi s6 o quarto, eu compartilhava o apartamento. Foi bem o
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gue agente esperava e a anfitrid foi muito querida e deu dicas de praia nos
ajudou, foi super legal (Entrevistado H).

5.1.3 Atributos identificados durante o processo decisério de compra

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) os individuos mostram percepc¢des
diversas sobre a presenca de determinados atributos, devido a experiéncia
individual, as informacdes recebidas, ao conselho de pessoas conhecidas, a
publicidade ou as impressbes puramente pessoais. Kotler e Keller (2012)
acrescentam ainda que o consumidor percebe cada produto como um conjunto de
atributos com influéncias distintas em relacdo aos beneficios apresentados. Os
atributos possuem grau de importancia diferentes para cada consumidor,
influenciado por caracteristicas particulares e valores.

No quadro abaixo, os atributos mencionados como importantes no momento
de escolha de um meio de hospedagem referem-se, em sua maioria, a localizacao,
preco, condicdes do ambiente (comodidades), limpeza, fotografias e avaliacbes de
outros héspedes, Wifi, churrasqueira, qualidade da cama e ar condicionado.
Seguranca e decoracdo foram igualmente mencionados, porém em menor

frequéncia.

Quadro 2 — Atributos gerados

. dlmweesmeses

“"Localizacao, valor, se o apartamento € bom e esta em boas condi¢des, bem mobiliado".

"Preco dentro da faixa que eu posso pagar, localizagdo, ambiente agradavel e limpeza".
"Avaliacao, preco, localizacdo e apartamento em bom estado".

"Localizagao do imovel, inclusive no mapa, as fotos, os comentarios, prego”.

"Banheiro tem que ser limpo, nas fotos pelo menos. O principal € preco e localizacdo".

"O que a casa oferta, tipo café da manha. Preco e localizacéo, da higiene eu espero um padrao".

"Localizacao é o mais importante, depois preco e alguma coisa especifica tipo café da manha".

I & mmO O W >»

"Custo-beneficio, quanto custa e o que oferece, localizagdo, preco, se vou me sentir bem dentro
da casa, cama".
"Custo-beneficio, localizacao, preco e fotos".

"Preco, recomendacdes, wifi, ar condicionado, cama suficiente e boa, conforto e comentarios".
"Preco, qualidade, localizacdo, limpeza, seguranca, internet e conforto".

"Localizacao do imovel, preco, limpeza, decoracao do ambiente, fotografias, avaliacdo".

< X «

"Localizacao, churrasqueira e estrutura".

Fonte: Elaborado pela autora.
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Para Vieira e Slongo (2006), os atributos do produto sdo a base para a
decisdo de compra e influenciam o consumidor na tomada de decisdo. Morganosky
(1986) menciona que os consumidores tendem a dar maior valor para atributos
salientes que estédo relacionados a conveniéncia. Ao acessar a plataforma do celular,
tablet ou computador, o usuario utiliza filtros como destino, data da viagem e namero
de hospedes, facilitando a busca por tipo, valor, area e servicos oferecidos.

Todos os respondentes afirmaram ser fundamental a visualizacdo de
fotografias no momento de compra de um meio de hospedagem, pois através delas
é possivel confirmar a descricdo do imodvel, assim como validar questfes pessoais
relativas a decoracgéo, limpeza, organizacdo e comodidades. De acordo com o livro
sobre a histéria do Airbnb (GALLAGHER, 2018), a empresa passou a oferecer
também servico gratuito de fotografo quando identificou que inscricbes com
fotografia geravam duas ou trés vezes mais reservas do que a média do mercado.

“E importante ter bastante foto para olhar todos os lugares da casa” (A). “As
fotos sdo muito importantes pra definicdo da compra e quanto mais fotos tiver,
melhor. Fotos que sejam atualizadas” (D). “Sim, elas sdao bem importantes. Eu
geralmente decido pelas fotos no final entre duas” (F). “Sim, eu sempre olho as
fotos” (G). “O meu definidor sdo as fotos sim, eu preciso ver o q foi falado. Eu
sempre olho para ver o ambiente” (H). “Fundamental para ter uma ideia do ambiente
decoragao e limpeza e mesmo assim ainda da pra suspeitar” (L). “Muito relevante,

nao escolho uma casa se as fotos nao sdo boas” (M).

Acho elas importantissimas, eu s6 decido um apartamento pelas fotos. Se
ndo tivessem as fotos para validar os atributos eu ndo alugaria o
apartamento inclusive porque estar descrito que € um ambiente clean, pode
ser clean para pessoa e ndo para mim (B).

Nas fotos eu tento ver como é o apartamento e se ele vai ter os objetivos
gue vou precisar. Ndo levo tdo a sério, pois muitas vezes as fotos foram
tiradas quando montaram o apartamento as condi¢cdes podem ndo ser mais
as mesmas (C).

Totalmente, as vezes eu me apaixono por um lugar e eu vejo que é numa
localizag&o ruim, mesmo assim eu tento, serd que € tao longe assim porque
eu gostei muito das fotos (E).

Super importante, porque depois do preco € o que faz eu bater martelo. Vou
olhar localizacdo e ver fotos e preco e se for ruim ndo vou ficar no lugar,
precisam ser fotos boas (I).
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Analiso se o apartamento é bonito, bem decorado, se parece estar limpo. Se
“td”organizado se é uma foto bonita, a claridade da foto, porque se é muito
escuro eu ja acho que Umido e dai vai ter cheiro, se “ta” organizado(J).

Avalio a organizacdo e limpeza da hospedagem pelas fotos, a decoracao
guais os utensilios que tem no apartamento e que eu poderia utilizar na
cozinha, por exemplo (K).

Todos os respondentes afirmaram que comentarios e avaliacbes sao
igualmente fundamentais para a escolha.Os comentarios postados por hdspedes
facilitam a analise do imovel e validam a confiabilidade das informacbes
apresentadas pelo anfitrido. Conforme a politica de seguranca e veracidade do
Airbnb, os comentarios s6é podem ser criados ap0s a estadia completa nas
acomodacoes.

Norman, Buhalis e Law (2008) afirmam que os viajantes consideram o0s
comentarios de viagens online, conhecidos como CVOs, fundamentais para a
decisdo de compra. Permitem compartilhar suas experiéncias de viagens com outras
pessoas e impactam diretamente sobre a reputacdo de um produto ou servico
online. Jeong e Jeon (2008) verificaram que o processo de decisao no planejamento
de viagem € influenciado por CVOs de hdspedes que ja experimentaram 0S Servigcos
prestados, as instalacbes do meio de hospedagem e as comodidades descritas,
entre outras caracteristicas.

“E 0 que eu acho mais importante na real” (L). “Com certeza, provavelmente
vai ser minha ultima opgéo se tiver comentarios negativos” (F). “Sim eu sempre olho,
porque, por exemplo, diz tem 10 camas, mas tem 10 camas aonde? Cabe todo
mundo?” (G). “E importante para saber se o apartamento é realmente o que esta
sendo dito. A veracidade das informacfes. Se todo mundo falar mal ndo escolho”
(A).“Também ¢é importante, porque sempre olho preco foto e comentario. Se tiver
algum negativo ja nao vou” (I). “Levo em consideragdo quando o comentario € sobre
algum ponto que ndo posso visualizar nas fotos (como limpeza, qualidade das

camas, qualidade da casa)” (M).

Eu até olho, mas nédo é algo tdo importante para mim. Eu dou uma olhada
por cima, s6 se tiver algum feedback muito negativo para eu desconsiderar
o apartamento (B).

Eu leio os comentarios e mesmo se tiver ruim eu vou. O ruim dele pode nédo
ser para mim, como a falta de algum objeto que n&o vou precisar. Mas claro
gue os bons vao me fazer ir (C).
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Sé&o muito importantes, sempre olho... Mas nunca comento. Se eu ler um
comentario ruim, posso deixar de comprar... nao sé um, mas se tiver mais
de um. E um dos critérios pra definir a escolha(D).

Sim eu leio e deixo de comprar. Porque eu sou essa pessoané, eu sou do
reclame aqui, entdo eu ndo acredito quando uma pessoa fala que néao
gostou, pode ser sé uma, eu levo muito a sério isso. Eu reclamo muito
também (E).

Alguém pode escrever comentarios falsos né? Entdo ndo sei muito, mas eu
leio e de todos os meios, porque tem gente que acaba com os lugares, se
tiver varioscomentarios ruins eu deixo de escolher, mas um nao tem
problema. Eu me baseio 100% nos comentarios para ir para Punta Cana,
porque as descricdbes eram iguais entdo eu tive que decidir pelos
comentarios. Acho mais importante os comentarios do que as fotos (H).

Sim, eu deixo de comprar se tem comentarios ruins, eu vejo se a pessoa foi
atenciosa, se tem vazamento, se teve algum problema e o anfitrido socorreu
ou nao, se tudo funcionou, se 0 que esta escrito ali condiz com a realidade,
se é grande mesmo, se 0 ar condicionado funciona e se tem comentérios
muito ruins mais de 3 eu deixo de lado (J).

Eu analiso muito as hospedagens pelos comentarios. Se a maioria dos
comentarios sdo negativos eu descarto a opgdo. Os itens que mais analiso
nos comentarios é sobre a limpeza do lugar, o contato com o anfitridio, se a
hospedagem tem uma boa localizacdo e se tem wifi (K).

Ainda nesta etapa foi apresentada aos entrevistados a lista de atributos
constante no site do Airbnb, dividida em dez categorias, para que fossem
classificados quanto a sua relevancia no momento da decisdo de compra. Os
atributos que ndo foram mencionados como importantes ou relevantes por todos 0s
entrevistados foram descartados na construcdo do questiondrio da segunda etapa
da pesquisa, conforme tabela a seguir.



Quadro 3 —Lista de atributos do Airbnb

CONTATO ANFITRIAO - - - - - - - - - - - - -
Tempo de resposta X |SIM|[SIM|SIM|SIM|SIM| X [SIM|SIM| X [SIM| X X
Gentileza do anfitrido X X [SIM|SIM| X [SIM|SIM|[SIM|SIM[SIM[SIM| X X
AMBIENTE - - - - - - - - - - - - -
Higiene e limpeza X |[SIM|SIM[SIM|SIM|SIM| X |SIM|[SIM|SIM|[SIM|SIM|SIM
ADICIONAIS - - - - - - - - - - - - -
Armas X X X X X X X X X X X X X
Barulho X |[SIM| X |SIM| X X X X |[SIM| X |SIM]| X X
Escadas X X X X X X X X X X X X X
Proibido fumar X X X |SIM| X X |SIM| X |SIM| X X X X
Animais perigosos X X X X X X X X X X X X X
Permitido levar animais X |SIM|SIM|SIM| X X X |SIM[SIM| X |[SIM| X X
Ferro de passar X X X |SIM| X X X X X |SIM|SIM| X X
Secador de cabelo X X |SIM| X X X |SIM] X [SIM|SIM|SIM| X X
COMODIDADE - - - - - - - - - - - - -
Vista panoramica X X X X |SIM| X [SIM|SIM|SIM|SIM| X X | SIM
Decoracdo X [SIM]| X [SIM| X X |SIM|[SIM|SIM|SIM|SIM|SIM| X
Comercio Préximo X X |SIM|SIM| X X |SIM|[SIM|SIM|SIM|SIM| X X
Transporte préximo SIM|SIM| X |[SIM|SIM|[SIM|SIM|SIM|SIM|SIM|SIM|SIM| X
Localizacdo solar X X X |SIM|[SIM| X X |SIM[SIM]| X X X X
INFRA-ESTRUTURA - - - - - - - - - - - - -
Playground X X X X X X X X X X X X X
Sal&o de jogos X X X X X X [SIM|[SIM]| X X X X X
Piscina X X X |SIM|SIM| X [SIM|SIM|SIM| X X X X
Lareira X X X X X X |SIM|[SIM|[SIM| X |SIM| X X
Sauna X X X X X X X X X X X X X
Academia X X X X X X [SIM| X X X [SIM| X X
Closet/gavetas X |SIM| X X X X |SIM] X [SIM| X X X X
TV X X X X X X X X X X X X X
TV a cabo SIM| X [SIM| X X |[SIM|SIM|SIM|SIM|SIM|SIM|SIM| X
Aguecimento X X X |SIM| X X |SIM|[SIM|SIM|SIM|SIM|SIM| X
Ar condicionado SIM|SIM|SIM|SIM| X X |SIM|SIM|SIM|SIM|SIM|SIM | SIM
Mesa de trabalho X X X X X X X X X X X X X
Lavanderia X X X X X X X X X X X X X
EQUIPAMENTOS - - - - - - - - - - - - -
Microondas SIM|SIM|[SIM|[SIM|SIM| X [SIM|SIM|SIM|SIM|SIM| X X
Fogéo SIM|SIM|SIM| X |[SIM| X |SIM|SIM|SIM|SIM|SIM|SIM| X
Geladeira SIM|SIM|SIM|SIM|SIM| X |[SIM|SIM|SIM|SIM|SIM|SIM| SIM
Freezer X X X X |SIM| X [SIM|SIM|SIM|SIM| X X | SIM
Panelas e utensilios X |SIM| X [SIM|SIM| X |SIM|[SIM|SIM| X [SIM|SIM| X
Secadora de roupas X X X X X X X X X X X X X
Maquina de lavar X X X X X X X |SIM|SIM| X [SIM| X X
SERVICOS - - - - - - - - - - - - -
Servico de limpeza SIM|SIM| X [SIM| X X |SIM| X [SIM]|SIM|SIM|SIM| SIM
Flexibilidade no check-in SIM|SIM| X [SIM| X |SIM|SIM|SIM|SIM|SIM|SIM| X X
Portaria 24hs X X |SIM| X X X |SIM|SIM|SIM|SIM|SIM| X X
Maleiro X X X X X X X X X X X X X
Wifi SIM|SIM|[SIM|SIM|SIM|SIM|SIM|SIM|SIM|SIM|SIM| X X
Café da manha X X X X |SIM|[SIM|SIM|SIM| X X |SIM| X X
Amenities SIM| X |SIM|SIM|SIM|SIM|SIM|SIM|SIM| X |SIM| X |SIM
ACESSIBILIDADE - - - - - - - - - - - - -
Rampa X X X X X X X X X X X X X
Elevador X X |SIM|SIM| X X |SIM| X [SIM|SIM|SIM| X X
Barras para cadeirante X X X X X X X X X X X X X
CANCELAMENTO - - - - - - - - - - - - -
Flexibilizacéo e condicdes X |[SIM|SIM|[SIM| X X |SIM|SIM[SIM|SIM|SIM| X X
SEGURANCA - - - - - - - - - - - - -
Detector de fumaca X X X X X X X X X X X X X
Sistema de alarme X X X X X X X X X X X X X
Detector de mon. Carbono X X X X X X X X X X X X X
Cartao de seguranca X X X X X X X X X X X X X
Extintor de incéndio X X X [SIM| X X X X [SIM| X [SIM| X X
Kit 1° socorros X X X X X X X X X X X X X

Fonte: elaborado pela autora.
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A partir da concepcdo de que ha diferentes graus de importancia em relagédo
aos atributos e que essa importancia influencia na decisdo de compra, Alpert (1971)
entende que os atributos salientes, ou seja, evidentes em determinados produtos,
nao tem grau de relevancia na decisdo de compra e nao levam a tomada de
deciséo. Para McMillan e McGrath (1996), somente terao influéncia direta na compra

como fator de desempate.

5.1.4 Anélise Léxica

Com o intuito de visualizar de forma resumida as informacdes geradas nas
entrevistas, foi criada uma nuvem de palavras com os vocabulos mais abordados
durante essa etapa do trabalho. Em busca de uma imagem clara e concisa, optou-se
por retirar expressdes ou palavras de conexao que nao fariam sentido na proposta
final. Assim, foram retiradas palavras como: nao, sim, entdo, que, isso, vou, acho,
ter, vezes, sempre e sO. Nota-se que as palavras possuem diferentes tamanhos, e

estdo de acordo com o grau de repeticdo nas entrevistas.

Figura 7- Nuvem de palavras

769(2}1%‘0
ey T
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okrand

Fonte: Elaborada pela autora

As palavras “hotel”, “casa”, “apartamento” e “hostel” foram mencionadas em
diversos momentos durante as entrevistas, visto que sdo meios de hospedagem

também utilizados pelos usuarios do Airbnb. Da mesma forma, observa-se que o site
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de reservas Booking foi citado por muitos dos entrevistados, indicando a
concorréncia mais significativa para o Airbnb.

Observa-se também que a palavra “pre¢o” possui destaque em relacdo as
demais, associando esse conceito a um dos atributos importantes que em certos
casos podem determinar a escolha do meio de hospedagem. Da mesma forma,
“‘barato” aparece nas entrevistas como fator de vantagem do Airbnb como plataforma
de compra com melhor custo-beneficio. Palavras como “conforto” e “limpeza” séo
mencionadas principalmente no que trata da escolha meio de hospedagem.

A palavra “lazer’ destaca-se visto que parte significativa dos usuéarios do
Airbnb viaja a lazer. Os termos “comentarios” e “fotos” foram citados como
elementos fundamentais para validacdo de informacdes e seguranca ho momento

de compra de um meio de hospedagem através da internet.

5.1.5Sintese e direcionamentos dos resultados da fase qualitativa

A partir dessa etapa, pode-se compreender melhor sobre o comportamento
dos consumidores de meios de hospedagem através da internet, proporcionando
maior familiaridade com o tema. Os resultados tornaram-se relevantes para o
direcionamento apropriado da etapa quantitativa. Para consolidar e sintetizar os
principais pontos encontrados foi construido um quadro-resumoque oferece melhor

visualizagcéo dos resultados para a constru¢ao do instrumento de coleta.



Quadro 4- Sintese dos resultados

A Custo-beneficio; viagem nao € um hotel, tu precisas Localizacao; preco;
com grande grupo arrumar a casa; nao tem condi¢des do apartamento;
café da manha mobilias
B Conforto; praticidade; Pode ser propaganda Preco; localizagédo; ambiente
privacidade; preco enganosa pelas fotos; nao agradavel; limpeza
tem recepcéao
C Preco; mais opc¢oes; Seguranca sobre quem esta Avaliacdes; preco;
confianca alugando e quem ficara localizacéo; condi¢cbes do
hospedado; apartamento
D Facilidade de pesquisa; Site ndo é tao facil de Localizacao; fotos;
preco; qualidade; unidades pesquisar por ter muitas comentarios; preco
coletivas varidveis durante a pesquisa
E Comodidade; facilidade de = Apresentacéo da localizacéo Preco, localizacéo,
pesquisa; preco; condic¢des dos quartos e
confianca; banheiros
F Preco; muitas op¢des Segurancga e desconfianca Café da manh@; preco;
com o anfitrido. localizagéo
G Preco; reconhecimento da = Seguranca com relagcédo ao Localizacao; preco; café da
marca; confianga; custo anfitrido; falta de manha
beneficio atendimento especial de um
hotel
H ' Comodidade; experiéncia; = Apresentacdo da localizagéo Preco; localizagéo;
preco; viagem com grande condi¢des do apartamento e
grupo; facilidade de uso do da cama
site
I Custo-beneficio; Receio pela seguranca e Localizacéo; prego; fotos
néo ter certeza sobre o que
mostra nas fotos
J Praticidade; preco; Fotos podem representar Preco; recomendacdes; wifi;
seguranca; economia com uma realidade que néo ar condicionado; condi¢cbes
refeicdes (cozinha) existe da cama, conforto e
comentarios
K ' Viagem com grande grupo, N&o conhecer o anfitrido Preco; qualidade;
economia com refeicoes localizagéo; limpeza;
(cozinha); apartamento seguranca; wifi; conforto
completo
L Custo-beneficio; N&o tem a mordomia do Localizacao; preco; limpeza;
comodidade; economia hotel decoracao do ambiente;
com refei¢des (cozinha) fotos; avaliagbes
M Muitas opcdes; preco; As vezes ele ndo mostra o Preco; churrasqueira;

facilidade de busca

melhor custo beneficio
Fonte: Elaborado pela autora.

estrutura
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5.2 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA ETAPA QUANTITATIVA

Neste capitulo serdo descritos os resultados obtidos da pesquisa quantitativa
realizada entre os dias 10 e 20 de outubro através da plataforma Forms. A primeira
guestao teve por objetivo certificar que o respondente ja havia se hospedado atravées
do Airbnb, visto que, apesar de ter sido esclarecido que a pesquisa era destinada
exclusivamente para esse tipo de publico, 44 dos 248 participantesainda ndo haviam

utilizado a plataforma e por isso foram desconsiderados para analise.

5.2.1 Amostra

A amostra contou com 204 respondentes. O publico feminino representou
64,2%, com 131 respostas, o masculino 34,8%, com 71 respostas e outros 1% com
2 respostas.

Sujeitos com idade entre 18 e 27 anos compuseram 58,33% da amostra com
119 casos e entre 28 e 37 anos, 41 casos, representando 21,08%, o que corrobora
com os dados do Relatorio de Inteligéncia do Perfil Turistico para Meios de
Hospedagem (SEBRAE, 2017) que afirma: “a média de idade do turista responsavel
pela reserva é de 34 anos”. Gallagher (2018) afirma que os millennials ainda estéao
no nucleo da empresa. Pode-seigualmente associar o fato de que a base de
usuarios foi se modificando conforme amadurecimento e hoje, um tergo dos usuarios
possuem mais de 40 anos enquanto os babysboomers, acima de 60, constituem a

demografia que cresce mais rapido.

Tabela 1 — faixa etéria

FAIXA ETARIA N° CASOS PERCENTUAL
De 18 a 27 anos 119 58,33%
De 28 a 37 anos 43 21,08%
De 38 a 47 anos 18 8,82%
De 48 a 57 anos 13 6,37%
De 58 a 67 anos 8 3,92%
De 68 a 77 anos 3 1,47%
TOTAL 204 100%

Fonte: Elabora pela autora.
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A maioria dos sujeitos da amostra sdo solteiros, perfazendo 71,1% da
populacao investigada, com 145 respondentes. Sao 39 casos, ou 19,1% da amostra,
casados, 7,8% ou 16 casos em unido estavel, 1,5% com 3 casos, divorciados e 0,5%
com um unico caso viavo.

Conforme o grafico abaixo, a amostra possui 80 respondentes com ensino
superior completo (39,2%), 61 com pos-graduacdo (29,9%) e 60 com superior
incompleto (39,2%).

Figura 8 — Grau de escolaridade

Qual o seu grau de escolaridade?

@ Fund. Incompleto

@ Fund. Completo
Médio incompleto

@ Médio completo

@ Superior incompleto

@ Superior completo

@ Pos graduacio

Fonte: Elaborada pela autora.

Quantoa faixa de renda, todas as categorias apresentadas mostraram-se
representativas. Até 3 salarios minimos 80 respostas (39,2%), de 3 a 6 salarios
minimos 59 (28,9%), de 6 a 10 salarios minimos 24 (11,8%), de 10 a 15 saléarios
minimos 17 (8,3%), de 15 a 20 salarios minimos 11 (5,4%) e acima de 20 salarios

minimos 13 (6,4%) respondentes.

5.2.2 Perfil do turista

Apés a caracterizacdo da amostra, buscou-se coletar dados sobre o perfil do

turista que utiliza o Airbnb como plataforma de compra. Para tanto, os respondentes

foram questionados sobre habitos de viagens.
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No que tange a frequéncia de viagens, 63 respondentes (30,9%) afirmaram
que viajam 1 vez por ano e 57 (27,9%) 2 vezes ao ano. Com 35 respostas (17,2%)
ficoua categoria de 3 viagens ao ano e 5 ou mais vezes com 33 (16,2%).

Quanto ao gasto médio com hospedagem, 66 (32,4%) respondentes
afirmaram despender entre 100 e 150 reais em diaria média por pessoa, 62 (30,4%)
entre 50 a 100 reais e 39 (19,1%) entre 150 e 200 reais. As demais faixas de gastos
foram selecionadas por 37 respondentes, representando 18,1% da amostra, o que

pode ser visualizado no grafico a seguir.

Figura 9 — Diaria média por pessoa

@ Até 50 reais

@ Entre 50 e 100 reais
Entre 100 e 150 reais

@ Entre 150 e 200 reais

@ Entre 200 e 250 reais

@ Mais que 250 reais

Fonte: Elaborada pela autora.

O Relatério de Inteligéncia do Perfil Turistico para Meios de Hospedagem
(SEBRAE, 2017) afirma que o perfil do turista que utiliza a plataforma do Airbnb em
sua maioria “esta viajando a lazer e busca um melhor custo-beneficio, alugando um
local mais equipado por um prego menor”. Dessa forma, 43% dos turistas do Airbnb
estariam hospedados em hotéis 3 estrelas e 4% em hotéis de alto padrao.

Pode-se associar esse resultado com as respostas da entrevista qualitativa,
onde todos os entrevistados relataram ter viajado através do Airbnb a lazer e
somente 1 comentou sobre uma viagem a negocios.

Um total de 194 respondentes, ou seja, 95,1% da amostra, respondeu que
organiza suas viagens por conta propria através da internet e apenas 8 (3,9%)
através de agéncia de turismo. Apenas 2 respondentes (1%) afirmaram utilizar

pacotes fechados da internet.
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Como citado por Guimarées (2010), a internet facilitou a organizagdo de uma
viagem, oferecendo ao turista o contato direto com os prestadores de servigos, sem
a intermediacéo das agéncias de viagens.

A pesquisa de habitos de consumo realizada em 2009 pelo Ministério do
Turismo afirma que 78,3% dos turistas viajam por conta propria enquanto 21,7%

ainda compram através de pacotes turisticos.

Figura 10 — Organizacado da viagem

De que forma vocé costuma organizar a sua viagem?

@ Através de agéncia de turismo
@ Por conta propria - internet
Pacotes fechados da internet

(pacotes Hotelurbano/ Decolar.com/
efc)

Fonte: Elaborada pela autora.

Com relacdo a fonte de informacéo sobre viagens e destinos turisticos, a
internet foi mencionada por 196 respondentes (96,1%), seguida das sugestdes de
parentes e amigos com 141 (69,1%) e revistas e guias de turismo com 39 (19,1%).
As demais opcdes, inclusive outros, gerados pelos proprios entrevistados, podem

ser visualizadas no gréafico a sequir.

Figura 11 — Fonte de informag¢des sobre viagens e destinos

Qual a sua fonte de informagcao sobre viagens e destinos? Marque
quantas desejar.

204 respo

Parentes e amigos
Internet

Agéncias de viagens
Jornais

Televisio
Google Maps|—1 (0,5%)
Instagram|—1 (0.5%)
Youtube |—1 (0,5%)
Blogs de Viagem|—1 (0,5%)
Wlog youtube |—1 (0,5%)
Minha propria atividade j—1 (0,5%)
Instagram}—1 (D,5%)
livros |—1 (0,5%)
a 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250

Fonte: Elaborada pela autora.
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Conforme citado por Buhalis e Law (2008), a internet disponibiliza uma
extensa e sofisticada gama de ferramentas, tais como sites de comparacao de
precos de hotéis, criagcdo de roteiros, blogs e revisdo de viagens que possibilitam
gue os turistas adquiram cada vez mais autonomia na organizacao de suas viagens.

As midias sociais sdo utilizadas pelos consumidores para diferentes
finalidades, desde a busca por informacdo sobre destinos, atrativos e servigcos
turisticos, até a postagem e compartilhamento de avaliacdes, experiéncias, fotos e
videos que servem de informacao e apoio para outros turistas.

De acordo com o Ministério do Turismo (BRASIL, 2017), a internet é o
segundo canal de informacdes mais utilizado pelos turistas domésticos para o
planejamento das viagens, ficando atrds somente da indicacdo de amigos e
familiares.

Quanto aos acompanhantes, 36,8% dos respondentes viajam com amigos,
30,4% com o cbnjuge, 11,3% com outros parentes, 11,3% com coOnjuge e filhos e
10,3% sozinhos. Nenhum entrevistado afirmou viajar em grupos com pacotes
turisticos.

Quanto ao periodo da viagem, com opcado de multipla escolha, 158
respondentes (77,5%) afirmaram viajar nas férias, 115 (56,4%) em feriados e finais
de semana prolongados, 53 (26%) quando encontram promocoes e 44 (21,6%) em
finais de semana normais.

Com relacdo ao meio de hospedagem, considerando multipla escolha, 148
respondentes (72,5%) afirmaram hospedar-se em apartamentos e 136 (66,7%) em

hotéis. As demais alternativas podem ser visualizadas no gréfico.

Figura 12— Meio de hospedagem que costuma se hospedar
Onde vocé costuma se hospedar? Marque quantas desejar

204 respostas

Hatel 136 (66,7%)

94 (46,1%)

Pousada

Casa de amigos/
familiares

Hostel

86 (42,2%)
83 (40,7%)

Resort 22 (10,8%)
Apart hotel 27 (13,2%)
Casa 65 (31,9%)
Apartamento 148 (72 5%)

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Fonte: Elaborada pela autora.
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Avido é o meio de transporte utilizado por 150 sujeitos (73,5%) e carro por44
(21,6%). O Onibus foi mencionado por 10 respondentes (4,9%) da amostra e o trem
nao foi mencionado. O tempo médio de viagem para 99 dos entrevistados (48,5%) &
de 4 a 7 dias, de 8 a 15 dias por 55 (27%), até 3 dias por 31 dos entrevistados
(15,2%) e mais de 15 dias por 19 (9,3%). Esse resultado corrobora com o Relatorio
de Inteligéncia do Perfil Turistico (SEBRAE, 2017) que afirma ser de 5 noites a
duracdo média da hospedagem.

Quanto aos meios de reserva, a resposta de multipla escolha revelou que 168
pessoas (83,2%) ja utilizaram o Booking, 79 (39,1%) o Decolar e 74 (36,6%) o site
do hotel. Relacionando esse resultado com a andlise Iéxica realizada durante a
primeira etapa do trabalho, observa-se que o site de reservas Booking foi citado por
muitos entrevistados, indicando a concorréncia mais significativa para o Airbnb,

conforme grafico a seguir.

Figura 13 — Reservas de hospedagens

Vocé ja fez reservas de hospedagens atraves de alguma
das opcoes abaixo? Marque quantas desejar

202 respostas

Booking 168 (33,2%)

Hostelworld 81 (25,2%)
Hoteis.com 48 (22,8%)
Decolarcom 79 (39, 1%)
Submarino
Site da CVC
“iajanet
Site do hotel
Expedia

Naao fiz

74 (36,6%)

Fonte: Elaborada pela autora.

5.2.3 Perfil do usuéario do Airbnb

Buscando coletar dados sobre os motivos de escolha e experiéncias de uso
com a plataforma do Airbnb, a terceira etapa do questionario tratou sobre o perfil do

usuario. Questionou-se sobre a data em que o usuario utilizou pela primeira vez o
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site do Airbnb. Dos respondentes 57 (27,9%) utilizaram a plataforma pela primeira
vez em 2017, 44 (21,6%) em 2016, 35 (17,2%) em 2015, 33 (16,2%) em 2018, 22
(10,8%)antes de 2014 e 13 (6,4%) em 2014.

Quanto ao motivo de escolha da plataforma,183 respondentes (89,7%)
afirmaram ter escolhido pelo custo-beneficio e 133 (65,2%) pela praticidade,
confirmando os resultados apresentados na etapa qualitativa em vantagens do
Airbnb. O resultado dos demais itens como comodidade, conforto, confianca e

facilidade na busca podem ser visualizados no gréfico.

Figura 14 — Motivo de escolha do Airbnb

Por que vocé optou por essa plataforma de reservas de
meios de hospedagem? Marque quantas desejar

204 respostas

Praticidade 133 (85,2%)

Comodidade 75 (36,2%)

Conforto 55 (27%)
Custo beneficio 183 (89,7%)

Confianga na marca 53 (26%)

Facilidade de busca no

75 (36,3%
site (36.8%)

0 25 50 75 100 125 150 175 200

Fonte: Elaborada pela autora.

Aproximadamente metade da amostra ja utilizava o Airbonb como plataforma
de compra, pois 83 respondentes (40,7%) ja haviam se hospedado 4 ou mais vezes.
Por outro lado, 46 (22,5%) afirmaram ter se hospedado uma Unica vez e 44 (21,6%)
se hospedado 2 e 31 (15%) 3 vezes.

Viagens a lazer compdem 88,2% da amostra com 180 usuarios. As demais
alternativas, como negocios (9), estudos (9), eventos (5), religiosos (1) e saude (0)
representaram 11,8% do total. Quanto ao destino da ultima viagem realizada através
do Airbnb, 94 respondentes (46,1%) afirmaram para outros estados,77 (37,7%) para
outros paises e 33 (16,2%) para destinos dentro do estado de origem.

No que serefere ao numero de acompanhantes na dudltima viagem, 86
respondentes (42,2%) afirmaram ter viajado com mais uma pessoa, 49 (24%) com
mais quatro pessoas e 31 (15,2%) com mais trés pessoas. Do total da amostra, 22
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participantes (10,8%) afirmaram ter viagjado com mais duas pessoas e 16 (7,8%)

sozinhos.

Dos 204 respondentes, 135 (66,2%) afirmaram que na ultima viagem pelo

Airbnb o meio de hospedagem alugado foi um apartamento e 42 (20,6%) um quarto.

Apenas 27 (13,2%) responderam ter alugado uma casa.

5.2.4 Atributos percebidos pelos usuarios do Airbnb

Com base nas entrevistas da etapa inicial realizadas com 13 usuarios da

plataforma do Airbnb, foram levantados atributos, classificados como salientes e

utilizados na elaboracéo do questionario.

Quadro 5 - Atributos salientes
ATRIBUTOS SALIENTES

Localizacdo
Comeércio préoximo
Transporte proximo
Orientacao solar

Areas de lazer (churrasqueira,
piscina, academia, saldo de jogos)
Portaria 24 horas

Elevador

Permisséao para fumar
Decoragéo do ambiente

Tipo de colch&o

Higiene e limpeza do ambiente
Nivel de ruido

Permisséo para levar animais
Vista panoramica

Amenities (papel higiénico, agua)

Aquecimento central

Ar condicionado

Lareira

Tv a cabo

Wifi

Secador de cabelo

Méaquina de lavar

Armario/ closet

Ferro de passar

Fogéo

Geladeira

Microondas

Preco

Fotografias (quantidade e qualidade)
Avaliacdes (estrelas e comentarios)

Fonte: Elaborada pela autora.

Os atributos salientes sdo percebidos pelos sujeitos em um determinado

produto ou servico sem necessariamente possuirem qualquer grau de importancia

ou determinacao no processo de compra (ALPERT, 1971).

Como centro de estudo, o questionario solicitava aos respondentes que

classificassem os 30 atributos salientes conforme seu grau de importancia, atraves
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da escala Likert com valores de 1 a 5, sendo 1 nada importante e 5 muito
importante.

Os graficos a seguir apresentam os atributos percebidos classificados
conforme o seu grau de importancia e frequéncia das respostas. No primeiro
exemplo, apresentam-se em ordem crescente os atributos classificados comomuito
importantes. Nota-se que higiene e limpeza, avaliacdes, wifi, localizacdo e preco

destacam-se frente aos demais.

Figura 15 — Grau de importancia
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Fonte: Elaborada pela autora

Os atributos importantes sao relevantes para o consumidor no momento de
escolha de um produto ou servico, porém ndo sao determinantes na decisao de
compra (ALPERT,1971). O gréfico abaixo apresenta os atributos classificados como
importantes em ordem crescente de frequéncia. Decoragdo do ambiente, nivel de
ruido e comércio préximo sdo considerados importantes no momento de escolha de

um meio de hospedagem.
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Figura 16 — Grau de importancia
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Fonte: Elaborada pela autora.

Na categoria de atributos indiferentes, percebe-se que elevador, lareira,

portaria 24 horas e vista panoramica sdo mencionados com maior frequéncia.

Figura 17 — Grau de importéncia
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Fonte: Elaborada pela autora.

Orientacdo solar e area de lazer foram mencionados como atributos pouco

importantes, enquanto avaliacdes, localizacdo e preco nao foram citados.
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Figura 18 — Grau de importancia

Fonte: Elaborada pela autora.

Para a ultima categoria de atributos, os ndo importantes, destacaram-se

lareira, permissdo para levar animais e permissao para fumar.

Figura 19 — Grau de importancia
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Fonte: Elaborada pela autora.



68

Os atributos que receberam as maiores médias de importancia foram preco
(4,814), localizacéo (4,779), avaliacdes (4,716) e wifi (4,711). Ja as menores medias
foram permisséo para fumar (2,029), lareira (2,284) e permissao para levar animais
(2,338). Ainda, vale observar os dados coletados para o atributo secador de cabelo
obtiveram o maior desvio padréo (1,322), indicando maior dispersao entre os graus
de importancia respondidos no questionario, possivelmente devido ao fato de que,
em sua grande maioria, apenas pessoas do género feminino utilizam secador de

cabelos.

Figura 20 — Média de importancia dos atributos

MEDIA DE IMPORTANCIA DOS ATRIBUTOS

Preco NI 4,814
Localizacdo I 4,779
Avaliagbes M 4716
wifi e 4,711
Higiene e limpeza M 4,657
Geladeira I 4,387
Fotografias I 4,294
Ar condicionado I 4,186
Transporte proximo I 4,098
Amenities (agua, papel hig) T 3,902
Microondas I 3,877
Comércio poximo I 3,828
Fogdo M — 3,819
Nivel de ruido I 3,686
Tipo de colchdo M 3,583
Aquecimento central I 3,270
Decoracdo do ambiente S 3,191
Elevador S 3,132
Tvacabo I 3,020
Arméario I 3,005
Portaria 24 horas Y 2,990
Secador de cabelo I 2 912
Maquina de lavar Y 2,784
Vista panoramica I 2,770
Areas de lazer T 2,681
Ferro de passar I 2,564
Orientacdo solar MY 2,373
Permissdo para levar animais Y 2 338
Lareira I 2 284
Permissdo para fumar Y 2 029

0,000 0,500 1,000 1,500 2,000 2,500 3,000 3,500 4,000 4,500 5,000

Fonte: Elaborada pela autora.
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Tabela 2 — Média e desvio padrdo dos atributos

ATRIBUTO MEDIA DESVIO PADRAO
Preco 4,814 0,425
Localizacéo 4,779 0,438
Avaliacdes?2 4,716 0,502
Wifi 4,711 0,569
Higiene e limpeza 4,657 0,618
Ar condicionado 4,186 0,899
Comeércio proximo 3,828 0,931
Geladeira 4,387 0,935
Nivel de ruido 3,686 0,970
Transporte proximo 4,098 1,024
Amenities (dgua, papel hig.) 3,902 1,062
Fotografias 4,294 1,108
Vista panoramica 2,770 1,112
Decoragéo do ambiente 3,191 1,115
Tipo de colchao 3,583 1,128
Lareira 2,284 1,132
Orientacédo solar 2,373 1,133
Portaria 24 horas 2,990 1,146
Armario 3,005 1,174
Fogao 3,819 1,193
Aquecimento central 3,270 1,201
Ferro de passar 2,564 1,205
Microondas 3,877 1,229
Areas de lazer 2,681 1,233
Elevador 3,132 1,251
Magquina de lavar 2,784 1,281
TV a cabo 3,020 1,298
Permisséo para levar animais 2,338 1,309
Permisséo para fumar 2,029 1,317
Secador de cabelo 2,912 1,322

Fonte: Elaborada pela autora.

Na segunda parte, o questionario solicitava aos respondentes que
classificassem os 30 atributos salientes conforme seu grau de diferenciacdo, através
da escala Likert com valores de 1 a 5, sendo 1 nada diferente e 5 totalmente
diferente. O grafico a seguir apresenta em ordem crescente os atributos em funcéo
das médias ponderadas encontradas.

Os atributos que receberam as maiores médias de diferenciagdo foram
fotografias (2,946), decoracdo do ambiente (2,926), avaliacdes (2,912) e localizac&o
(2,819). J4 as menores médias foram geladeira (2,196), wifi (2,260) e microondas
(2,265).



Figura 21 — Média de diferencia¢cdo dos atributos

MEDIA DE DIFERENCIACAO DOS ATRIBUTOS

Fotografias ] 2,946
Decoracédo do ambiente 2,926
AvaliacBes 2,912
Localizag&o | 2,819
Tipo de colch&o 2,730
Vista panoramica 2,696
Areas de lazer | 2,613
Ar condicionado | 2,574
Portaria 24 horas | 2,554
Elevador | 2,544
Preco | 2,544
Higiene e limpeza | 2,534
Lareira | 2,525
Magquina de lavar | 2,515
Comércio péximo | 2,510
Transporte préximo | 2,495
Nivel de ruido | 2,466
Tvacabo | 2,446
Secador de cabelo | 2,426
Orientagéo solar 2,426
Ferro de passar 2,417
Permisséo para levar animais | 2,402
Armario | 2,392
Fogéao | 2,358
Aquecimento central | 2,348
Permisséo para fumar | 2,319
Amenities (dgua, papel hig) | 2,319
Microondas | 2,265
Wifi | 2,260
Geladeira | 2,186
0,000 1,000 2,000 3,000
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Fonte: Elaborada pela autora.

Buscando atender ao objetivo geral deste trabalho, foram identificados os
atributos determinantes na escolha de um meio de hospedagem no Airbnb, aqueles
que possuem maior poder de forca, pois sdo percebidos como a melhor opcédo para
maximizar a satisfacdo e atingir os valores almejados pelo consumidor (ALPERT,
1971). Para isso, desenvolveu-se a matriz a seguir, relacionando as médias
ponderadas de importancia dos atributos e de diferenciacdopercebida entre

ofertantes, com relacao a esses mesmos atributos.
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Quadro6— Matriz importancia x diferenciacéo percebida

BAIXA MEDIA ALTA

< Amenities Preco Ar condicionado

= Geladeira Transporte proximo Fotografias

< Wifi Higiene e limpeza Avaliacdes
Localizacéo

< Armario Decoragéao do ambiente

[a) Aquecimento central Nivel de ruido Tipo de colchdo

“EJ Fogéo Tv a cabo Elevador

Microondas

< Permisséo para fumar Maquina de lavar Area de lazer

X Permisséo para animais Secador de cabelo Vista panoramica

g Ferro de passar Lareira

Orientacéo solar
Portaria 24 horas

Fonte: Elaborada pela autora.

O quadro acima mostra a classificacdo dos atributos, de acordo com o grau
de importancia e diferenciacdo percebida entre ofertantes. Na pratica, os atributos
determinantes sdo aqueles considerados muito importantes e que apresentam um
elevado grau de diferenciacao entre as ofertas do mercado.

Kotler (2000) afirma que a avaliacdo das alternativas € o0 momento em que 0
consumidor busca satisfazer uma necessidade e entédo procura beneficios a partir da
solugdo oferecida pelo produto. Nesse momento ocorre a comparacao entre as
alternativas apresentadas, considerando o grau de importancia e relevancia
identificado.

De acordo com os dados obtidos, os atributos determinantespara a compra de
meios de hospedagem através do site de reservas Airbnb s&@o a localizacdo do
imovel, as avaliagdes, fotografias e ar condicionado.

Os achados estdo de acordo com as afirmacfes de Norman, Buhalis e Law
(2008) que consideram o0s comentarios de viagens online como elementos

fundamentais para a decisdo de compra. Jeong e Jeon (2008) afirmam que o
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processo de decisdo é influenciado por comentéarios de viagens de hospedes que ja
experimentaram 0s servigos, as instalacées e as comodidades descritas.

Nas entrevistas qualitativas todos o0s respondentes afirmaram que
comentarios e avaliacdes, assim como a visualizacdo das fotografias do imovel sédo
igualmente fundamentais para a escolha. Os comentarios e fotografias postados por
héspedes facilitam a analise do imdvel e validam a confiabilidade das informacgdes e
a descricao apresentada pelo anfitrido.

Quanto a localizacdo do imével, a grande maioria dos entrevistados da fase
qualitativa citou a importancia deste atributo, referindo ainda que a relevancia esta
diretamente ligada as caracteristicas da cidade de destino do turista. Conforme a
entrevistada G, “Depende muito do lugar, se for praia a localizacdo € o mais
importante, acho que quase sempre € mais importante” [...]. E a entrevistada E que
afirmou nado gostar do filtro de localizacdo no site do Airbnb, apesar de esse ser um

dos atributos que ela mais se preocupe.

N&o é muito especifico na localizacdo, eu estava pesquisando casa no sul
da Espanha que tem praia e montanha e achei uma casa muita boa. Queria
alugar e mandei para minha prima que mora la e ela falou é lindo, mas é la
na montanha e ndo dizia em nenhum lugar e eu olhei bastante. Eu acho
isso ruim. E também n&o tem como filtrar, por exemplo, eu quero que seja
perto da sagrada familia.

Os atributos como amenities, geladeira, wifi, higiene e limpeza, preco e
transporte proximo foram considerados de alta importancia e baixo grau de
diferenciacdo entre as opgdes pesquisadas, por isso, ndo se classificam como
determinantes para a escolha de um meio de hospedagem.

A ndo determinancia do atributo preco pode estar relacionada com a teoria
apresentada por Zeithalm (1988) que recomenda a reducdo na énfase dada ao
preco em favor de outros atributos como marca e apresentacao, pois estes podem
ser tdo ou mais importantes em certos contextos. De acordo com a autora, 0
processo de decisdo de compra é influenciado por atributos intrinsecos e
extrinsecos, sendo o preco um exemplo dessa Ultima classificacdo. Atributos
extrinsecos ndo tratam dacomposi¢do fisica, do nivel de performance ou dos
beneficios tangiveis do produto, mas sim, geram uma formacdo simbolica que

satisfaz as necessidades inconscientes dos consumidores.
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Através da analise dos resultados, itens como area de lazer, vista
panoramica, decoracdo do ambiente, tipo de colchdo e elevador, apesar de terem
sido considerados atributos com alto grau de diferenciacédo, possuem niveis médio e
baixos de importanciando sendo considerados, portanto, determinantes na escolha

de um meio de hospedagem.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A motivacdo para realizar esse trabalho surgiu da observacdo empirica da
autora em relagcdo ao movimento de ir e vir pelo mundo. A ansia por conhecer novos
locais e explorar o mundo parece uma motivagdo comum as pessoas nos tempos
atuais. A lazer, estudos ou negocios, a busca por ampliar os horizontes toma cada
vez mais espaco, principalmente para a nova geragao, a que chamamos millennials.

A internet consolidou-se como uma janela para o mundo trazendo infinitas
possibilidades de conhecimento e interagdo social afirmando uma nova era, a aldeia
global, onde a informacéo instantdnea conecta pessoas das mais diversas culturas e
modos de vida.

O questionamento sobre 0 que move as pessoas a viajarem pelo mundo,
quem sdo, 0 que pensam, procuram, e 0 que determina suas escolhas, levaram a
delimitacdo dos objetivos desta pesquisa e ao desenvolvimento de instrumentos de
medicdo, visando estabelecer parametros gquantitativos e qualitativos acerca do
tema.

Como o viajar implica deslocamento a um destino, longe da moradia habitual,
por um periodo de tempo determinado (DIAS E AGUIAR, 2013) a escolha de um
meio de hospedagem tornou-se o ponto central deste trabalho, principalmente em
relacdo aos “meios de hospedagem alternativos” como conceitua Giaretta (2005,
p.798) referindo-se as inUmeras opcdes de estadia que cada vez mais implementam
0 setor de turismo pelo mundo.

A pesquisa focou-se no estudo dos atributos que definem a compra de um
meio de hospedagem através do Airbnb, site especializado em aluguel de
temporada, definido por Gallagher (2018) como um “mercado comunitario confiavel
para pessoas anunciarem, descobrirem e reservarem acomodacdes unicas ao redor
do mundo seja de um computador, de um celular ou de um tablet”.

A entrevista aplicada na fase qualitativa considerou que a avaliagdo é o
momento em que o consumidor busca satisfazer uma necessidade enquanto
compara e considera a relevancia das alternativas apresentadas. Os dados obtidos
permitiram verificar tendéncias em relagédo ao perfil do usuario, identificar atributos

salientes percebidos durante o processo de compra, servindo de base para a
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construcdo do instrumento quantitativo de coleta.

A analise quantitativa revelou que os usuarios do Airbnb sdo pessoas na faixa
entre 18 a 27 anos principalmente, que organizam sua viagem por conta propria
através da internet, solteiros em sua grande maioria, com renda entre 3 e 20 salarios
minimos, que viajam com maior frequéncia de uma a duas vezes por ano,
despendendo entre 50 e 150 reais por diéria, geralmente nos periodos de férias ou
feriados, em estadias de 4 a 7 dias.

As consideracdes dos usuarios nas entrevistas qualitativas permitiram
identificar 30 atributos salientes,ou seja, aqueles que sdo percebidos,sem
necessariamente possuir qualquer grau de importancia ou determinagdo no
processo de compra (ALPERT, 1971).

Os atributos salientes foram submetidos a avaliacdo do grau de importancia e
diferenciacéo, através da escala tipo Likert, a fim de identificar niveis de relevancia
no momento de escolha de um meio de hospedagem. Segundo este estudo, pode-
se considerar que, entre os 30 atributos salientes identificados e submetidos a
analise, 5 mostraram-se determinantes para o consumidor no momento da escolha.
Sao eles: avaliacbes de outros héspedes, fotografias, localizagdo do imével e ar
condicionado.

Os meios de hospedagem alternativos, principalmente ofertados através de
sites de compra caracterizam-se pela intangibilidade. O consumidor percebe-se em
risco no momento da escolha, pois nem mesmo o ar condicionado, que € uma
caracteristica intrinseca do produto, mostra-se tangivel. As fotografias
disponibilizadaspelo anfitrido sdo um primeiro recurso percebido pelo usuario para
afastar o risco,contudo, nem sempre uma fotografia revela a realidade. Neste
sentido, os comentarios dos hdspedes dentro de uma plataforma que conquistou a
confianga dos consumidores como o Airbnb, sdo considerados pelos mesmos como
o melhor recurso para garantir a veracidade das informacfes e a certeza de uma
compraque atendera as expectativas.

Os recursos de visualizagdo de fotografias e comentérios oferecidos pela
plataforma favorecem a reducédo do risco, ainda que, conforme citado por varios
respondentes, em relacdo ao atributo localizacdo, somente apos a confirmacéao da

compra € disponibilizada a localizacdo exata do imoével. Esta configuracdo é
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percebida como uma desvantagem do aplicativo, muito justificada aqui,
provavelmente, pela determinancia do atributo localizacéo.

Zeithalm (1988) afirma que apesar do senso comum de que a compra €&
decidida pelo preco, nem sempre isto é verdadeiro. A analise Iéxica das entrevistas
revelou que a palavra “preco” possui destaque em relagdo as demais, assim como
“barato”, que aparece como fator de vantagem do Airbnb como plataforma de
compra com melhor custo-beneficio.

Contudo, apds o tratamento estatistico dos dados, o atributo preco mostrou
média diferenciacdo, ndo podendo ser considerado, dentro dos critérios adotados
neste trabalho, como determinante na escolha de um meio de hospedagem. Este
resultado pode estar associado ao fato de que, ao utilizar os filtros de faixas de
preco da plataforma, o consumidor estabelece a priori valores possiveis para
compra, o que faz dos atributos de localizacdo, fotografias, comentarios e ar
condicionado o0s que efetivamente determinam a compra de um meio de

hospedagem através do site de reservas Airbnb.

6.1 IMPLICACOES GERENCIAIS

O presente estudo contribuiu para o avanco das pesquisas relacionadas ao
comportamento do consumidor que utiliza a internet como ferramenta de busca e
compra de viagens e meios de hospedagem. Aspectos relacionados ao perfil deste
consumidor, assim como os fatores que determinam a efetivacdo da compra, trazem
implicagbes préticas, no sentido de que se obtenham melhores resultados com os
negocios.

Ao tracar o perfil do usuério da internet para compra de meios de
hospedagem, este estudo colabora para as acbes de marketing, tanto de empresas
como de empreendedores informais, no caso aqui pesquisado, os anfitribes da
plataforma Airbnb. Estabelecer um conceito de marketing voltado as necessidades
deste segmento de mercado, baseado no conhecimento de atitudes, habitos e
necessidades do consumidor mostra-se mais efetivo para o alcance dos resultados.

Em relacdo as configuracbes do site de reservas Airbnb, esta pesquisa

revelou as vantagens e desvantagens identificadas pelo consumidor da plataforma e
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0S recursos que oferece para minimizar o risco percebido, que é um aspecto comum
das transacoes virtuais.

Os resultados indicaram que a localizacdo do imovel € um dos determinantes
da compra, contudo, o Airbnb ndo disponibiliza esta informacdo com preciséo, fato
que é percebido pelos usuérios como uma desvantagem da plataforma, ainda que
provavelmente motivada por questdes de segurancga para os anfitrides.

Considerando tal questdo, o presente estudo sugere que os anfitribes
despendam o maximo esforco em demonstrar comportamento receptivo e
hospitaleiro, gerando o maior numero de informacdes possiveis sobre o imovel, tanto
na plataforma como nos contatos prévios com o hdspede, a fim de estabelecer
vinculo e proximidade, para minimizar as caréncias percebidas pelos consumidores.

A observancia da matriz de determinancia, obtida pelo do cruzamento dos
niveis de importancia e diferenciacdo percebida, podera orientar os anfitribes no
aperfeicoamento da apresentacédo do imoével.

Este estudo indica que fotografias de boa qualidade, que exibam o imével sob
varios aspectos, sugerindo organizacdo e cuidado, ambiente agradavel e
higienizado, assim como dependéncias equipadas com ar condicionado e demais
eletrodomésticos favorecem as vendas e podem gerar excelentes experiéncias de
hospedagem, fomentando avaliagdes positivas e maximizando as ocupacoes.

A matriz obtida através do cruzamento dos niveis de importancia e
diferenciacdo dos atributos salientes considerados neste estudo, pode servir aos
anfitrides como diretriz para a aperfeicoar a apresentacao do imével, maximizando

os resultados.

6.2 SUGESTOES PARA NOVAS PESQUISAS

Este estudo identificou quatro atributos determinantes no momento de
escolha e compra de um meio de hospedagem através da internet. Foi possivel
correlacionar os dados sobre a relevancia das fotografias, comentarios e localizagcéao
com as referéncias bibliograficas e dados obtidos nas entrevistas. Contudo, no que
tange ao atributo ar condicionado, foram levantados questionamentos sobre o

motivo pelo qual se mostrou mais relevante do que outros equipamentos
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eletrodomésticos, tais como fogdo e geladeira, que parecem ser tdo necessarios
para o bem-estar do hospede quanto o ar condicionado. Estudo mais aprofundado
sobre tal determinancia podera colaborar ainda mais para estabelecer parametros

gue possam ser utilizados na pratica.

6.3 LIMITACOES DO ESTUDO

Em relacdo ao perfil dos usuarios, esta pesquisa ndo considerou como
amostra 0s entrevistados que, na primeira questdo do questionario quantitativo,
responderam que nunca haviam utilizado o Airbnb para compra de meios de
hospedagem. Desta forma, ndo foi possivel obter dados sobre perfil do ndo usuério,
0 que poderia ter enriquecido ainda mais este estudo.

Para a coleta de dados utilizou-se as redes sociais, 0 que resultou em
percentual de 58,33% de usuarios com idade entre 18 a 27 anos e 21,08% entre 28
e 37 anos, perfazendo 79,41% da populacédo estudada. A estratégia de captacdo da
amostra pode ter interferido na composicdo da mesma, visto que apenas 5,39% dos
participantes tém idade superior a 60 anos e, conforme pesquisado, sabe-se que a
populacdo de babysboomers, acima de 60 anos, € a que vem apresentando maior
crescimento dentro da plataforma e, provavelmente, ndo utiliza as redes sociais com
a mesma frequéncia que a geragéo millennials.

Outro aspecto a ser considerado é o formato do questionario de diferenciacdo
aplicado para verificar o quanto diferentes se mostravam o0s imoveis pesquisados
pelo usuario antes da definicdo da compra. Houve comentarios dos participantes
sobre a dificuldade em responder tal questdo por solicitar a classificacdo de 30
atributos em cinco niveis de diferenciacio mesmo que, em algumas vezes nao

recordassem os detalhes dos imoveis pesquisados.
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APENDICE A — ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

Contato inicial

Estou realizando uma pesquisa para a UFRGS e preciso conversar com usuarios do
site Airbnb para fazer a coleta de dados. Vocé se encaixa nesse perfil? [Se sim,
segue a pesquisa; se nao, agradece a atencdo. [Explicar que os dados sé&o

confidenciais e 0 nome nao sera divulgado].

Dados de identificacéo
1. Nome:

2. ldade:

3. Escolaridade:

4. Profissao/ ocupacao:
5. Estado civil:

Identificacdo do usuario

Em média, quantas viagens por ano vocé costuma fazer?

Em média, qual o valor das diarias que vocé costuma pagar?

Quais os ultimos 3 destinos vocé visitou?

Quais foram os métodos de compra de hospedagem e os meios de hospedagem
vocé utilizou para esses destinos?

Suas viagens foram a lazer, negécios ou estudos?

Por que vocé ja escolheu e escolheria o Airbnb como site de procura de um meio de
hospedagem?

Quantas viagens vocé realizou através do Airbnb no altimo ano?

O que vocé considera como vantagem e desvantagem do Airbnb em relacdo a

outras formas de reserva de meios de hospedagem?

Geracao de atributos:

O que vocé considera quanto a escolha de um meio de hospedagem no site do
Airbnb? Procure gerar o maior numero de atributos. Caso o entrevistado ndo gere
muitos atributos, utiliza-se como estimulo a lista desenvolvida conforme os atributos

disponiveis no site do Airbnb.
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CONTATO COM O ANFITRIAO: tempo de resposta/ gentileza e educacdo do
anfitrido - HIGIENE E LIMPEZA DO AMBIENTE - INFORMAQOES E ITENS
ADICIONAIS: barulho, escadas, proibido fumar, animais perigosos, permitido levar
animais, ferro de passar, secador de cabelo - CONFORTO E COMODIDADE: vista
panoramica, decoragdo, comercio préximo, transporte proximo, localizacdo solar-
INFRA-ESTRUTURA: playground, saldo de jogos, piscina, lareira, sauna, academia,
closet/gavetas, TV, TV a cabo, aquecimento, ar condicionado, mesa de trabalho,
lavanderia- EQUIPAMENTOS: microondas, fogdo, geladeira, freezer, panelas e
utensilios, secadora de roupas, maquina de lavar- SERVICOS: servico de limpeza
pré e pos, flexibilidade no horario check-in, portaria 24hs, maleiro, wifi, café da
manha, amenities (basico: papel higiénico, agua, lencol)- ACESSIBILIDADE: rampa,
elevador, barras para cadeirante- POLITICA DE CANCELAMENTO: clareza na
politica de cancelamento e atualizacdo constante boa avaliacdo - SEGURANCA:
detector de fumaca, sistema de alarme, detector de monoxido de carbono, cartdo de

seguranca, extintor de incéndio, kit 1° socorros

Agora eu gostaria de saber de que forma vocé considera as fotos e as avaliacbes no

momento de compra de um meio de hospedagem.

FOTOGRAFIAS - O gue vocé pensa sobre as fotos nos anuncios do site?
COMENTARIO E AVALIACOES — E sobre os comentarios dos usuarios?

Fechamento - [perguntar se gostaria de acrescentar algum atributo ou categoria ou

algum comentario e agradecer a participacao]
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APENDICE B — QUESTIONARIO APLICADO

Atributos na escolha de um meio de hospedagem no site do Airbnb

Esse questionario faz parte do projeto de pesquisa do meu TCC para o curso de
administracdo da UFRGS. O objetivo é entender quais atributos sdo determinantes
na escolha de um meio de hospedagem no Airbnb, dessa forma ser& necessério que
vocé ja tenha utilizado essa plataforma, pelo menos uma vez, para poder contribuir.
A sua participagcdo nesta pesquisa levara cerca de cinco minutos. Todas as

respostas do questionario sdo confidenciais. Obrigada!

Vocé ja se hospedou através do Airbnb? *
Sim

Nao

Dados pessoais

Com gue género vocé se identifica? *
Feminino

Masculino

Outro

Qual a sua idade? *

Qual o seu estado civil? *
Solteiro

Casado
Separado/divorciado
Viavo

Uniao estavel

Qual o seu grau de escolaridade? *
Fund. Incompleto

Fund. Completo

Médio incompleto



Médio completo
Superior incompleto
Superior completo

Pos-graduacéo

Qual a sua faixa de renda mensal? *

até 3 salarios minimos (até R$2862,00)

De 3 a 6 salarios minimos (R$ 2862,01 até R$ 5724,00)

De 6 a 10 salarios minimos (R$ 5724,01 até R$ 9540,00)

De 10 a 15 salarios minimos (R$ 9540,01 até R$ 14310,00)
De 15 a 20 salarios minimos (R$ 14310,00 até R$ 19080,00)

Acima de 20 salarios minimos

Perfil do turista

Com gque frequéncia vocé viaja? *
1 vez ao ano

2 vezes ao ano

3 vezes ao ano

4 vezes ao ano

5 ou mais vezes ao ano

Qual o gasto médio com hospedagem? (diaria por pessoa) *
Até 50 reais

Entre 50 e 100 reais

Entre 100 e 150 reais

Entre 150 e 200 reais

Entre 200 e 250 reais

Mais que 250 reais

De que forma vocé costuma organizar a sua viagem?
Através de agéncia de turismo
Por conta propria - internet

Pacotes fechados da internet (pacotes Hotelurbano/ Decolar.com/etc)
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Qual a sua fonte de informacdo sobre viagens e destinos? Marque quantas

desejar. *

Parentes e amigos

Internet

Agéncias de viagens

Jornais

Revistas de turismo/ guia turistico
Televisdo

Outro:

Com guem vocé costuma viajar? *
Sozinho

Conjuge

Conjuge e filhos

Outros parentes

Amigos

Em grupos/ pacotes turisticos

Quando vocé costuma viajar? *
Férias
Feriados e finais de semana prolongados

Finais de semana normais

Quando encontro promogodes de passagens

Onde vocé costuma se hospedar? Marque quantas desejar *

Hotel

Pousada

Casa de amigos/ familiares
Hostel

Resort

Apart hotel

Casa

Apartamento
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Qual o transporte que vocé costuma utilizar para o deslocamento? *
Aviao

Onibus

Trem

Carro

Qual a duracdo média das viagens que vocé costuma fazer? *
Até 3 dias

De 4 a 7 dias

De 8 a 15 dias

Mais que 15 dias

Vocé ja fez reservas de hospedagens através de alguma das opcdes abaixo?
Marque quantas desejar *
Booking

Hostelworld

Hoteis.com

Decolar.com

Submarino

Site da CVC

Viajanet

Site do hotel

Expedia

Perfil do usuario do Airbnb

Quando foi a primeira vez que vocé se hospedou através do Airbnb? *
Antes de 2014

2014

2015

2016

2017

2018
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Por que vocé optou por essa plataforma de reservas de meios de hospedagem?
Marque quantas desejar *

Praticidade

Comodidade

Conforto

Custo-beneficio

Confianca na marca

Facilidade de busca no site

Quantas vezes vocé ja se hospedou através do Airbnb? *
1
2
3

4 ou mais

Qual foi 0 motivo da sua ultima viagem no Airbnb? *
Lazer

Negocios

Religioso

Saude

Estudos

Eventos

Qual foi o destino da sua ultima viagem no Airbnb? *
Dentro do meu estado
Para outros estados

Internacional

Com guem vocé realizou sua ultima viagem no Airbnb? *
Sozinho

Com mais uma pessoa

Com mais duas pessoas

Com mais trés pessoas
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Com mais quatro pessoas

Qual meio de hospedagem vocé reservou na sua ultima viagem no Airbnb? *
Quarto

Apartamento

Casa

Pense em uma das viagens que vocé fez pelo Airbnb. E agora...
Defina o grau de importancia dos seguintes atributos no momento da escolha do
meio de hospedagem: (Muito importante; Importante; Indiferente; Pouco importante;

Nada importante)

=

Localizacao

Comeércio préximo

Transporte proximo

Orientacao solar

Areas de lazer (churrasqueira, piscina, academia, saldo de jogos)
Portaria 24 horas

Elevador

Permissao para fumar

. Decoracédo do ambiente

10.Tipo de colchao

11.Higiene e limpeza do ambiente
12.Nivel de ruido

13.Permisséao para levar animais
14.Vista panoramica

15. Amenities (papel higiénico, agua)
16. Aquecimento central

17.Ar condicionado

18.Lareira

19.Tv a cabo

20. Wifi

21.Secador de cabelo

22.Maquina de lavar

23.Armério/ closet

24.Ferro de passar

25.Fogéao

26.Geladeira

27.Microondas

28.Preco

29.Fotografias (quantidade e qualidade)

©OoNOhWDN
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30. AvaliagOes (estrelas e comentarios)

Recorde agora como eram os meios de hospedagem que vocé pesquisou no site do
Airbnb antes de fazer sua escolha definitiva. Defina o qudo diferentes eram esses
meios de hospedagem em relacdo a cada atributo: Por exemplo, vocé olhou opcbes
com precos de $100, $300 e $500 (muito diferentes) ou de $100, $120 e $115
(pouco diferentes). Ou ainda olhou op¢gbes em uma mesma rua (nada diferentes) ou
em um mesmo bairro (pouco diferentes) ou em bairros completamente diferentes
(muito diferentes). (Totalmente diferente; Muito diferente; Diferente; Pouco diferente;

Nada diferente)

Localizacao

Comeércio préximo

Transporte proximo

Orientacao solar

Areas de lazer (churrasqueira, piscina, academia, saldo de jogos)
Portaria 24 horas

Elevador

Permissao para fumar

. Decoracédo do ambiente

10.Tipo de colchao

11.Higiene e limpeza do ambiente
12.Nivel de ruido

13.Permisséao para levar animais
14.Vista panoramica

15. Amenities (papel higiénico, agua)
16. Aquecimento central

17.Ar condicionado

18.Lareira

19.Tv a cabo

20. Wifi

21.Secador de cabelo

22.Maquina de lavar

23.Armério/ closet

24.Ferro de passar

25.Fogao

26.Geladeira

27.Microondas

28.Preco

29.Fotografias (quantidade e qualidade)
30.AvaliacOes (estrelas e comentarios)
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