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RESUMO

O surgimento de novos conceitos é algo constante, e a economia setor primordial da
sociedade moderna ndo é diferente. Novos termos emergem a todo momento e nos ultimos
anos um deles ganhou notoriedade, a economia colaborativa fundamentada no
compartilhamento, reducdo de custos, hiperconsumismo e reaproveito de produtos,
influenciando a criagdo de novas empresas, incluindo o mercado turistico. Desse modo, a
pesquisa buscou analisar o contexto da economia colaborativa no setor turistico,
especificamente no &mbito da hospedagem, reconhecer os fatores que motivam e interferem
na tomada de decisdo de compra. Para efetuar a resolucdo dos objetivos a pesquisa
constituiu-se em bibliografica e exploratoria, tendo a aplicacdo de questionario estruturado
com usuarios do Airbnb, que participam de grupos voltados para a empresa na plataforma
Facebook. Os resultados mostraram que a principal motivacdo de uso deste servigo é
utilitaria, em especial o custo beneficio, comodidade e conforto e facilidade de acesso. Pode-
se considerar que aumento da demanda, da oferta e o predominante percentual de
consumidores que reutilizam o servico do Airbnb, sinalizam a fidelidade dos usuarios e
expressa que estes negdcios tendem a permanecer e aprimorar seus processos diante da

obsolescéncia programada.

Palavras-Chave: Economia colaborativa; servi¢os turisticos; comportamento do

consumidor; Airbnb;



ABSTRACT

The emergence of new concepts is something constant, and the economy primordial sector
of modern society is not different. New terms emerge all the time and in the past years one
of them has gained notoriety, the collaborative economy based on sharing, cost reduction,
hyperconsumerism and product reuse, influencing the creation of new companies, including
the tourist market. The research sought to analyze the context of the collaborative economy
in the tourism sector, specifically in the area of accommodation, to recognize the factors that
motivate and interfere in purchasing decision-making. To carry out the resolution of the
objectives, the research consisted of bibliographical and exploratory research, with the
application of a structured questionnaire with Airbnb users, who participate in groups
focused on the company in the Facebook platform. The results showed that the main
motivation for using this service is utilitarian, in particular the cost-benefit, convenience and
comfort and ease of access. It can be considered that the increase in demand, supply and the
predominant percentage of consumers who reuse the Airbnb service, signal the loyalty of
users and express these businesses tend to remain and improve their processes in the face of

planned obsolescence.

Keywords: Collaborative economy; tourist services; consumer behavior; Airbnb;
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INTRODUCAO

Em seu &mbito integral a sociedade passa a todo momento por constantes modificagdes,
onde cada prosseguimento evolutivo institui normas e padrfes de como os elementos de
ordenacdo social devem acontecer. Atualmente, essas alteracbes sdo advindas do
desenvolvimento tecnol6gico que por sua instantaneidade e acessibilidade tem influenciado
todo o cotidiano desde as relacGes sociais a economia, especialmente no surgimento de novos
modelos de mercados.

O sistema econémico vigente utiliza-se da propriedade privada, acumulagéo de capital
e uso infinito de recursos naturais como ferramentas de producéo e crescimento favorecendo o
consumo exacerbado, no qual os individuos passam a consumir initerruptamente, a cultura de
bens descartaveis e o proprio descarte comecaram a ser vistos como conveniéncia (BOTSMAN
e ROGERS, 2011).

Dentro deste panorama surge a Economia Colaborativa que tem com preceitos a doacéo,
compartilhamento, troca, aluguel e venda de produtos usados e na troca de servicos, aumentando
a vida util dos mesmos e sendo uma alternativa a obsoléncia programada, atuando como uma
reinvencdo na maneira em gque pensamos nNo consumo, mercado, riqueza e poder e procurando
promover a reflexdo de valores, a interacéo social e conexdes significativas no qual o acesso é
melhor do que a posse. Sendo também uma nova base para negocios, na qual os individuos
podem economizar e fazer dinheiro de maneira direta.

A tecnologia tem sido a maior facilitadora desta nova economia, principalmente a
internet, que vem possibilitando nos Gltimos anos uma maior interacdo e comunicacao entre 0s
individuos (BOTSMAN e ROGERS, 2011). Diversos websites e redes sociais tem sido criados
com o intuito de compartilhar informacdes, acesso a bens e servigos de forma rapida e eficiente,
promovendo uma escala de interacdo global, onde milhdes de pessoas tem acesso a elas, seja
pelo computador, smartfone ou tablets.

O consumo como cita Barbosa (2010) transformou-se no mundo moderno no ponto
principal da existéncia social. Assim, entender como 0s novos arquétipos de negdcios
funcionam e por quais expressdes 0s consumidores se comportam dentro destes padrdes
possibilitam dimensionar o poder de atuacdo dessas novas abordagens.

O setor turistico como parte atuante da economia tem-se remodelado consequentemente

ao avanco da economia colaborativa na origem da oferta de servicos turisticos fundamentados
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na mesma, N0 momento presente empresas de distintos segmentos do turismo como a
hospedagem e transporte adquiriram aspectos do colaborativismo.

A inegavel participacdo deste formato econdmico no mercado turistico, faz-se entéo
necessarias pesquisas de cunho académico que abordem o tema, pois, esta economia é recente,
existindo literatura insuficiente voltada para o setor turiistico. Porém é perceptivel que ela existe
e tem sido utilizada, mesmo de forma inconsciente.

A pesquisa destina-se a analisar o contexto da economia colaborativa no setor turistico,
especificamente no ambito da hospedagem, descrever brevemente o perfil dos usuérios e
sobretudo reconhecer os fatores que motivam e interferem na tomada de deciséo de compra e
uso de servigos turisticos firmados nessa economia a outros do mesmo segmento.

O estudo deste comportamento fornece a ampliacdo da visdo e entendimento da
reestruturacdo mercadologica. Quanto ainda, o principio de ideias para novas pesquisas que
possam explorar as diversas facetas destes negdcios. Tal como questdes éticas, juridicas, perfil
das empresas, entre outros.

A metodologia utilizada nesta monografia é de propriedade exploratdria e descritiva,
contando com o levantamento bibliografico de artigos, livros e pesquisas correlatas, que
abordam as seguintes tematicas: o turismo como economia, economia colaborativa,
comportamento do consumidor e o processo de tomada de decisdo de compra.

Utilizou como estudo de caso a aplicacdo de questiondrio com amostra por
acessibilidade, de usuarios da empresa de hospedagem Airbnb, uma abreviatura de “airbed” e
“bed and breakfast”, traduzido de modo literal como colchdo de ar e cama e café da manha,
que utilizam a plataforma como anfitrides — alugando seus imdveis em parte ou por completo e
hospedes — os locatdrios das acomodacGes ofertadas, parte dos usuarios usufruem do servico
como anfitrides e hospedes. Os percursos da pesquisa serdo detalhados posteriormente.

O primeiro capitulo apresenta a fundamentacdo tedrica dos temas que orientaram na
compreensdo dos objetivos propostos. O segundo aborda a relacdo da economia colaborativa
com servicgos turisticos, com énfase na analise da empresa Airbnb, o perfil dos usuarios e 0s

fatores que motivam e interferem na tomada de decisdo de compra e uso deste servico.
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CAPITULO 1. O TURISMO COMO ECONOMIA E PRATICA SOCIAL

Movimento pode significar alteracdo de uma natureza, deslocamento, agitacéo, impulso,
mudancas de pensamentos, fluxo e posi¢do. Dentre tantas defini¢cbes pode-se observar que este
termo acompanha os seres humanos no percurso de sua evolugdo pelos mais diversos motivos,
na sociedade primitiva era uma questdo bioldgica de sobrevivéncia e manutencao da espécie,
como a busca por alimentos e territorios seguros.

Ao longo do tempo e do surgimento de novas necessidades e anseios, as razoes para 0s
homens se movimentarem comecgaram a transitar por outras demandas. As finalidades eram no
momento as trocas comerciais e resolucdes politicas com outros grupos. Balanza e Nadal (2002)
citam que no Antigo Testamento h& descrigdes de vinculos comerciais entre povos do Oriente
Médio que se derivam tanto das guerras, como motor da conquista, quanto dos acordos.

Gradativamente as intencdes para o deslocamento converteram em outros ensejos,
segundo Rose (2002) o homem percebeu que podia se locomover e descobrir novos caminhos,
podendo assim buscar satisfacdes para o corpo e o espirito. De tal modo as viagens passaram a
ser voltadas também para o lazer: eventos festivos e esportivos; a religido: peregrinagdes e
visitas as cidades sagradas; e aos estudos, o chamado Grand Tour.

Em cada etapa evolutiva da humanidade as viagens apresentaram diversas caracteristicas
delineadas conforme o desenvolvimento econémico, politico, sociocultural e tecnoldgico.
Seguindo esta linha de pensamento nota-se como o ser humano acumula e transforma o que esta
a sua volta, juntamente com as suas proprias concepg¢des simbolicas (HALL, 1998), seguindo
um processo de transmutacdo, regenerando sua capacidade criadora e pensante, fundamentais

para o progresso humano.

A cada 70 anos, surge uma tecnologia disruptiva que altera as bases da economia e as
normas pelas quais a sociedade se constroi - nossas casas, nossos locais de trabalho,
nosso sistema de ensino, nossa forma de governar, o que fazemos no periodo de lazer
e assim por diante. As cinco eras de transformagdo que ja aconteceram foram as
seguintes: a revolugdo industrial; a era do vapor e das ferrovias; a era do ago, da
eletricidade e da engenharia pesada; a era do petrdleo, dos automdveis e da producdo
em massa; e a era das informacdes e das telecomunicagdes. (CARLOTA PEREZ, apud
BOTSMAN; ROGERS 2011, p. 136).

Para a manutengéo do desenvolvimento humano, reformulagdes nos comportamentos e
ideais se fazem necessarias, incluindo as praticas de consumo. Na atual conjuntura da sociedade
0 padrdo de vida do homem moderno reside concentrado na premissa da qualidade de vida,

composta por indicadores quantitativos de bem-estar como renda, moradia, educacao, salde,
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alimentacdo, acesso a lazer e bens materiais. A este ultimo fator, amplo valor se é dado, visto
que, as aspiracdes e sentimentos projetam-se pela posse de bens, no qual as pessoas pretendem
expressar sua identidade e promover sua integracdo com o meio social (COOPER, 2010).

Conforme aborda Barbosa (2010, p. 33) em geral ampla parte “daquilo que é consumido
esta sob a forma de mercadorias, ou seja, produtos, experiéncias e servigcos foram produzidos
especificamente para serem vendidos no mercado”, impulsionando a produ¢do em massa, que
por sua vez é estimulada pelo aumento do poder de compra, exacerbando por consequéncia as
praticas de consumo, indo além das reais necessidades focando apenas na aquisicdo, incidindo
a uma cultura do consumismo.

Esse processo ¢ descrito por Krippendorf (2001, p. 29) como ciclo do crescimento: “mais
producdo proporciona mais trabalho — mais trabalho proporciona mais receita — mais receita
permite mais consumo — mais consumo necessita de mais produgdo”. Ocorrendo igualmente no
sentido oposto, onde mais producdo requer mais consumo.

O alto padrdo de producdo e consumo de mercadorias ocasionaram impactos
significativos em esferas da sociedade, no ambito ambiental pelo elevado uso e desperdicio dos
recursos naturais, que sao escassos e no socioecondmico devido a desigualdade na distribuigédo

e acesso. Sendo assim potenciais problemas para as geracdes futuras.

A crise econdmica, a crise do crescimento, do trabalho, do meio ambiente, do Estado
e acrise de valores que atingem um grande nimero de pessoas sdo mais do que simples
acessos de fraquezas passageiras. S0, mais precisamente, indicios de uma profunda
crise no sistema, razdo suficiente para refletirmos um pouco mais nesse sentido,
mesmo que pareca ultrapassar o assunto. (KRIPPENDORF, 2001, p. 29).

Neste contexto um novo modelo de consumo emergiu propondo o compartilhamento,
producdo, distribuicdo, comércio e consumo de bens e servigos por parte de diferentes pessoas
e organizacdes (MATOFSKA apud BOTSMAN; ROGERS, 2011), acarretando na diminuicao
de matérias primas e processos de producdo, a chamada economia colaborativa.

Botsman e Rogers (2011, p. 37) salientam que o “consumidor estd cada vez mais
consciente de que o crescimento finito e o consumo baseado em recursos infinitos ndo sdo uma
combinagdo viavel”, evidenciando assim a importancia do consumo consciente e sustentavel.

Esse novo conceito permite a criacdo de empreendimentos com servicos personalizados,
econdmicos e proximos dos clientes, sua forca motriz estd na expansao do acesso a dispositivos
moveis, internet e redes sociais, movimentando diversos setores da economia, incluindo o

turismo.
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Beni (2017) aponta que inevitavelmente os negdcios criados por meio da propagacao
das tecnologias de informagéo e comunicagédo influenciam a reestruturacdo de uma cadeia de
processos do sistema de valores do turismo. Ocasionando modificagdes no mercado e no

comportamento do profissional e consumidor turistico.

1.1 Economia do Turismo

A atividade turistica principiou-se da necessidade humana por movimento, sendo
moldada conforme o progresso dos fatores que compdem a sociedade. Como lembra Panosso
Netto (2005) para existir o turismo foi preciso a criagdo de uma ‘“‘sensibilidade turistica”, na
qual houve a percepcao da natureza, da importancia do cuidado com a saude, dos bem culturais
e 0 aparecimento de uma classe que apreciava as viagens.

O fendmeno turistico esta relacionado com as viagens, a visita a um local diverso do
da residéncia das pessoas. Assim, em termos histdricos, ele teve inicio quando o

homem deixou de ser sedentario e passou a viajar [...]. IGNARRA, 2013, p. 02).

Isto somado ao desenvolvimento das relacbes de producao, tempo de trabalho e tempo
livre, do progresso dos meios de transportes e dos avangos tecnologicos, foram fundamentais
para 0 turismo contemporaneo, um fendmeno econdmico e social, com potencial de
desenvolvimento e progresso.

A Organizagao Mundial de Turismo (OMT) estabelece o turismo como as “atividades
realizadas por pessoas durante suas viagens e estadas em lugares diferentes ao seu entorno
habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano, com finalidade de lazer, negdcios ou
outras". A mesma definicdo € utilizada no Brasil, prescrita no artigo 11 da lei N° 11.771 do Plano
Nacional de Turismo de MMVIII, que estabelece normas para a politica nacional de turismo.

Como complemento da descri¢do da atividade turistica, o artigo traz o seguinte paragrafo:

“Art. 2 - Paragrafo Unico. As viagens e estadas de que trata o caput deste artigo devem
gerar movimentacdo econdmica, trabalho, emprego, renda e receitas publicas,
constituindo-se instrumento de desenvolvimento econdmico e social, promocédo e
diversidade cultural e preservacdo da biodiversidade™.

Perante estas delimitacGes e conforme afirmam Santos e Kadota (2012, p. 14) “o turismo
pode ser compreendido como elemento ativo da economia, que resulta efeitos sobre a renda,
emprego e 0 bem-estar social de uma localidade”. Produzindo uma diversidade de impactos

econodmicos classificados em diretos, indiretos e induzidos.



17

QUADRO 01: IMPACTOS ECONOMICOS DO TURISMO

Representados pelo total de renda criada nos setores turisticos como

Ll B3 el resultante direta da variagcdo dos gastos com esses produtos;

Representados pelo total de renda criada pelos gastos dos setores de

Impactos  indiretos : . . -
turismo em bens e servicos produzidos e ofertados na economia;

Representados na medida em que os niveis de renda aumentam em toda
economia como resultado dos impactos diretos e indiretos das
variagdes dos gastos turisticos, e, ainda parte da renda adicional é gasta
em bens e servicos produzidos internamente.

Impactos induzidos

Fonte: LAGE; MILONE, 2001, p. 128.

A atividade turistica pertence ao setor terciario da economia onde s&o incluidas as
atividades de comércio e servigos destinados para outros negacios e consumidores finais. Kotler
(2000) definem servigos como qualquer ato ou desempenho, fundamentalmente intangivel, que
uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na propriedade de nada. Embora possuam por
definicdo uma natureza intangivel, os servicos podem abranger produtos tangiveis, entendido
por Kotler (2000) como algo que pode ser oferecido ao um mercado para satisfazer um desejo
ou necessidade.

No turismo o produto “se classifica como turistico por meio da condi¢ao de turista
daquele que o consome, pode-se dizer que o produto turistico é o produto consumido pelo
turista” (SANTOS; KADOTA, 2012, p.25). Dentro da economia existem grupos e subgrupos
possiveis de serem entendidos segundo a especificidade do produto que produz e vende. Nos
grupos em geral os produtos sdo constituidos por um unico item de facil identificacdo, no
turismo isto ndo acontece, pois, 0 setor € composto de diversos elementos que formam um
sistema inter-relacionado, que inclui os turistas e os servicos de hospedagem, alimentacdo,

transporte, cultural, recreativo e de lazer, agenciamento e operadores turisticos.

QUADRO 02: COMPONENTES DO PRODUTO TURISTICO

Culturais
Atrativos Eventos

Naturais

Alimentacéo
Infraestrutura Alojamento

Entretenimento

Acessibilidade Transporte
Fonte: Elaborado pelo autor da pesquisa, 2021.
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Em geral, o produto turistico se qualifica como prestacdo de servigos como transporte,
hospedagem e entretenimento. Entretanto, produtos vendidos a turistas, como souvenires, sao
considerados bens. Ocorrendo em algumas situacdes uma oferta hibrida, uma juncéo de servicos
e bens, como o conforto das instalagdes hoteleiras ou uma refeicdo e atendimento em um
estabelecimento alimenticio. Logo a efetuacdo de um servigo pode estar ou ndo ligada a um
produto tangivel.

O produto turistico em conjunto com a oferta (fornecedores de servigos turisticos) e a
demanda (consumidores que compram o produto), compde 0 mercado turistico. Este mercado
pode ser identificado para cada produto turistico, que por sua multiplicidade podem ser
combinados em diversas possibilidades.

Desta forma, o potencial colocado a disposicdo do consumidor é muito grande e
diversificado, possibilitando que cada pais, regido, localidade ou operador sejam identificados
com mais e mais produtos especificos (LAGE; MILONE, 2001, p. 31-2). Para aperfeicoar o
produto turistico ofertado torna-se fundamental identificar estes segmentos de mercado a partir
do comportamento, das motivacOes, preferéncias e atividades efetuadas pelos turistas. Um
segmento de mercado consiste em um grande grupo que € identificado a partir de suas
preferéncias, poder de compra, localizacdo geografica, atitudes de compra e habitos de compra
similares. (KOTLER, 2000, p.278).

A segmentacdo de mercado, no turismo, permite distinguir os “mercados-alvo que serao
os futuros objetivos do esforco de marketing. Quanto mais as caracteristicas sdo conhecidas,
maior a eficacia de suas técnicas mercadoldgicas de publicidade, promocao, vendas e relacdes
publicas.” (LAGE; MILONE, 2001, p.74). A segmentacdo turistica auxilia no entendimento dos
comportamentos e movimentos do turista, como o0s principais locais e atrativos visitados, tipos
de acomodacdes e meios de transportes mais utilizados, entre outros.

A producdo e 0 consumo na atividade turistica ocorrem em conjungdo, “os fatores que
definem a producédo e o consumo séo constantemente influenciados uns pelos outros, além de
influenciar o desenvolvimento dos produtos turisticos e seu nivel de atratividade juntos aos
consumidores”. (COOPER; HALL; TRIGO, 2011, p. 4).

O turismo é uma forma de consumir, algo assim como um canal para o qual conflui
uma demanda especial de muitos tipos de bens e servigos elaborados por outros
setores, além do consumo de alguns servigos especialmente desenhados para satisfazer
necessidades proprias dos viajantes. (BOULLON, 2007, p. 34).

O consumidor atua no processo e efetivagcdo da producgdo do produto, deste modo o

turismo baseia-se na experiéncia proporcionada por sua infraestrutura e recursos. Este processo
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é diretamente influenciado pelas mudangas de comportamento do consumidor e das novas
disposicbes do mercado econémico.

O reconhecimento dos servicos e produtos adquiridos pelo consumidor, dos
fornecedores destes produtos e dos recursos utilizados para a realizagdo da viagem propiciam a

avaliacdo econdmica da atividade turistica.

1.2 Economia Colaborativa

Compartilhar, colaborar e cooperar, essas sdo as palavras de ordem do consumo
colaborativo, descrito inicialmente por Felson e Speath, em seu artigo publicado em 1978
Community Structure and Collaborative Consumption: A routine activity approach, como
sendo "aqueles eventos nos quais uma ou mais pessoas consomem bens ou Servigos N0 Processo
de engajar em atividades conjuntas com um ou mais individuos” (FELSON; SPEATH, 1978, p.
614).

Ainda que este termo tenha sido datado primeiramente no século passado, 0 seu uso em
estudos retornou apenas em 2007, através de Algar em seu artigo Collaborative consumption
onde ele identifica o consumo colaborativo como uma pratica de partilha, empréstimos
comerciais, trocas e aluguéis. Esta mesma concepcao foi empregada por Botsman e Rogers em
seu livro O que é meu é seu: Como o consumo colaborativo vai mudar o mundo publicado em
2011.

Segundo os autores a economia colaborativa seria um novo processo “baseado na
colaboracdo em massa, na valorizacdo da sustentabilidade, na reducdo do hiperconsumo, do
desperdicio e da reutiliza¢dao dos produtos” (BOTSMAN; ROGERS, 2011).”

Botsman e Rogers (2011) destacam que a cultura de bens descartaveis e o proprio
descarte na atualidade, comecaram a ser vistos como conveniéncia. O sistema econémico atual
se prevalece da propriedade privada, acumulacdo de capital e uso infinito de recursos naturais
como ferramentas de producdo e crescimento, na qual os individuos passaram a consumir

insaciavelmente.

Nossa economia enormemente produtiva exige que tornemos o consumo nossa forma
de viver, que transformemos a compra e a utilizagdo de bens em rituais, que
busquemos satisfacdo espiritual, nossa satisfacdo pessoal, no consumo. A economia
precisa de coisas consumidas, queimadas, desgastadas, substituidas e descartadas a
uma taxa cada vez maior. (VICTOR LEBOW; apud BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.
5).
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Neste cenario a economia colaborativa atua como uma reinven¢do no modo como a
sociedade idealiza o consumo, mercado, poder e riqueza. Permitindo que os individuos
percebam os enormes beneficios do acesso a produtos e servicos em detrimento da propriedade,
economizem dinheiro, espago e tempo, fagam novos amigos e se tornem cidaddos ativos
novamente. (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Promovendo, por conseguinte a reflexdo de

valores, a interagdo social e conexdes significativas.

A medida que nos afastamos da cultura individualista, que define nossa identidade e
felicidade baseada na posse de bens materiais, em direcdo a uma sociedade baseada
em compartilhamento de recursos e um padrdo mental colaborativo, os pilares
fundamentais do consumismo - a mentalidade do design, da marca, e do consumo -
mudardo para melhor. (BOTSMAN; ROGERS; 2011 p. 100).

Para Botsman e Rogers (2011) existem caracteristicas comuns nos tipos de consumo
colaborativo, classificados pelos autores como principios basicos para o bom funcionamento

dos servicos de base colaborativa:

QUADRO 03: PRINCIPIOS DO CONSUMO COLABORATIVO
Refere- se ao volume de individuos interessados nas
» experiéncias de troca e empréstimos em conjunto com uma
G guantidade suficiente de produtos disponiveis e que
proporcione a satisfacdo aos envolvidos nas transagoes.
Corresponde a utilidade de produtos poucos utilizados por seus
proprietarios, tornando assim o compartilhamento uma opcao,
Capacidade Ociosa diminuindo os custos de manutengdo e beneficiando outros
usuarios.
Relaciona - se com o comportamento reciproco entre 0s
individuos participantes, onde eles percebem a importancia do
ST MO |2310 O dar para receber. E que toda atitude individual colabora
pessoalmente e para comunidade onde ele esta inserido.
Refere- se & utilizacdo das ferramentas das plataformas e redes
sociais, para avaliar o outro individuo envolvido, estabelecendo

Confianga entre estranhos
uma relagdo de confianca e cooperagéo.

Fonte: Elaborado pelo autor da pesquisa, 2021.

A expansdo da internet e o uso de ferramentas como smartphones e computadores
pessoais, atuam como principal facilitadora desta nova configuracdo de consumo. As

tecnologias de informacdo e comunicagdo, nos ultimos anos contribuiram intensivamente na
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interacdo e na interlocucdo entre os individuos. Promovendo em uma escala global, o acesso a

informacdes, bens e servicos de forma répida e eficiente.

Desde o inicio do ano 2000, a tecnologia da informacdo penetrou o mercado
mainstream, transformando-se no que consideramos hoje a nova onda de tecnologia.
Essa nova onda abrange uma tecnologia que permite a conectividade e a interatividade
entre individuos e grupos. A nova onda de tecnologia é formada por trés grandes
forcas: computadores e celulares baratos, Internet de baixo custo e fonte aberta. A
tecnologia permite que os individuos se expressem e colaborem entre si. (...) as
pessoas criam e consomem noticias, ideias e entretenimento. (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p. 18).

Deste modo a tecnologia transforma os individuos de consumidores em prossumidores
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010), isto &, os consumidores alem de usufruirem,
influenciam de algum modo os servicos e produtos presentes no mercado e nas tendéncias
mercadologicas (TOFFLER, apud, MOTTA, 2014).

Anderson (2006) assinala que a eficiéncia da economia digital esta originando novos
mercados. A democratizacdo de ferramentas de producao promove o aumento da quantidade de
produtores. “Quando as ferramentas de trabalho estdo ao alcance de todos, todos se transformam
em produtores”. (ANDERSON, 2006, p.67). Através de praticas de economia colaborativa 0s
individuos podem poupar e produzir dinheiro. Assim, esta economia atua como uma nova base
para negocios.

Quanto mais baixas as despesas de vendas, mais se pode vender. Como tal, os
agregadores sdo uma manifestacdo da segunda forca, a democratizacdo da
distribuicdo. Todos esses atores reduzem as barreiras de entrada no mercado,
permitindo que mais mercadorias e servigos transponham o obstaculo e cheguem I3,
em busca de seu proprio publico. (ANDERSON, 2006, p. 80).

Botsman e Rogers (2011) explicam que para ocorrer a efetivacdo dessas transacdes
comerciais, é necessaria a existéncia da confianca entre os agentes participativos. Os negocios
de base colaborativa possuem normas internalizadas e obrigacdes morais, que sugerem o
compromisso de uma adesao a essas regras e obrigacdes. Portanto, os lacos de confianga criados
entre os participantes propiciam a concretizacdo dessas relacoes.

O resultado das relagbes de confianca expande o compartilhamento e exposic¢do de
informacdes a respeito dos servigos e produtos consumidos. As avaliaces elaboradas pelos
usuarios criam reputacdes positivas e negativas, influenciando diretamente na decisdo de

compra de futuros consumidores.
A fé na propaganda e nas institui¢des que pagam por ela esta diminuindo aos poucos,

enquanto a crenga nos individuos encontra-se em ascensao. As pessoas confiam em
outras pessoas iguais a elas, ou 0s pares creem nos pares. As mensagens de cima para



22

baixo estdo perdendo a forca, ao passo que as conversas de baixo para cima estdo
ganhando poder. (ANDERSON, 2006, p. 89).

As possibilidades da economia colaborativa ampliam-se em diferentes segmentos no
mercado. Em funcédo disto Botsman e Rogers (2011) fragmentam esta forma de consumo em

trés sistemas:

FIGURA 01: SISTEMAS DE CONSUMO COLABORATIVO

CONSUMO COLABORATIVO: 3 SISTEMAS

Produtos Mercados de Estilos de vida
Servigos redistribuicdo Colaborativos

Fonte: BOTSMAN; ROGERS, 2011.

1. Sistema de servigo de produtos:
Um sistema onde se pode adquirir um produto sem a necessidade de compra-lo, ou seja,

usar o servico do produto. Exemplos: aluguel de brinquedos infantis, roupas e acessorios de
moda, compartilhamento de veiculos como carros e bicicletas, aluguel de diversos objetos,

filmes e livros.

2. Mercados de redistribuicéo:
Refere - se & troca, doacdo e venda de produtos usados, transferindo a propriedade,

reinserindo-os no mercado. Exemplos: empresas de troca livre como a Freecycle, e-Bay e 99

Dress.

3. Estilos de vidas colaborativos:
Consistem na interacdo entre pessoas com interesses similares que possibilitam a divisao

e troca de ativos intangiveis, como tempo, espaco, habilidade e dinheiro. Exemplos: Coworking
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— escritorios de trabalho coletivo; Couchsurfing — servigo de hospitalidade, que permite a oferta
e busca por acomodagédo gratuita; Crowdfunding, - consiste na obtencdo de capital para
iniciativas de interesse coletivo através da agregacdo de multiplas fontes de financiamento;
Carshare — compartilhamento de carros um curto periodo e também de refeicdes

compartilhadas, troca de aprendizado e experiéncia e compartilhamento entre vizinhos.

1.3 Comportamento do consumidor

Compreender o comportamento do consumidor ndo € algo simples, as acles e
motivagdes de consumo alteram em conformidade com as preferéncias, necessidades e
expectativas de cada individuo. ‘O que compram?’ ‘Quando compram?’ ‘Onde compram?’
‘Porque compram?’ (Schiffman e Kanuk, apud Rockenbach, 2015), todas essas préaticas sao
diretamente influenciadas pelas mudancas socioecondmicas e tecnolégicas da sociedade.

O estudo do comportamento do consumidor possibilita identificar “os processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias e experiéncias para satisfazerem necessidades e desejos” (SOLOMON, 2016,
p. 16).

Este estudo abrange as motivacdes para compra, ndo apenas a aquisi¢do. Conforme
Solomon (2016) as motivacOes referem-se ao processo que faz os individuos se comportarem
do modo que se comportam. Os consumidores procuram servicos e produtos com os quais
cultivem uma relacdo, despertada por uma necessidade que o consumidor pretende satisfazer.

Solomon (2016) define as necessidades em utilitarias, o desejo de obter algum beneficio
tangivel, funcional do produto, evidenciando o objetivo e os atributos reais do mesmo. E
necessidades hedénicas, subjetivas e proprias das experiéncias envolvendo fantasias emocionais
e a satisfacdo de anseios como autoconfianca e entusiasmo.

Diversos outros autores apresentaram necessidades que elucidam as motivacGes dos

seres humanos, entre elas:



24

QUADRO 04: MOTIVACOES ASSOCIADAS A NECESSIDADE DO SER HUMANO

MotivacOes associadas a

Ano Autor .
necessidade do ser humano

difamacdo, triunfo,
associacdo, agressao,
autonomia, oposicéo, defesa,
respeito, dominio,
exibicionismo, evitar a dor,
1938 Henry Murray degradacéo, ajuda, evitar
sentir-se inferior, carinho,
ordem, divertimento, sexo,
obtencéo de prazer,

entendimento.

1965 David McClelland triunfo, associacéo e poder.
fisioldgicas, seguranca,

1987 Abraham Maslow sociais, auto estima e
autorrealizacao.

fisioldgicas, sociais,

Gordon R. Foxall e simbolicas, hedbnicas,
199 Ronald E. Goldsmith cognitivas e
experimentais.
como aventura, para
socializar, auto satisfagdo,
2003 Arnold e Reynolds para obter ideias,

desempenhar um papel,
obter bens a bons precos.
Fonte: Adaptado de CORREIA. 2011, p. 21 - 22.

Através da compreensdo das necessidades dos consumidores, as empresas, por
intermédio do marketing estabelecem estratégias e a¢des comerciais que satisfacam seu
publico-alvo, identificando quem participa do processo de decisdo e quem pode ser usuarios ou
influenciadores. (KOTLER, 2000).

“As caracteristicas do comprador e seus processos de decisdo levam a certas decisdes de

compra. A tarefa do profissional de marketing é entender o que acontece no consciente do


https://repositorio-aberto.up.pt/browse?type=author&value=Correia%2C+In%C3%AAs+Alexandra+Barbosa+da+Veiga+Pereira+Beira&value_lang=pt_PT
https://repositorio-aberto.up.pt/browse?type=author&value=Correia%2C+In%C3%AAs+Alexandra+Barbosa+da+Veiga+Pereira+Beira&value_lang=pt_PT
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comprador entre a chegada do estimulo externo e a decisdo de compra.” (KOTLER, 2000,
p.182). Seguindo esta perspectiva, a correta interpretacdo do comportamento e motivacgdes do
consumidor, viabiliza o planejamento eficaz das agdes comerciais, aprimora a comunicagédo
com os clientes e propicia a fidelizagcdo dos mesmos. Sendo, portanto, uma influente ferramenta
de negaocios.

Segundo Kaotler (2000) o comportamento do consumidor é influenciado e tende a ser

guiado por fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos.

1. Fatores Culturais:

Determinado pelos valores, costumes, normas e tradicbes compartilhadas por uma
sociedade, que exercem influéncia direta no comportamento de seus individuos. A cultura um
determinante cardeal do “comportamento e dos desejos da pessoa. A medida que cresce, “a
crianca adquire certos valores, percepc¢oes, preferéncias e comportamentos de sua familia e de
outras institui¢cdes.” (KOTLER, 2000, p.183).

2. Fatores Sociais:

Descreve 0s grupos de referéncia, papéis sociais e status. Integrado por familiares,
amigos ¢ individuos admirados por grupos sociais de aspiragcdo e dissociagdo. “Os grupos de
referéncia de uma pessoa sdo aqueles que exercem alguma influéncia direta (face a face) ou

indireta sobre as atitudes ou o comportamento dessa pessoa.” (KOTLER, 2000, p.185).

3. Fatores Pessoais:

Expressa as influéncias por meio das caracteristicas pessoais do individuo, como idade,
ocupagdo, personalidade, estilo de vida e autoimagem. “A escolha de produto ¢ extremamente
afetada pelas circunstancias econdmicas: renda disponivel, economias e bens, débitos,
capacidade de endividamento e atitude em relacdo a gastar versus economizar.” (KOTLER,
2000, p.190).

4. Fatores Psicoldgicos:

Compreendem as motivacbes, aprendizagem, percepcdo e crencas e atitudes do
individuo. Cada produto possui a habilidade de gerar uma série Gnica de motivos nos
consumidores, que quando avaliam uma marca, reagem ‘“ndo apenas as possibilidades
declaradas, mas também a outros sinais menos conscientes. A forma, o tamanho, o peso, 0
material, a cor e 0 nome da marca podem estimular certas associagcdes e emogdes.” (KOTLER,

2000, p.194).
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1.4 O processo de decisdo de compra

O processo de decisdo de compra do consumidor varia em consonancia com a forma da
decisdo tomada no ato da compra. Este processo é influenciado por etapas, que podem definir

aquisicdo do produto ou servico.

FIGURA 02: MODELO DAS CINCO ETAPAS DO PROCESSO DE COMPRA DO CONSUMIDOR
‘ Reconhecimento do problema

g

‘ Busca de informac6es ‘
L Il

‘ Avaliagdo de alternativas

‘ Deciséo de compra

‘ Avaliacdo pés compra ‘

Fonte: Adaptado de Kotle2000.

1. Reconhecimento do problema:
O procedimento de decisdo de compra inicia-se quando o individuo reconhece um
problema ou necessidade de um determinado servico ou produto a ser satisfeita. As implicacdes

externas que motivam a assimilacdo de uma necessidade podem ser pessoais ou impessoais.

2. Busca por informacdes:

A segunda etapa consiste na busca internas e externas por informacdes e solucdes
capazes de satisfazer as necessidades ndo atendidas, ou sobre os a empresa e 0s produtos
almejados. Essas informacdes sdo advindas de fontes pessoais, comerciais, publicas ou
experimentais. Complementadas por dados que o consumidor possui, obtidos por suas analises

e experiéncias anteriores.

3. Avaliacdo das alternativas:

Nesta etapa o consumidor identifica as alternativas capazes de satisfazer suas
necessidades. Os riscos de sua decisdo e as possibilidades de substituicdo do produto desejado.

Para que assim a escolha executada esteja de acordo as necessidades.

4. Decisdo de compra:

Esta etapa corresponde & aquisicdo do produto, efetuada apds a concluséo das etapas

anteriores. A compra pode ser influenciada por fatores situacionais que podem mudar a inten¢éo
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de compra. Os critérios utilizados para escolher o produto variam conforme a situagdo de

compra e as preferéncias do consumidor.

5. Avaliacdo p6s compra:

Na etapa final ocorrida ap6s a compra, 0 consumidor experimenta o grau de satisfacdo
fornecida pela aquisicdo do produto. A realizacdo dos desejos e expectativas do cliente apds a
etapa determinara o comportamento futuro em relacdo ao produto.

O consumidor ao procurar a satisfagdo de suas necessidades, ele participa mesmo
inconsciente de um processo no qual forma e reconhece seus desejos, busca informacdes, avalia

as alternativas, concretiza a compra e no final avalia todas as etapas.

1.5 Comportamento do consumidor turistico e seu processo de deciséo de compra

Para qualquer atividade econdmica, € essencial reconhecer o comportamento do
consumidor, o conhecimento dos padrées comportamentais possibilita o desenvolvimento de
produtos e servicos que satisfacam adequadamente os desejos e necessidades de um publico-
alvo especifico. No que tange ao Turismo os fatores que induzem a predilecdo por servicos
turisticos se assemelham aos conceitos elencados em relagcdo ao comportamento do consumidor,
descritos pelos autores utilizados como referéncia.

Na atividade turistica, o produto turistico € o produto consumido pelo turista, assim
torna-se fundamental o entendimento dos processos que permeiam as decisfes de escolha e
compra de tais servicos. Lembrando que estes servicos formam uma cadeia, ao decidir viajar
um individuo ndo apenas escolhe um destino, ele participa de todo um processo que inclui o
local a ser visitado, transporte e hospedagem. Ao concluir esta etapa outras necessidades entram
em foco como a busca por estabelecimentos alimenticios, sendo prosseguida pela procura de
ocupacdes que preencham o seu tempo de 6cio, seja ele de descanso, lazer ou até mesmo
negocios.

Hudson e Hudson (2020) elucidam que a necessidade € o cerne dos fundamentos das
teorias de motivacdo, acrescentando aprendizado, atitudes, crencas e percepcdes como outros
fatores influenciadores da compra e motivagao do turista. Em sintese aprendizado é entendido
como 0 modo que os turistas recebem e interpretam estimulos; atitude sdo as sensacOes
estabelecidas pelas experiéncias; crengas aludem as imagens e concepcfes que as pessoas
possuem de suas vidas e percepcdes sdo 0 molde feito através das informagdes filtradas e

recuperadas assimiladas da visdo mental geral do mundo.
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Desse modo, a atividade de um turista é dindmica, suas escolhas sdo continuas e
influenciadas por diversos fatores internos e externos e por um agrupamento de motivacoes que

variam em relacdo com personalidade e habitos de vida.

QUADRO 05: FATORES QUE INFLUENCIAM O PROCESSO DE TOMADA DE DECISAO NO TURISMO
Fatores Internos Fatores Externos

- Motivadores pessoais. - Disponibilidade de produtos adequados.
- Renda disponivel. - Oferta de produtos e servigos condizentes
com 0s desejos e anseios do turista.

- Questdes ligadas a saude. .
Q g - Conselho do agente de viagens.

- Presenca de compromissos profissionais e - Importancia e eficcia da propaganda boca a
familiares. boca.

- Caracteristicas das experiéncias passadas. - Recomendacdes de amigos e familiares.

- Estilo de vida e atitudes. - Concessédo de vistos, guerras e revolugdes.

- Opinides e percepcdes. - Exigéncias de vacinagao.

- Clima da destinacéo.
Fonte: PEREIRA, 2005.

As oportunidades para mobilidade e viagem se modificam com o tempo, elas alteram-se
em conjunto ao contexto socioeconémico e cultural, as mudancas nas geracdes e nos habitos
individuais. O desenvolvimento tecnologico e a expansdo das tecnologias de informacéo e
comunicagdo constituem no ponto chave na diferenciacdo do turismo contemporaneo em

analogia as outras geracoes.

A revolucdo digital segundo Solomon (2016) € uma influéncia relevante em relacdo ao
comportamento do consumidor, 0 acesso e uso da internet tornou-se parte do cotidiano da
sociedade, algo natural que envolve vastas parcelas do tempo diario de seus usuarios. Que em
diversos instantes estdo conectados seja para ingressar em redes sociais, obter informacdes,
trocar mensagens, assistir séries e filmes, ouvir musicas, comprar, entre outros. Ressaltando que

esse movimento ocorre de modo bilateral.

Agora, numa nova era de consumidores em rede, na qual tudo é digital, a economia da
distribuicdo estd mudando de forma radical, a medida que a Internet absorve quase
tudo, transmutando-se em loja, teatro e difusora, por uma fragdo minima do custo
tradicional. (ANDERSON, 2006, p.11).

As ferramentas tecnoldgicas modificaram o processo de prestacdo de servigos e
distribuicdo de produtos, por intermedio de instrumentos como a internet e dispositivos
portateis, os consumidores passaram a ter acesso a diversos produtos em qualquer lugar em que

se encontram, inclusive em sua residéncia. Essas modificagdes acendem espacos para novas
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disposi¢cGes no mercado e por conseguinte novos comportamentos e formas de aquisicdo de

compra, incluindo o setor turistico.
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CAPITULO 2. A ATIVIDADE TURISTICA E SEUS CONSUMIDORES NA
ECONOMIA COMPARTILHADA NO CONTEXTO DO AIRBNB

O processo de realizacdo de compra e uso de um produto e servico norteia-se pela
motivacdo do consumidor, suas predisposicdes e experiéncias. Conhecer as forcas motrizes
ligadas nestes comportamentos se torna uma ferramenta fundamental para as empresas, pois
através delas as acdes e execucdes das mesmas podem ser diretas e eficazes sendo assim, uma
estratégia de mercado.

Isto significa que por meio do estudo dos fatores que motivam os consumidores na busca
e efetivacdo de uma compra podemos dimensionar suas reais necessidades e preferéncias,
adquirindo, portanto, uma compreenséo do cliente-alvo.

Entender como a demanda se porta ndo é somente uma tatica mercadoldgica, mas
também um método de reinvencéo e sobrevivéncia de um negdécio. Dado que a sociedade passa
por constantes processos de modificacGes, que traz consigo novas caracteristicas sociais,
culturais, financeiras e tecnoldgicas, que afetam diretamente todo corpo social.

Essas alteracdes criam novos modelos de comercializacédo e, por conseguinte de compra.
O Turismo como um setor da economia se acondiciona a essas transformacdes, nos ultimos anos
as inovacdes e entendimentos do mercado influenciaram o surgimento de novas empresas que
passaram a conquistar consumidores, colidindo com os servicos tradicionais do segmento
turistico. No caso em questdo as empresas baseadas na economia colaborativa que apresentam

como proposito servigos eficientes, flexiveis, transparentes e acessiveis.

2.1 Servicos turisticos de base colaborativa

Sustentadas pelas tecnologias de informacdes novas iniciativas de negdcios incidiram
no mercado, 0s instrumentos inseridos por meio da internet possibilitaram aos empreendedores
ampliar a oferta de servicos existentes com um formato remodelado e elaborar outros de forma
inovadora. E aos consumidores propiciou a articulacdo e criacdo de suas viagens, capacitando-
os a realizarem a busca por servi¢os que atendam com maior proximidade seus critérios e gostos
pessoais, aproximando-0s ao maximo da satisfacdo de suas necessidades. Engendrando assim,
como cita Beni (2017) uma plataforma otimizada para a troca de ideias, produtos e servigos de
modo instantaneo e eficaz.

Dentro deste paradigma a economia colaborativa ao oferecer servicos auténticos e

diversificados, apresentando-se ao consumidor mediante a uma comunicagao e acesso simples,
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flexibilidade, transparéncia e melhores ofertas de precos adquiriu espaco gradualmente,
incluindo no mercado turistico e seus produtos componentes.

Os servicos turisticos sdo distintos e funcionam como uma rede complementar de
suprimentos formando um produto completo e singular, tendo a qualidade como fator
primordial. Esta conjuntura se denomina como cadeia produtiva do turismo, que é constituida

pelos atrativos, transportes, hospedagem, alimentag&o, servigos e comercializacéo.

QUADRO 06: COMPONENTES DA CADEIA PRODUTIVA DO TURISMO
Atrativos naturais, culturais, historicos, negocios, lazer e

Atrativos entretenimento.
Transportes Terrestre, aéreo e aquatico.
Hospedagens Hotéis, pousadas, hostels, albergues, flat e resorts.
Alimentac&o Restaurantes, bares e lanchonetes.

Servicos Servigos a disposi¢ao dos turistas.

Comercializagio Operadoras e agéncias de viagens e comerciantes.

Fonte: Adaptado pelo autor da pesquisa, 2021.

Tendo isto em vista podemos relacionar as atividades turisticas com os sistemas do
consumo colaborativo definidos por Botsman e Rogers (2011). Dentre as classificacdes dadas
pelos autores temos: 0s servicos de produtos, mercados de redistribuicdo e os estilos de vida
colaborativos.

Ao examinar cada um deles o setor turistico se enquadra nos sistemas de servicos de
produtos, onde o consumidor paga pela utilizacdo de servicos e produtos sem a necessidade de
aquisicao, podendo compartilhar e alugar, “a vantagem ambiental 6bvia desse sistema é que um
produto de propriedade individual, muitas vezes com uso limitado, € substituido por um servico
compartilhado que maximiza sua utilidade.” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.61). Nesse sistema

temos os servicos de hospedagens e transportes.

1. Hospedagens:

HomeAway - empresa fundada em 2004 que trabalha com o aluguel de casas de férias
nele os locadores pagam uma taxa para anunciar suas propriedades, as formas de pagamento
ocorrem sem a intercessdo da empresa e sdo estabelecidas entre o locador e o locatario.

Couchsurfing - proporciona a oferta e busca de acomodagdes gratuitas em qualquer lugar
do mundo, por estranho que parega ser se hospedar em uma casa de um individuo desconhecido

e 0 inverso.



32

Airbnb - fundada em 2008, oferece servico comunitario que permite o andincio e reserva
de acomodagdes ao redor do mundo, podendo ser desde um quarto, a um apartamento, manséo

e até mesmo um castelo.

2. Transportes:

Uber - tem como proposta o fornecimento de veiculos de passageiros com condutor a
precos acessiveis, contratados via aplicativo celular. Além de o valor ser coerente com a
distancia e duragéo do percurso, a empresa oferece servigos especializados.

Zipcar - consiste no compartilhamento de veiculos por curtos periodos de tempo, de
forma barata e sem burocracia, o diferencial desta para empresa para as locadoras comuns é o
fato dos automoveis estarem disponiveis em inumeros pontos das cidades onde atuam.

Blablacar - é composto por condutores e viajantes que compartilham suas viagens de
carro, com a intencao de reduzir custos, a empresa emprega tecnologia para preencher os lugares
vazios dos carros na estrada tornando as viagens acessiveis, convenientes e sociaveis.

Buser — trata-se de uma plataforma de viagens de 6nibus que funciona como um canal
entre viajantes e empresas de fretamento executivo, ofertando uma opgdo mais econdémica em

contraponto com 0s pre¢os rodoviarios.

Outro sistema que o turismo se encaixa sdo os estilos de vida colaborativos que se baseia
na conjuncao entre recursos, tempo e habilidades favorecendo o intermédio entre a experiéncia
do turista com o destino visitado. Dentre eles temos como exemplos:

EatWith — servico de alimentacdo, € uma comunidade do mundo para experiéncias
culinarias auténticas com habitantes locais. Propiciando a conexdo de pessoas que buscam
experiéncias Unicas e envolventes aos anfitrides locais selecionados, em casas particulares e
espacos exclusivos.

Warm Showers — plataforma de hospedagens e bicicletas que permite troca gratuita de
hospitalidade para ciclos viajantes. E pessoas dispostas em hospedar os mesmos.

WWOOF - hospedagem em troca de trabalho em fazendas organicas em torno do
mundo, com o intuito de unir visitantes com agricultores, promovendo intercambio educacional
e cultural, com a missdo de conceber uma comunidade consciente da agricultura ecoldgica e
pratica de sustentabilidade global.

Ressalta-se que os servicos citados procuram promover a economia e fonte de renda para

0S Seus usuarios em conjunto da interagéo entre os mesmos, com a confianga como base, sendo
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efetuados mediante a aplicativos que permitem a avaliacdo dos pares envolvidos, conciliando

assim os preceitos do consumo colaborativo.

2.2 Formatacéo dos instrumentos de pesquisa

Para o desenvolvimento desta pesquisa, a investigacdo do problema e objetivos orientou-
se primeiramente na pesquisa bibliogréfica estruturada em materiais anteriormente publicados,
sendo eles livros e artigos de autores especializados em cada setor deste estudo, bem como
periddicos, teses e dissertacdes que englobam os temas analisados. Gil (2008) enfatiza que este
método propicia amplo alcance de fendmenos do que aqueles que poderiam ser pesquisados
diretamente.

Sequencialmente a monografia procede sobre analise do contexto da economia
colaborativa no setor turistico e identificacdo de empresas prestadoras de servigos turisticos
baseados neste modelo de economia.

A pesquisa € de natureza exploratéria, portanto alem do levantamento bibliografico
ocorreu a escolha de uma empresa especifica que se enquadra nos padrdes da economia
colaborativa e da atividade turistica para o reconhecimento de suas especificidades, atua¢éo no
mercado e relacdo com o Turismo, como estudo de caso. Em conjunto com aplicacdo de

questionario estruturado.

Pesquisas exploratdrias sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar visao geral,
de tipo aproximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de pesquisa é realizado
especialmente quando o tema escolhido é pouco explorado e torna-se dificil sobre ele
formular hipéteses precisas e operacionalizaveis. (GIL, 2008, p. 27).

O questionério aplicado teve como objetivo a averiguacdo direta dos individuos dos
quais existe interesse no conhecimento de seus comportamentos, neste panorama, a motivagdo
de escolha e de compra dos usuarios da empresa de hospedagem Airbnb. A selecdo da amostra
foi definida por consumidores da plataforma que participam de grupos exclusivos da rede social
Facebook.

A preferéncia por utilizar o Facebook se deve em consideracdo ao relatério Global
Digital Overview 2021, realizado todos os anos pela empresa Kepios - empresa de consultoria
de otimizacdo de uso de tecnologias- com apoio da We are Social e Hootsuite — agéncias de
marketing especialistas em midias sociais - divulgado pelo portal DataReportal. Neste
documento foi relatado que cerca de cento e trinta milhdes de brasileiros utilizam a rede social,

sendo a terceira mais utilizada no pais.
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Diante destes dados a empresa brasileira OpinionBox — parametro em solugdes digitais
de pesquisa de mercado e experiéncia do cliente — elaborou uma pesquisa propria para
determinar o comportamento, preferéncias, perfil e habitos dos usuérios, destas informacGes
constataram que setenta e nove por cento acessam o Facebook pelo menos uma vez por dia e
que 0s grupos sdo canais para criar e administrar comunidades de uma marca e ao redor dela.

QUADRO 07: RELACAO COM MARCAS E INFLUENCIADORES NO FACEBOOK
82%  Segue alguma empresa ou marca.
47%  Participa de algum grupo ou marcas ou empresas.
58%  Comprou algum produto ou contratou algum servico indicado por alguém.

63%  Comprou algum produto ou contratou algum servico que descobriu na rede social.
Fonte: Adaptado de Opinionbox, 2021.

A amostragem da investigacdo € por acessibilidade, sendo desprovida de precisdo
estatistica, na qual se seleciona “os elementos a que tem acesso, admitindo que estes possam,
de alguma forma, representar o universo. Aplica-se este tipo de amostragem em estudos
exploratorios ou qualitativos, onde ndo ¢ requerido elevado nivel de precisao” (GIL, 2008,
p.94).

A principio a pesquisa constituiria sobre duas empresas o Airbnb (hospedagem) e
Blablacar (transportes), contudo durante a aplicacdo do questionario nos grupos situados no
Facebook, no entanto ndo houve nenhuma reposta em relacdo ao Balblacar, como efeito o
estudo manteve a observacdo unicamente na plataforma do Airbnb.

Para a execucdo o critério de selecdo consistia em individuos pertencentes a seis grupos
selecionados aleatoriamente, voltados para o debate de diferentes assuntos que abrangem o uso
da plataforma de hospedagem, alguns publicos e privados.

Com a finalidade de que ocorresse a participacdo consciente e elucidar a amostragem
sobre a pesquisa um termo de consentimento foi elaborado com base na juncdo de um termo
feito pela orientadora desta pesquisa Prof. Dra. Kerley dos Santos Alves e outro pela Prof. do
curso de Administracdo da Universidade federal de Ouro Preto Dra. Simone Aparecida Simdes
Rocha de Azevedo. No primeiro momento houve a verificagdo com os administradores a
respeito da publicacdo do questionario, pois alguns necessitam de aprovacdo, apenas duas
mensagens foram respondidas, posto isto as publicagcdes sucederam sem assentimento dos
supervisores. Dos seis, apenas o grupo “Indicacdes de viagens Airbnb Brasil” a divulgag@o nédo
foi aprovada, convergindo a pesquisa a cinco grupos. E essencial ressaltar que no é fornecido

pelo Facebook a quantidade de integrantes ativos dos grupos.



Grupo

Airbnb

Brasil

Airbnb

Brasil

Clube Airbnb

Brasil

Anfitrides
Airbnb

Brasil

Airbnb

Brasil

Status

Privado

Publico

Publico

Publico

Publico

QUADRO 08: GRUPOS ESCOLHIDOS DO FACEBOOK

N° de
membros

12.900

11.500
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1.400

110.000

Ano de
criacdo

2015

2018

2019

2019

2014

Sobre

Usuarios e fés.
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Criado para todos que usam ou utilizardo

0 site para fazer hospedagem em casa.

Para usuarios em geral, comunidade
com foco em ajudar uns aos outros
compartilhando dicas, truques e

ferramentas favoritas.

Criado para todos que usam ou
utilizardo o site para fazer hospedagem

€m cCasa.

Criado para todos que usam ou
utilizardo o site para fazer hospedagem

€em casa.

Fonte: FACEBOOK, 2021.

Durante a coleta dos dados houve a interacdo com a amostragem, por meio dos

comentarios nas publicaces dos questionarios nos grupos, houve ressalvas sobre certos pontos

falhos como a questdo se eles eram hdspedes ou anfitrides evidenciando que as opg¢bes ndo sao

excludentes, a falta da alternativa aposentados na pergunta acerca da ocupacao profissional que

por ter setenta e quatro formularios preenchidos nao foi adicionada. Ocorreu também mencées

de interesse e elogios na pesquisa, desejos de boa sorte e mensagens diretas trocadas no

Facebook a respeito da ética do estudo e oferta de locacdo de imdveis. Por esta comunicacao

ter sido em um ambiente digital a pesquisa pode ser denominada em netnografia:

Um método de pesquisa, baseado na observacédo participante e no trabalho de campo
online, que utiliza as diferentes formas de comunicacdo mediada por computador
como fonte de dados para a compreensdo e a representa¢io etnografica dos fenémenos
culturais e comunais. (CORREA; ROZADOS, 2017, p. 3).

A receptividade e disposicdo da amostragem agilizou a coleta de um ndmero

consideravel de respostas, durante 0 més de novembro de 2021, resultou em 154 questionarios



36

retornados, sendo ele organizado em trinta e cinco questdes, abertas, fechadas e de escala de
mensuracéo.

A andlise dos dados foi realizada em formato quali-quantitativa, dividida em quatro
etapas e elaborada de modo descritivo. A primeira constituiu uma breve caracterizagédo do perfil
da amostra; a segunda e terceira fase tratam do comportamento do consumidor e o processo de
compra, especificamente sobre os fatores motivacionais hedonicos e utilitarios de escolha e
compra fundamentadas nos estudos de Kloter (2000) e Solomon (2016). E a quarta a analise de

relatos da amostragem sobre suas experiéncias de uso do servigo.

2.3 Empresa pesquisada: Airbnb

A Lei Geral do Turismo n°11.771 de MMVI1I do Brasil determina no artigo vinte e trés,

0s meios de hospedagens em:

“Art. 23 - Empreendimentos ou estabelecimentos, independentemente de sua forma de
constituicdo, destinados a prestar servi¢os de alojamento temporério, ofertados em
unidades de frequéncia individual e de uso exclusivo do hdspede, bem como outros
servigos necessarios aos usuarios, denominados de servicos de hospedagem, mediante
adocdo de instrumento contratual, tacito ou expresso, e cobranca de diéria”.

Assim no Turismo hospedagem consiste em uma infraestrutura componente da cadeia
produtiva do setor, sendo formada por uma variedade de empresas com acomodaces distintas
que visam fornecer acomodacao por curtos ou longos periodos a aqueles interessados na estadia.

Ao mencionar hospedagem, o0s hotéis sdo costumeiramente 0S primeiros
estabelecimentos a serem pensados pelos consumidores, fato que se deve a sua multiplicidade
de ofertas e de servigos seguros e completos, entretanto para além deles existe uma gama de
outros meios de hospedagem como pousadas, spas, resorts, apart-hotéis, campings e albergues
que visam atender e satisfazer as predile¢bes dos visitantes e clientes no geral.

Entretanto, por fora das classificagbes comuns se tem meios de hospedagens
alternativos, ndo convencionais que tem como atributos e alternativas a prestacdo de maltiplos
servigos distintos e precos econdémicos.

O Airbnb, vincula-se a estas caracteristicas, a empresa se define como “a unica

plataforma que oferece viagens organizadas e a capacidade de viver em qualquer lugar em
escala global” (AIRBNB, 2021, n.p.), propiciando a seus usuarios a vivéncia de um mundo

conectado e auténtico.
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O empreendimento foi criado em 2007 na cidade S&o Francisco, estado da California
nos Estados Unidos, com nome AirBed & Breakfast, sendo modificado em 2009 para Airbnb,
uma abreviagdo do titulo original.

No inicio eram dois anfitries, trés hdspedes e uma casa. Quatorze anos depois a
empresa conta com mais de quatro milhdes de anfitrides e mais de um bilh&o de hospedes e sua
sede esta localizada na cidade de criagdo. Sendo administrada pelos seus fundadores: Brian
Chesky — cofundador e diretor executivo; Nathan Blecharczyk,- cofundador, diretor de
estratégia e presidente da Airbnb China e Joe Gebbia - cofundador e presidente da Samara e do
Airbnb.org.

Segundo Botsman e Rogers (2011) os fundadores em um mural esbogaram um espectro
no qual eles elencaram uma lista de meios de hospedagens dividindo em hotéis e albergues e
locais que auxiliam viajantes a pernoitar sem custos, “no meio havia um grande espago em
branco, um mercado inexplorado de pessoas procurando acomodagdes com precos razoaveis
com a vantagem adicional de uma experiéncia local” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 10),

desse espaco eles visualizaram uma oportunidade e assim surgiu 0 empreendimento.

QUADRO 09: INFORMACOES BASICAS SOBRE O AIRBNB
Até 31/03/2021 5,6 milhdes de anuncios ativos no mundo.

US $9.600 (aproximadamente R$54.000,00) em ganhos médios anuais por
Até 30/04/2021 fitria
anfitrido.

Até 30/06/2021 Mais de 4 milhdes de anfitrides.

Até 30/06/2021 Mais de 220 paises e regides que possuem acomodagoes.
Ate 20/09/2021 Mais de 100 mil cidades com andncios ativos.

Até 20/09/2021 1 bilhdo em chegada de hdspedes.

Mais de US$100 bilhdes (aproximadamente R$613 bilhGes) em ganhos para
Até outubro/2021 itrid
anfitrides.

Fonte: Airbnb, 2021.

Estes estrondosos nimeros tanto em valor monetario, quanto em usuarios realizou-se
através da percepc¢do de um nicho de mercado que poderia ser preenchido e aperfeicoado. Em
suma a empresa opera por intermédio de site e aplicativo movel, permitindo andncio do aluguel
de variados tipos de acomodagdes desde a quartos individuais a castelos e ilhas em diferentes
paises. Propiciando aos consumidores fazer a locagdo de um espago e poder alugar o seu,
gerando e ganhando renda, de maneira em que a comunicacdo seja feita através dos pares

envolvidos na negociacdo. O lucro da empresa provém da comissdo de cada reserva efetuada.


https://news.airbnb.com/br/about-us/leadership/nathan-blecharczyk/
https://news.airbnb.com/br/about-us/leadership/nathan-blecharczyk/
https://news.airbnb.com/br/about-us/leadership/nathan-blecharczyk/
https://news.airbnb.com/br/about-us/leadership/joe-gebbia/
https://news.airbnb.com/br/about-us/leadership/joe-gebbia/
https://news.airbnb.com/br/about-us/leadership/joe-gebbia/
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A confianca e a reputacdo sdo os fatores que movem a plataforma, as avaliagdes
efetuadas pelos hdspedes e anfitribes sdo de extrema importancia para 0 seu exercicio, 0s
gestores acreditam que as pessoas podem e precisam confiar no Airbnb e na comunidade quando
ocorrer algo de errado, para isso criaram quatro resolugdes em 2019 para enfatizar isto, sendo
elas: a verificagdo completa dos andncios; garantia ao hdspede de retorno de seu dinheiro, ou
uma hospedagem maior ou equivalente a anunciada, caso a que ele reservou ndo atenda aos
padrdes anunciados; linha direta de resposta rapida do vizinho do locatério, em situacdes de
preocupacOes ou problemas; a revisdo humana para identificar situacfes de alto risco.

Como em outros servicos pautados na economia colaborativa, além da reafirmacéo da
confianca, flexibilidade e oferta multipla, o Airbnb usufrui da tecnologia e seus aparatos. Abaixo

segue 0s numeros de seguidores nas midias em que estdo cadastrados:
QUADRO 10: AIRBNB NAS MIDIAS SOCIAIS.

Midia Social NuUmero de seguidores Data de entrada
Facebook 16.182.805 Dezembro de 2012
Instagram 5.039.035 Novembro de 2010
Twitter 21.515 Maio de 2011
Aplicativo Movel (Play Store) Mais de 50.000.000 Janeiro de 2012
Linked In 1.733.430

Fonte: Elaborado pelo autor da pesquisa através das informagdes das midias sociais citadas, 2021.

A busca pelo site da empresa na internet é agil, e nele é perceptivel a disposi¢cdo das
principais informacGes como busca de locais e cadastro na fronte da plataforma. Alem disso, ha
elementos e indicacBes para respostas e solucdes de dividas. Um newsroom que concentra
dados, artigos e uma linha do tempo para que se possa acompanhar todas as modificacdes da
empresa.

Em relacdo a regulamentacdo o Airbnb difere-se de um local para outro, conforme o
estudo de Leonelli e Souza (2021) em Berlim (Alemanha) é necessario o registro do imével e
pagamento de taxas, Sdo Francisco (Estados Unidos) é preciso o registro e ha limitacdo de dias
de uso. A limitagdo é similarmente utilizada em Londres (Reino Unido), Amsterda (Holanda) e
Téquio (Japdo). Ja em Paris (Franga) junto a limitacdo de dias € exigido emissdo de licenca,
bem como em Lyon (Franca). Em Chicago (Estados Unidos) e Barcelona (Espanha) é realiza
delimitacdo por zoneamento de areas. E em Mil&o (Italia) as normas foram aparelhadas com as

de pousadas.
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O Brasil ndo dispde de regras proprias para a regulamentacéo, nem de caracterizacao de
taxas, limitagdes de dias, fiscalizacdo e registros fazendo o uso de ajustes e correlagcdo na
resolugdo de ocorréncias de cunho de responsabilidades, direitos civil, trabalhista, imobiliario e

econémico.
2.3.1 Caraterizacao dos participantes

Para dimensionar o entendimento do problema proposto nesta pesquisa, foi acrescentado
ao questionario questdes pertinentes aos aspectos pessoais da amostragem. Por meio dos dados
coletados foi possivel constatar que a maioria dos participantes sdo do género feminino, com
idade entre cinquenta e um a sessenta e quatro anos, possuem ensino superior completo, se
enquadram profissionalmente como autbnomos, com uma renda mensal entre R$4.180,01 a
R$10.500,00, estdo casados e possuem filhos.

Outras avaliacGes concebiveis capazes de ser realgcadas consistem na faixa etaria sendo
maior entre pessoas dos trinta e cinco a sessenta e quatro anos; a elevada escolaridade e renda,
com o valor percentual correspondente ao salario minimo brasileiro baixo em relacdo aos
demais.

Acerca do local de residéncia, a pergunta elaborada ficou em aberto, mais precisamente
“qual cidade/estado reside?” tendo multiplas respostas, descritas desde cidade ou estado, a
somente o estado ou sigla de referéncia e uma referindo-se apenas a Brasil. Mas, o0 ponto
principal de atencdo dos resultados obtidos é que se tem ao menos uma amostra de cada regiao
do pais, incluindo duas de outros locais, Londres (Reino Unido) e Hong Kong (regido
semiautdbnoma localizada no sul da China). A fim de complemento a estas informaces, 0s

estados citados forma marcados em uma figura ilustrativa.

FIGURA 03: ESTADOS CITADOS NO QUESTIONARIO

RO Grande do Norte

Escala grafica

00 200

Fonte: Elaborado pelo autor da pesquisa através do software QGIS, 2021



QUADRO 11: CARACTERIZACAO DOS PARTICPANTES EM NUMEROS

Idade

17 a 25 anos
26 a 34 anos
35a4lanos

42 a 50 anos
51 a 64 anos
Acima de 65 Anos

Género
Feminino
Masculino
Outros

Prefiro ndo dizer

Escolaridade

Superior completo
Mestrado

Superior incompleto
Ensino médio completo
Doutorado

Ensino médio incompleto

Fundamental incompleto

Profissao
Autdbnomos
Emprego formal
Empresarios
Estudante
Desempregado

Estagiarios

Fonte: Questionario - Motivacdo de uso de servicos turisticos de base colaborativa, elaborada pelo autor da

5,2%
15,6%
20,8%

24%
29,9%
4,5%

88,3%
11,7%
0%
0%

55,2%
16,2%
13,6%
10,4%
3,2%
0,7%
0,7%

38,3%
29,9%
16,2%
9,1%
5,2%
1,3%

Renda Mensal

R$4.180,01 a R$10.500,00
R$2.000,00 a R$4.180,00
R$10.500,01 a R$20,900,00

R$1.100,00
Acima de R$20.000,00

Estado Civil

Casados
Relacionamento estavel
Solteiro

Divorciado

Vidvo

Filhos
Possuem filhos

N&o Possuem filhos

Local de residéncia
Sudeste

Sul

Nordeste

Centro Oeste

Norte

Outros

pesquisa, 2021.

39%
33,1%
15,6%

6,5%
5,8%

53,9%
16,2%
15,6%
11%
3,3%

68,2%
31,8%

71,43%

14,94%
7,78%
1,95%
1,95%
1,95%

40
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2.4 Processo de escolha

Para a andlise do processo de escolha, 0 modelo das cinco etapas do processo de compra
do consumidor de Kotler (2000) foi utilizado com a finalidade de descrever sequencialmente o
modo como esse procedimento acontece com o0s clientes do Airbnb. Sendo eles o
reconhecimento do problema; busca por informacdes; avaliacdo das alternativas; deciséo de
compra e avaliacdo pds compra.

Resumidamente o consumidor para efetuar a compra ele “primeiro desenvolve crencas
sobre o produto. Segundo, ele desenvolve atitudes sobre o produto. Terceiro, ele faz uma
escolha refletida.” (KOTLER, 2000, p.199)

Assim foi possivel identificar que ao reconhecer que a motivacao para viajar advém
majoritariamente do lazer — as atividades praticadas no tempo livre, procedidas pelas visitas a
familiares e amigos e por trabalho. Podendo ser ilustradas ao se olhar as respostas em outros
que se orientaram em viagem para ir a0 um casamento e congresso. Distintamente tiveram duas

respostas de usuarios que utilizam a plataforma apenas oferecendo estadia.

GRAFICO 01: MOTIVACOES DE VIAGENS

Lazer 144 (93,5%)

Visitar amigos ou parentes 23 (14,9%)

Trabalho 17 (11%)
Congresso

Nunca utilizei, sou anfitria.
Nunca aluguei sé oferece a ho...

Casamento

0 30 100 150

Ap0s o reconhecimento da necessidade de viajar é necessario buscar por informaces e
solugdes com intuito de encontrar, no caso deste estudo o modelo de hospedagem que se
enquadra como melhor op¢do. Como resultado se teve que a procura e informagdes obtidas em

relacdo ao Airbnb decorreram da internet e redes sociais e por familiares e amigos.
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GRAFICO 02; COMO CONHECEU O AIRBNB?
Internet/ Redes Sociais 94 (61%)

Midias Impressas

Amigos ou familiares —74 (48,1%)
Televisédo J—1 (0,6%)
Sou da area de hotelaria. f—1 (0,6%)

Sou hoteleira f—1 (0,6%)

0 20 40 60 80 100

Diante disto temos o que o usuario considerou como relevante e determinante na escolha
em utilizar o Airbnb. Por intermedio das respostas, os fatores custo-beneficio, comodidade e
conforto, variedades de opg¢des, seguranca e oportunidade de realizar interacdes sociais, foram
0s principais interesses. Outras inclinagdes envolvem a flexibilidade de negociacéo;
privacidade; poder estar proximo do local de visitacdo; possibilidade de alugar para mais
pessoas; poder levar animais de estimacao; ter acesso a cozinha e maquina de lavar; conseguir
passar longas temporadas hospedado e o agradabilidade em estar e ter acesso a um imovel

completo ao invés de apenas um cdomodo, como um quarto de outro meio de hospedagem.

GRAFICO 03: PRINCIPAIS CONSIDERACOES DE ESCOLHA

Custo Beneficio 136 (88,3%)
Comodidade e Conforto 56 (36,4%)
Seguranga
Variedade de op¢oes 53 (34,4%)

Possibilidade de interagdo s... 17 (11%)
E muito mais agradavel esta...}—1 (0,6%)
Méaquina de lavar, acolhimen...}—1(0,6%)
Proximidade do local que vis...}—1(0,6%)
Aceita animal de estimagdo—1 (0,6%)
Sou Anfitrido—1 (0,6%)
Privacidade }—1 (0,6%)
Possibilidade de negociar fle...}—1 (0,6%)
Ter possibilidade de cozinha...}—1(0,6%)
Poder alugar um espago par...J—1(0,6%)

0 50 100 150

O Aibnb permite que seus usuarios aluguem o imoével, como hdspede e sejam locatario,
o anfitrido como ¢é definido pela empresa. De tal modo para entender como se desenvolve a
concretizacdo da compra e uso do servigo, foram realizadas perguntas averiguando em que
condicéo e por qual intermedio utilizam a plataforma. Constatou-se o predominio de usuarios

que sdo hospedes, seguida pelos que consomem de forma hibrida, ou seja, hdspede e anfitrido e
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com menor percentual os anfitrides. E a preferéncia na utilizagdo do servico é maior pelo site do

que o aplicativo.
GRAFICO 04: MODO DE UTILIZAGAO DO AIRBNB

@ Hospede
@ Anfitrizo
@ Hoéspede e Anfitrido

GRAFICO 05: FERRAMENTA DE UTILIZAGAO DO AIRBNB

@ Site
@ Aplicativo

Por fim temos a etapa po6s compra onde verificamos a satisfacdo na utilizacdo do servico,
se as perspectivas foram atendidas, as dificuldades de execucao e sua conduta em relacéo a uso
futuro, incluindo a recomendacao a outras pessoas. Em vista disto verificou-se que praticamente
o total da amostra utilizariam a plataforma novamente e recomendaria a outros, tendo assim o

contentamento de uso.

GRAFICO 06: QUANTIDADE DE VEZES QUE UTILIZARAM O AIRBNB

Q1

@®5-10

@® 10-15

@ 15-20

@ 20 ou mais

Verde representa 6,5%
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GRAFICO 07: REUTILIZAGAO DO AIRBNB

98,7%

GRAFICO 08: RECOMENDAGCAO DO AIRBNB A OUTROS

® Sim
® Nao

® Sim
® Nao

98,7%

No que diz respeito as dificuldades de uso a maior parte ndo obtiveram empecilhos. Os
que tiveram e quiseram relatar mencionaram questdes envolvendo mudancas de valores;
hospedagem em local diferente do acordado ou que deixaram a desejar e o horario para check

in. Destacando que estas exposicOes retrataram 0,6% cada uma na pesquisa total.

GRAFICO 09: DIFICULDADE EM UTILIZAGAO DO SERVICO

® sim

@ Néao

@ Muitas mudangas de valores depois da
confirmagéo

@ Como anfitria tenho varias.

@ A anfitria ofereceu uma acomodacgao
2dias antes avisou que me acomodari...

@ Todos foram excelentes, alguns
deixaram a desejar mas a experiéncia...

@ Opgao de horario para check in
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2.5 Motivacgdes de compra

As motivacOes de compra de produtos e servigos transpassam por uma fase de processos,
a comecar pela deciséo a efetivacdo da compra. Kotler (2000) menciona que 0 comportamento
do consumidor se desenvolve por meio dos fatores culturais — cultura, subcultura e classe social;
fatores sociais — grupos de referéncia, familia e posi¢fes e papéis sociais; fatores pessoais —
idade, ciclo de vida, ocupacédo, condigdes econémicas, personalidade e estilo de vida; fatores
psicoldgicos — percep¢do, aprendizagem, crencas, atitudes e motivacdes.

MotivacOes essas objeto de compreenséo do estudo, em fungéo disto o0 exame conduziu-
se nas definicbes de Solomon (2016) sobre as motivagdes, nas quais ele distingue em: utilitarias
- eficacia mediante as informacGes disponiveis dos produtos e as vantagens funcionais e
praticos. E hedbnicas — o emocional, a procura por experiéncias de autoexpressdo, prazer e
social; compartilhamento de interesses, status; atracdo interpessoal e emocéo da caca.

Na averiguacdo dos dados dezesseis questdes foram elaboradas mediante a essa
categorizacdo, por meio da escala de um a cinco de mensuracdo de concordancia e discordancia

das afirmac@es propostas.

QUADRO 12: MOTIVAGCOES UTILITARIAS.
Gosto de utilizar servigos novos no mercado;

1 2 3 4 5
2,7% 1,9% 17,5% 31,8% 46,1%
A praticidade de uso e acesso a um servico é um diferencial;
1 2 3 4 5
1,3% 0% 52% 20,8% 72, 7%
Liberdade/Autonomia na escolha, horério e utilizagdo do servigo é importante para mim;
1 2 3 4 5
0,6% 0,6% 5,3% 13% 80,5%
Prefiro utilizar servigos que possibilitam a reducéo de custos;
1 2 3 4 5
1,3% 1,3% 8,5% 11% 77,9%
Gosto do custo-beneficio;

1 2 3 4 5

0,6% 1,3% 5,2% 8,5% 84,4%
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Me sinto seguro utilizando esse tipo de servigo
1 2 3 4 5
0% 1,3% 16,2% 27,3% 55,2%
Confio nas avaliacGes feitas por outros usuarios;
1 2 3 4 5
0,6% 1,9% 14,9% 28,7% 53,9%
Sempre realizo avaliagdes apés utilizar o servico;
1 2 3 4 5

1,3% 0,6% 3,2% 11,7% 83,2%

Fonte: Questionario - Motivacdo de uso de servigos turisticos de base colaborativa, elaborada pelo autor da
pesquisa, 2021.

Diante destes resultados € plausivel interpretar no que se refere a concordancia
aproximada da totalidade, s@o de elevado grau de importancia a facilidade e praticidade de
acesso; liberdade e autonomia na escolha e utilizagdo. O custo benéfico, a reducao e economia
de valores é outro fator relevante.

Tradicionalmente, o preco tem funcionado como o principal determinante na escolha
dos compradores. Esse ainda é o caso em nacBes mais pobres, entre grupos mais
pobres e para produtores genéricos. [...]Embora outros fatores além do preco tenham
se tornado importantes nas Gltimas décadas, o preco ainda permanece como um dos
elementos fundamentais na determinacdo da participacdo de mercado e da
lucratividade das empresas. (Kotler, 2000, pg.476).

Considerando que para Botsman e Rogers (2011) o consumo colaborativo propicia a
economia de espaco, tempo e dinheiro, isto demostra que estes aspectos de fato se aproximam
dos ideais e concepg¢des da economia colaborativa e da empresa Airbnb.

A realizacdo de avaliacOes pds utilizacdo do servico é habitual entre os usuarios. E
acerca do apreciar o0 uso de novos servi¢os no mercado mais da metade se identificam com a
questdo, porém chama a atencdo o percentual de indecisos. O sentimento de seguranca e
confianca na avalia¢do de outros usuarios se engquadra nesta mesma analise, a maioria se sente

seguros e confiam nos demais consumidores, e ainda assim se mostram incertos a estes fatores.

Voltamos a uma época em que se vocé fizer alguma coisa errada ou constrangedora,
toda a comunidade ficard sabendo. Os caronas, os vandalos e os abusadores s&o
facilmente eliminados, da mesma maneira que a abertura, a confianga e a
reciprocidade sdo estimuladas e recompensadas. (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.80).

Dando margem a interpretacdo de que varios deles em nenhum momento pensaram nas
dimensdes que envolvem essas afirmativas sobre o servigo que utilizam e por consequéncia

reafirmando o valor das avaliagdes na escolha da hospedagem.
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QUADRO 13: MOTIVACOES HEDONICAS
Gosto de ajudar outras pessoas e ser ajudado;

1 2 3 4 5
1,9% 0,6% 3,9% 16,3% 77,3%
Né&o tenho dificuldades em dividir um servigo com outras pessoas desconhecidas;
1 2 3 4 )
24,7% 8,4% 25,3% 13% 28,6%
Possibilidade de experiéncias auténticas e reais;
1 2 3 4 )
1,3% 1,3% 18,2% 20,8% 58,4%
Oportunidade de fazer novas amizades;
1 2 3 4 5
9,1% 7,1% 18,8% 28,8% 44,2%
Me sinto bem ao compartilhar algo;
1 2 3 4 5
8,5% 4,5% 20,8% 22,7% 43,5%
Oportunidade de ensinar e aprender algo novo;
1 2 3 4 5
3,2% 4,5% 18,8% 19,5% 53,9%
Gosto de acompanhar novas tendéncias;
1 2 3 4 5
2,6% 3,2% 19,5% 24% 50,6%
Me sinto bem ao utilizar servigos modernos e diferentes do convencional;
1 2 3 4 5

1,3% 1,3% 17,5% 21,4% 58,4%

Fonte: Questionario - Motivagdo de uso de servicos turisticos de base colaborativa, elaborada pelo autor da
pesquisa, 2021.

No que envolve as motivacdes hedbnicas o percentual de indecisos tem destaque maior
em comparagdo as motivagdes utilitarias, outra vez os resultados se abrem a deducdo de que 0s
usuarios ndo se interessam e refletem nos motivos reais que os levaram e ainda levam a usufruir

0 Airbnb e os beneficios e vivéncias que podem obter do servigo.
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O consumo colaborativo efetivamente permite que os consumidores fragmentem os
estereGtipos de coletivismo ou ambientalismo e simplesmente facam o que funciona
melhor para eles. E tio intuitivo em relacdo a nossas necessidades basicas que os
consumidores muitas vezes entram nisso por acidente. (BOTSMAN, 2011, p. 179).

A proporcdo de discordancia é outra evidéncia significativa que aparece nas afirmativas
de construcdo de vinculos, embora o grau de concordancia seja maior, as porcentagens exibem
a dificuldade em dividir o servico com estranhos. A duvida de que se sentem bem em
compartilhar seja o que for com outros e 0 mesmo com a as possibilidades de fazer amizades,
para alguns parecem nao ter estima neste quesito.

O intrigante em relacdo a isto é que a maioria da amostragem assente com a afirmativa
de que gostam de ajudar outros individuos e serem ajudados. E apreciam aprender e ensinar
coisas novas. Que incidem com as premissas de criagdo de conexdes.

Uns dos pontos primordiais dos novos negocios é a oferta de produtos e servicos
auténticos e criacdo de novas tendéncias, que novamente através das afirmacgdes de
determinac6es demostraram que parte da amostra tem um comportamento ambiguo ao deparar
com estas proposicdes. Contudo existe a prevaléncia de ao menos da metade dos consumidores
do Airbnb em usufruir de servigos modernos, de facil acesso, que divergem do convencional,
propiciando vivenciar e experimentar servi¢os que satisfacam suas necessidades e ensejos,
consentindo com que se sintam inclusos nas novas tendéncias e as alteracdes da sociedade
contemporanea.

Com intuito de ampliar a dimenséo do nivel de insercdo da amostragem com 0 Servico
utilizado foi inserida uma questdo para saber se conheciam o termo economia colaborativa, e
59,1% assinalaram saber a respeito. Em decorréncia desta resposta e da propensao de indecisos
a determinadas afirmacdes, os dados incidem com a teoria de “o consumo colaborativo
efetivamente permite um consumidor habilitado e com interesse proprio que seja tdo bem
atendido que ele nem perceba que estd fazendo alguma coisa diferente ou ‘boa’” (BOTSMAN;

ROGERS, 2011).
2.6 Para além das motivacdes: outros aspectos da experiéncia

Ao fim do questionario foi acrescentado uma pergunta nao obrigatdria de livre resposta,
para quem quisesse conceder alguma opinido ou observacédo afora das demais perguntas, sendo
importante ressaltar que o questionario foi anébnimo, portanto, ndo se sabe nome, idade e demais
tracos pessoais que possam identificar a amostragem. Da amostra total 62 acrescentaram um

parecer, dentre elas sete eram simplesmente um “ndo” e duas foram ponderagdes sobre um erro
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ortogréfico em uma pergunta e outra da ndo exclusdo entre duas op¢des em uma questdo
fechada.

Os pontos de vista citados englobaram temas Uteis que auxiliam no entendimento maior
do uso da plataforma. Assim foi oportuno apresentar determinadas falas, organizadas em
orientaces como custo beneficio, seguranca, autenticidade, interatividade e acessibilidade.

Custo-beneficio — utilizar os servicos como Airbnb colaboram na reducéo de custos e
ganho de dinheiro podendo ser realocados em outras necessidades como alimentagéo, lazer e
recreacdo. Neste quesito as opinides alteram entre precos justos e baratos, taxas menores que
outros servigos semelhantes e 0 modo como se tornou fonte de renda. Em outros discursos

predominou o fato do aumento dos precos e taxas.

‘Faco pela facilidade, de alugar algo muito bom por preco justo!” ‘Taxas leves ao
proprietario diferente da Booking e outras.”

‘Airbnb tem ajudado na minha renda familiar sou Anfitrid a 3 anos e a cada dia aprendo
como receber e servir pessoas.’

‘Ultimamente os precos estdo subindo muito ¢ com a melhora da pandemia, voltamos
a preferir os hotéis porque o Airbnb esta deixando de ser uma opg¢éo mais em conta.’
“O servigo € melhor praticado no exterior, onde os anfitrides parecem entender melhor
a dindmica deste tipo de hospedagem, aqui no Brasil estdo, em muitos casos, visando
apenas lucro e igualar-se com pousadas e hotéis sem oferecer o minimo necessario.’

Seguranca — hospedar na casa de um desconhecido para muitos pode nao parecer
prudente, podendo trazer perigos, estes ndo somente a seguranca fisica, mas também a qualidade
e garantia do servico prestado. Uma parcela sente seguranca total no servigo, outros

recomendam verificar adequadamente o imovel e a regido em que se localiza e a necessidade

de um suporte a hdspedes.

‘Me sinto mais segura ao utilizar um imoével desse app, nesse tempo se pandemia.’
‘Gosto muito de reservar pelo Arbinb, sinto seguranca e sempre consigo falar com o
anfitrido antes e sempre deu tudo certo. VVou viajar agora final de ano de Arbinb.’

‘Verifique bem antes de alugar o imoével, principalmente a regido.’
‘Minha unica ressalva parte para as fotos dos ambientes. Que deveriam ser verificadas
com a finalidade de se tornar mais realistas.”

‘Necessario um suporte ao hospede caso haja incidentes grave: assalto no local por
exemplo.’
‘Gosto de usar AirBnb alugando o apto todo sé pra mim e familia, se for para alugar
quarto e ter que compartilhar o mesmo ambiente com um estranho, eu ndo alugo.’
De acordo com Botsman e Rogers (2011) para que a seguranga aconteca em Servicos
como Airbnb é fundamental a existéncia da confianca entre os pares envolvidos na negociagao
e na empresa intermediadora. Para que assim as normas estabelecidas permitam que os servicos

funcionem de forma eficaz.
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Autenticidade — para alguns o diferencial é a possiblidade de usufruir servigos

personalizados, diferentes dos meios de hospedagens convencionais. “O desejo dos

consumidores é experimentar na vida real os prazeres vivenciados na imaginacdo, e cada novo

produto ¢ percebido como oferecendo uma possibilidade de realizar essa ambigdo.”

(BARBOSA, 2010, p.53).

‘Sé tive Otimas experiéncias, tanto como anfitrido (sou Superhost) como hdspede. O
conceito é diferente de um hotel ou pousada, o hdspede vai para a casa de alguém, nao
ha os servicos de um hotel, como café da manha, por exemplo, mas 0s espagos sao
mais amplos, tem-se cozinha e lavanderia ao nosso dispor. Cada vez que sou obrigada
a ficar num hotel, por falta de op¢do, me sinto presa como um passaro na gaiola.’
‘Mais afeto, mais simplicidade, mais humildade para quem oferece o servigo e para
quem o usa. Quer pompa, luxo, elevador privativo, rsrs, fique em casa ou va para
Dubai.’

Acessibilidade — O facil acesso e manuseio da plataforma é outro destaque nas

observacOes feitas pelos usuarios, como similarmente a dificuldade de comunicar com a

empresa.

‘O aplicativo é confiavel.’
‘Servigo muito eficiente.’

‘As vezes fica dificil de falar com a ferramenta!’
“Plataforma deveria conhecer os locais divulgados, ndo s6 ficar com as avaliagdes.’

Interatividade — A utilizacdo do Airbnb de certo modo possibilita a criagdo de vinculos

sociais e experiéncias significativas. Alguns expuseram a predisposicao e poder conhecer novas

pessoas e fazer amizades. Enfatizando o acolhimento recebido. Por outro angulo a relacao

desenvolvida pode ndo ser tdo agradavel, o cancelamento da reserva, auséncia de maleabilidade

por parte de alguns anfitribes e o comportamento inadequado que foge aos acordos

estabelecidos.

‘O Airbnb é uma startup que realmente se importa com seus colaboradores e usuarios,
sempre dispostos a ajudar. Como anfitrid me sinto muito satisfeita com a plataforma.
Como hospede também. Algumas pessoas geram problemas, o qual depende apenas
de si préprio para resolvé-los, poderia ser um dnus nessa questdo, mas caso voceé faca
tudo pela plataforma, vocé consegue reverter a situacdo facilmente. Além de fazer
muitos novos amigos além da oportunidade de oferecer e receber novas experiéncias.’
‘Através de alugueis da Airbnb e Booking fiz amizades com anfitrides e hoje além de
sermos amigos acabo indicando o espago deles para outros amigos.” ‘E um tipo de
hospedagem, mas humana. VVocé se sente acolhido!’

‘Jamais tive qualquer problema com o Airbnb e grande parte dos hospedes volta a usar
meus servicos e alguns tornam-se amigos.’

“Alguns hospedes acham que ¢ gratis reserva pra 2 e quer levar 20.”
‘A falta de flexibilidade de muitos anfitrides.” ‘Acho
problema quanto o dono cancela.’
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Para Botsman e Rogers (2011) através das experiéncias digitais, 0s usuarios de servicos
colaborativos constata que, ao dar estimo para a comunidade em que estd inserido,
consequentemente permite que seu valor social se amplie em compensagédo, em outras palavras
“aprendemos que precisamos “dar para receber” nestas comunidades.” (BOTSMAN; ROGERS,
2011, p.76).

Atraveés destas falas foi possivel constatar que utilizar o Airbnb é um modo de reduzir
custos e obter dinheiro, em alguns casos se tornando a renda de usuarios, viabilizando o
redirecionamento da quantia economizada para gastos em outros servigos. Apesar de haver
algumas ressalvas, a amostra revelou confiar no servigo e sentir-se seguros na utilizagdo. A
possibilidade de usufruir servigos personalizados e originais que atendam suas necessidades e a
facilidade de acesso por meio dos distintos modelos tecnolégicos sdo motivagdes importantes
para escolha destes tipos de acomodac6es. E o reconhecimento do interesse e valor dado a
oportunidade de criar vinculos sociais e experiéncias significativas demostraram a similaridade

com preceitos propostos pela economia colaborativa.
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3. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho foi dedicado a investigar a economia colaborativa, seus conceitos,
ideais e sua acdo como referéncia a novos negocios, em particular sua representacdo dentro do
setor turistico e seu segmento de hospedagem. Dedicando compreender a sua influéncia na
reformulacdo e criacdo de empresas turisticas, na tomada de decisdo de uso e compra de seus
usuarios e os fatores que induzem e motivam os consumidores turisticos a optarem por servigos
embasados na economia colaborativa.

O crescimento da quantidade da oferta e demanda do Airbnb desde sua criacéo,
demostrou seu poder de atuacdo no setor de hospedagem, a variedade de acomodacdes, a
praticidade de acesso através da internet e dos dispositivos digitais e o0 modo como as
negociagdes acontecem diretamente entre hospedes e anfitrides, sem o envolvimento direto da
empresa, ocasionam a fidelizacdo dos usuarios.

Mediante a aplicacéo de questionarios com usuarios da empresa de hospedagem Airbnb,
que participam de grupos especificos da tematica da empresa dentro da rede social Facebook,
foi possivel constatar que as motivacGes para escolha e uso deste servigo referem-se
majoritariamente ao fator utilitario oferecido, em particular o custo beneficio, a possibilidade
de economizar e gerar renda, seguranca, comodidade e conforto e facilidade de acesso.

Demonstrou notoriedade que apesar de serem importantes para consideravel parte da
amostragem, as motivacoes hedodnicas sao razdes de hesitacdo dentre os usuarios, por mais que
gostem de vivenciar a autenticidade ofertada e se encontrarem incluidos na utilizacdo de
servigos modernos, eles se mostram incertos sobre as questfes que envolvem vinculos afetivos,
cedendo razdes ao entendimento de que uma parcela dos consumidores ndo se predispde a
perceber o que os orientam a usar o Airbnb, dando a ideia de ser um movimento de pratica
automatica.

Levando em consideracdo que o contetdo bibliografico acerca da economia colaborativa
ter sido encontrada em trabalhos de autores e cursos administrativos, e 0s demais envolvem a
relacdo desta economia com questfes juridicas e 0s segmentos de hospedagem e transporte, a
pesquisa documental tornou-se complexa sendo alicercada por trabalhos consolidados para
obtencdo de uma correlagdo precisa entre os assuntos abordados. Visto que o tema escolhido
ndo foi algo aludido especificamente no curso, mas que, contudo, foi construido com base na

juncéo dos ensinos obtidos na graduacéo.
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A amostragem foi o facilitador e o diferencial na elaboragdo da pesquisa,
proporcionando o conhecimento de aspectos além dos esperados, por meio da disponibilidade
de relatar observacfes sobre suas experiéncias, por consequéncia complementado o
questionario e trazendo novas perspectivas.

Torna-se proveitoso analisar outras propriedades destes novos modelos de negécios.
Pois assim, o0 estudo para mais do que conhecimento de viés mercadoldgico, amparado com
teorias consistentes, proporciona a atualizacdo de novos conceitos e uma visdo amplificada dos
fatos. Contribuindo na ampliacdo da compreensdo do Turismo como setor econdmico,
explorando seus aspectos administrativo, comercial e de marketing. Alinhando-os com as
vertentes sociais do setor.

Entender as inovacfes mercadoldgicas e o que envolve o comportamento do consumidor
nédo é simples, mas se faz importante ndo apenas para as empresas € seus objetivos, como para
a compreenséo de como as modificagdes na sociedade refletem no contexto econdémico, cultural
e social, uma vez que, estas transformacdes ndo emergem subitamente, elas despontam de

alguma fonte.
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APENDICES

Apéndice 01. Questionario - Motivacdo de uso de servicos turisticos de base
colaborativa

Vocé é usuario do Airbnb? Se sim, vocé é quem preciso!

Meu nome é Lais Andrade, sou estudante de Turismo da Universidade Federal de Ouro Preto
(UFOP) e como forma de conclusdo de curso estou realizando essa pesquisa. E quero saber
quais sdo as motivacbes de uso de servicos de hospedagens alternativos ao invés dos
tradicionais? O questionario é anénimo, rapido e todas as informacdes obtidas serdo utilizadas
exclusivamente para fins académicos.

Obrigada!

1. As informacdes obtidas nesse estudo serdo confidenciais, sendo assegurado o
sigilo sobre sua participacdo que consistira em responder este questionario,
considerando que sua colaboracdo para o desenvolvimento desta pesquisa €
totalmente voluntaria. Os resultados alcancados serdo sempre apresentados
como descricdo de grupo e ndo de uma pessoa. Vocé terd seu anonimato
garantido, ndo tendo nome e demais informacBes divulgadas em nenhum
documento, que resultar. Os dados coletados serdo arquivados por um periodo
de cinco anos e apos serdo descartados para que o sigilo do material seja mantido.
Confirmo que li os esclarecimentos sobre a pesquisa a ser realizada e que
compreendi o objetivo desta e dos procedimentos aos quais minhas respostas
serdo submetidas. Sei que meu nome e outras informacbes NAO serdo

divulgados (por qualquer forma e meios de comunicagdo/informagao). *

() Concordo em participar do estudo

( ) N&o concordo em participar do estudo

2. O que levou em consideracdo na escolha deste servigo? *

( ) Custo-Beneficio

() Comodidade e Conforto
( ) Seguranca

( ) Variedade de opcOes

( ) Possibilidade de interacao social
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( ) Outros.

3. Como conheceu o Airbnb? *

() Internet/ Redes Sociais
( ) Midias Impressas

( ) Amigos ou familiares
() Televiséo

( ) Outro.

4. Quantas vezes vocé utilizou o servigo? *

()1
()5-10
()10-15
()15-20

() 20 ou mais

5. Qual o motivo da viagem? *

() Lazer

( ) Visitar amigos ou parentes
( ) Trabalho

() Outro

6. Vocé utiliza o servigo através? *

() Site
( ) Aplicativo

7. Vocé utiliza o servico como? *

( ) Hospede
( ) Anfitrido
( ) Hospede e Anfitrido
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Considerando as possibilidades decorrentes do uso do servigo, avalie as seguintes

afirmacdes de acordo com o grau de concordancia.

Discordo Totalmente C) C) C) C) C) Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

8. Gosto de utilizar servigos novos no mercado; *

9. A praticidade de uso e acesso a um servico é um diferencial; *

10. Liberdade/ Autonomia na escolha, horérios e utilizag&o do servigo € importante

para mim; *

11. Prefiro utilizar servicos que possibilitam a reducéo de custos; *

12. Gosto do custo-beneficio; *

13. Me sinto seguro utilizando esse tipo de servico; *

14. Confio nas avaliaces feitas por outros usuarios; *

15. Sempre realizo avaliagdes apos utilizar o servico; *

Considerando as possibilidades decorrentes do uso do servico, avalie as seguintes

afirmac6es de acordo com o grau de concordancia.

Discordo Totalmente C) C) C) @ C) Concordo Totalmente

1 2 3 4 5

16.

Gosto de ajudar outras pessoas e ser ajudado; *

17.

desconhecidas; *

Néo tenho dificuldades em dividir um servico com outras pessoas

18.

Possibilidade de experiéncias auténticas e reais; *

19.

Oportunidade de fazer novas amizades; *

20.

Me sinto bem ao compartilhar algo; *

21.

Oportunidade de ensinar e aprender algo novo; *

22.

Gosto de acompanhar novas tendéncias; *

23.

Me sinto bem ao utilizar servigos modernos e diferentes do convencional *
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24.  Teve alguma dificuldade ao utilizar o servigo? *

()Sim
( ) Néo
() Outro

25.  Recomendaria a um conhecido? *

() Sim
( ) Néo

26.  Utilizaria o servigo novamente? *

()Sim
( ) Néo

27.  Conhece o termo economia colaborativa/compartilhada? *

() Sim
( ) Néo

28. Idade: *

()17a25
()26a34
()35a41
()42a50
()51a64
( ) Acima de 65

29. Geénero: *

( ) Feminino

( ) Masculino

() Prefiro ndo dizer
( ) Outro:

30. Escolaridade: *
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() Ensino Fundamental completo
( ) Médio Incompleto

( ) Médio Completo

() Superior Incompleto

( ) Superior Completo

( ) Mestrado

( ) Doutorado

31. Estado Civil: *

( ) Solteiro

( ) Relacionamento estavel
() Casado

( ) Divorciado

() Viuvo

32.  No momento atual vocé se enquadra como? *

( ) Estudante

( ) Estagiario

( ) Emprego formal
( ) Empresario

( ) Auténomo

( ) Desempregado

33.  Qual sua faixa de renda mensal? *

( ) R$1.100,00

( ) R$2.000,00 a 4.180,00

( ) R$4.180,01 a 10.500,00
( ) R$10.500,01 a 20.900,00
( ) Acima de 20.000,00

34. Possui filhos? *

() Sim
( ) Ndo
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o),

Em qual Cidade/Estado reside? *

36.

A partir da sua experiéncia no Airbnb, existe alguma opinido ou observacao que

queira acrescentar?

Suas respostas foram de grande importancia para minha pesquisa. Obrigada pela

disponibilidade.
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Apéndice 02. Respostas obtidas da pergunta: “A partir da sua experiéncia no Airbnb,

existe alguma opinido ou observacio que queira acrescentar?”

1. “Em outubro, tive um problema de cancelamento, faltando 15 dias para a minha viagem.”

2. Necessario um suporte ao hospede caso haja incidentes grave: assalto no local por
exemplo.’

3. ‘As vezes fica dificil de falar com a ferramenta!’

4. “O servigo ja foi melhor. Atualmente esta ficando mais caro pois as taxas do Airbnb estdo
enormes; e como o0s hotéis tem estados mais baratos devido a pandemia, as vezes acabo
optando por me hospedar em hotéis.’

5. “Alguns hospedes acham que ¢ gratis reserva pra 2 e quer levar 20.”

6. “O servigo ¢ melhor praticado no exterior, onde os anfitrides parecem entender melhor a
dindmica deste tipo de hospedagem, aqui no Brasil estdo, em muitos casos, visando apenas
lucro e igualar-se com pousadas e hotéis sem oferecer o0 minimo necessario.’

7. ‘Verifique bem antes de alugar o imdvel, principalmente a regiao.’

8. ‘Conhecer a propriedade antes de vir.’

9. “Sei que a taxa de servigo € impossivel para a seguranca do hospede e anfitrido, mas por
vezes, no total, fica bem mais caro.’

10. ‘Minha unica ressalva parte para as fotos dos ambientes. Que deveriam ser verificadas com
a finalidade de se tornar mais realistas.”

11. “Plataforma deveria conhecer os locais divulgados, ndo s6 ficar com as avaliagdes.’

12. “Utilizo como hdspede, mas jamais como anfitrid! Tive familiares que relataram
experiéncias terriveis e sem super algum do Airbnb.’

13. “Uso Airbnb desde o inicio, no comego tinhamos mais desconto e o pre¢o mais acessivel.’

14. ‘Ultimamente os pregos estdo subindo muito € com a melhora da pandemia, voltamos a
preferir os hotéis porque o Airbnb esta deixando de ser uma opg¢ao mais em conta.’

15. ‘Fico preocupada com a limpeza, pois mesmo super host tem estado com casas sujas.’
16. ‘A falta de flexibilidade de muitos anfitrides.’

17.  ‘Acho problema quanto o dono cancela.’



18.

19.

20.

21.

22.

23.

24,

25.

26.

27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.
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‘Ultimamente tem ficado um pouco caro.’

‘As pessoas transformaram o propoésito inicial para hotelaria mal feita.”
‘Muitos anfitrides soberbos e pregos muito altos.’

‘Queria ser anfitrid, mas vejo tantos problemas que tenho medo.’
‘Gosto muito.’

‘Sé tive Otimas experiéncias, tanto como anfitrido (sou Superhost) como hospede. O
conceito é diferente de um hotel ou pousada, 0 hdspede vai para a casa de alguém, ndo ha
0s servicos de um hotel, como café da manhd, por exemplo, mas 0s espagos sd&o mais
amplos, tem-se cozinha e lavanderia ao nosso dispor. Cada vez que sou obrigada a ficar
num hotel, por falta de op¢do, me sinto presa como um passaro na gaiola.’

‘Jamais tive qualquer problema com o Airbnb e grande parte dos hospedes volta a usar
meus servicos e alguns tornam-se amigos.’

‘S6 usei na Europa. Valeu muito a pena. Nao sei como funciona no Brasil. S6 aluguei apto
completo. Nunca aluguei quarto numa casa. Nao sei se gostaria.’

‘Ferramenta excelente pra marketing.’

‘Filtro regional Praia/Campo Turistico/Negocios.’

‘E um tipo de hospedagem, mas humana. Vocé se sente acolhido!’
‘Muito bom melhor que hotel.’

‘Perfeito.’

‘Faco pela facilidade, de alugar algo muito bom por preco justo!’
‘Vale muito a pena os valores principalmente em viagem em grupo.’

‘Airbnb tem ajudado na minha renda familiar sou Anfitrid a 3 anos e a cada dia aprendo
como receber e servir pessoas.’

‘O aplicativo ¢ confiavel.’

‘Gosto de usar AirBnb alugando o apto todo s6 pra mim e familia, se for para alugar quarto
e ter que compartilhar o mesmo ambiente com um estranho, eu ndo alugo.’

‘Servigo muito eficiente.’
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38.

39.

40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

51.

52.
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‘Mais afeto, mais simplicidade, mais humildade para quem oferece o servigo e para quem
0 usa. Quer pompa, luxo, elevador privativo, rsrs, fiqgue em casa ou va para

Dubai.’

‘Utilizo mais com hostes porque infelizmente ndo tenho tido a oportunidade de viajar o
tanto quanto gostaria. Mas sempre que planejo uma viagem ou auxilio algum amigo a
planejar, o Airbnb ¢ uma ferramenta de busca por acomodagao.’

‘Acomodacao boa e variedades.’

‘Através de alugueis da Airbnb e Booking fiz amizades com anfitribes e hoje além de
sermos amigos acabo indicando o espago deles para outros amigos.’

‘Me sinto mais segura ao utilizar um imovel desse app, nesse tempo se pandemia.’

‘Sou anfitria ha 8 anos e nunca tive problemas com a plataforma e nem com os hospedes.’
‘Tudo Excelente.’

‘S6 comecei utilizar AIRBNB ha 5 anos! Deveria ter comecado antes.’

‘Gosto de limpeza e praticidade.’

‘O Airbnb é uma startup que realmente se importa com seus colaboradores e usuarios,
sempre dispostos a ajudar. Como anfitrid me sinto muito satisfeita com a plataforma. Como
hospede também. Algumas pessoas geram problemas, o qual depende apenas de si proprio
para resolvé-los, poderia ser um 0nus nessa questdo, mas caso vocé faca tudo pela
plataforma, vocé consegue reverter a situacao facilmente. Além de fazer

muitos novos amigos além da oportunidade de oferecer e receber novas experiéncias.’

‘Para anfitrido a taxa cobrada e pequena e possui um seguro para danos no imovel, o que
traz seguranga.’

‘Pra mim, a melhor op¢do de hospedagem.’

‘Gosto muito de reservar pelo Arbinb, sinto seguranca e sempre consigo falar com o
Anfitrido antes e sempre deu tudo certo. Vou viajar agora final de ano de Arbinb.’

‘Confio emanente na plataforma.’
‘Taxas leves ao proprietario diferente da Booking e outras.’

‘Usei uma vez s6 e amei a experiéncia. Vou usar de novo em breve.’
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