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RESUMO

O avanco da tecnologia tem impulsionado modelos de negocios baseados no fenébmeno da
economia compartilhada que fazem dos servicos de hospedagem, um campo fértil para os
estudos da hospitalidade. Esta pesquisa tem por objetivo geral analisar a intencdo de
recompra dos hospedes dos meios de hospedagem alternativos, no contexto da economia
compartilhada. Neste sentido, surge o problema: ha intencéo de recompra dos hospedes dos
meios de hospedagem alternativos? Foram estabelecidos como objetivos especificos as
seguintes identificacdes: aspectos da experiéncia com o website e da hospitalidade mais
reconhecidos pelo hdspede; os elementos associados a economia compartilhada; grau de
percepcao dos beneficios econdmicos. Para o delineamento da pesquisa foram conciliadas
abordagens qualitativas, com consulta prévia a especialistas no assunto para validagdo das
escalas e quantitativas, com a aplicacdo de questionario fundamentado em uma escala tipo
Likert com hospedes de meios de hospedagem alternativos. As escalas tiveram a
contribuicdo de estudos anteriores, notadamente: Carneiro e Freitas (2015), Hamari,
Sjoklint e Ukkonen (2015). Os dados foram tabulados posteriormente no software
SmartPLS para a montagem do modelo de equacdes estruturais, verificacdo das hipoteses e
conclusdo do objetivo, fundamentado na pesquisa bibliografica. A amostra da pesquisa
aponta que embora a hospitalidade seja intrinseca nas relacdes de anfitrido e hospede, ela é
mais reconhecida de maneira consensual em aspectos como seguranca e boa vontade, o que
parece indicar uma compreensdo limitada do conceito de hospitalidade pelos hospedes de
meios de hospedagem alternativos.

Palavras-chave: Hospitalidade. Economia Compartilhada. Servigos. Meios de
Hospedagem Alternativos.



ABSTRACT

The advancement of technology has driven business models based on shared economy
phenomenon that make hosting services a fertile ground for the study of hospitality. This
research has the objective to analyze the repurchase intention of alternative
accommodations’ guests, in the context of the shared economy. In this sense, comes the
problem: is there a repurchase intention of alternative accommodation’s guest? The
following specific objectives were established with the aim to identify: the aspects of
experience with website and hospitality most recognized by the guest; the elements
associated with the sharing economy and the level of awareness of its economic benefits.
This research has reconciled qualitative approach, with prior consultation with subject
experts to validate the scales and quantitative, by an application questionnaire based on a
Likert scale with guests of alternative accommodations. The scales had the contribution of
previous studies, notably, Carneiro and Freitas (2015), Hamari, Sjoklint and Ukkonen
(2015). Data were tabulated in the Smart PLS software for the assembly of structural
equation modeling, verification of hypotheses and conclusion of the research objective
based on bibliographic research. The survey sample suggests that although the hospitality is
inherent in the host relationships and guest, it is most recognized in consensual areas such
as security and good will, which seems to indicate a limited understanding of the
hospitality concept of the alternative accommodation’s guests.

Keywords: Hospitality. Sharing Economy. Services. Alternative Accommodations.
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INTRODUCAO

O maior valor a experiéncia de consumo tem mudado a forma de se comercializar
produtos e servicos. A economia compartilhada contribui para a ruptura das formas
tradicionais de transacdo dos servicos de hospedagem e por meio de plataformas
tecnoldgicas, promove novas formas de transacBes comerciais e novas formas de
organizacdo das relacdes humanas (MOLZ, 2014).

Com base nos conceitos de servicos e hospitalidade, a autora busca analisar a
intencdo de recompra de usuérios de hospedagem em meios alternativos no contexto da
economia compartilhada e pretende contribuir para o estudo do assunto no Brasil, até o
momento incipiente.

Dois casos de sucesso inspiraram 0 tema dessa pesquisa, sendo o primeiro deles
relacionado ao crescimento exponencial da empresa global de hospedagem Airbnb: o
nimero de usuarios brasileiros cresceu 400% somente em 2013 (HOSTELTUR, 2014) e
em oito anos apenas de existéncia, a empresa esta avaliada em 25 bilhdes de dolares (THE
ECONOMIST, 2016).

O segundo caso de sucesso é atribuido a uma empresa nacional também do mesmo
setor, de economia compartilnada com enfoque no mercado corporativo de longa
permanéncia, denominada Sampa Housing, sobre a qual a autora realizou um estudo de
caso durante o curso de strictu sensu.

Os dois citados, somado a curiosidade e experiéncia da autora de doze anos na area
comercial da hotelaria, inspiraram o tema desta pesquisa a fim de se avaliar a intencdo de
recompra dos usuarios de hospedagem em meios alternativos.

Além disso, os estudos da hospitalidade desenvolvidos ao longo de dois anos na
Universidade Anhembi Morumbi incentivaram a autora a colocar o assunto ao centro do
tema abordado como importante componente estratégico, onde aparentemente apenas a
tecnologia influencia o comportamento de consumidores de servico em busca de novas
experiéncias com mais inovacao e criatividade.

Entre as novidades encontra-se o crowdsourcing, uma ferramenta de marketing que
permite a uma empresa terceirizar a comercializacdo de produtos e servicos para o publico
em geral com o auxilio de uma plataforma tecnologica da internet. Dessa forma,
intermedeia os interesses de oferta e demanda de uma multidéo (crowd) permitindo ganho

em escala global ao transformar individuos em prestadores de servicos e em micro-
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empresérios (DREDGE; GYIMOTHY, 2015). Dessa maneira, proporciona maior gama em
experiéncias tanto para usuarios como para prestadores de servi¢o, ou seja, hospedes e
anfitrides, no contexto dos servicos de hospedagem.

De fato, a inexisténcia de uma legislacdo propria para os diversos tipos de
transacdes dentro da economia compartilhada contribui com o surgimento de novas
empresas de crowdsourcing, geralmente detentoras de capital para grandes investimentos
em marketing e tecnologia. Entretanto, o presente estudo ndo tem a pretenséo de abordar
assuntos legais e nem tampouco de comparar a participacdo de mercado ou receita de hotéis
(seja de redes hoteleiras ou independentes) com os provedores de crowdsourcing, embora
reconheca que seria de grande valia a contribuicdo em numeros para o desdobramento
desse estudo.

O encontro entre anfitrido e hdspede dos estudos em hospitalidade é transposto na
prestacdo de servicos onde a percepcao do servico recebido pelo cliente é comparada com o
prometido, sobressaindo 0s que agregarem sensacdes e experiéncias positivas, superando
expectativas (LUGOSI, 2009; ZEITHAML; BITNER, 2003). O elo das relagdes humanas
pelo viés da hospitalidade é colocado em evidéncia por meio do melhor conhecimento e
relacionamento com cliente (MORETT]I, 2015), viabilizando a hospitalidade mesmo entre
desconhecidos. Soma-se ainda, o fato da interatividade digital possibilitar contato entre
hospedes e anfitrides a todo o momento e em qualquer lugar, gracas a tecnologia das
plataformas de crowdsourcing e das redes sociais.

Desse modo, as novas formas de se hospedar se consolidam no fenédmeno da
economia compartilhada, como alternativa aos meios de hospedagem tradicionais e
doravante sera identificado como “meios de hospedagem alternativos”, o caso dessa
pesquisa.

Posto isto, expde-se o problema da pesquisa: ha intencdo de recompra dos hdspedes
com base na experiéncia com o website de meios de hospedagem alternativos, na
hospitalidade, satisfacdo e beneficios econdémicos percebidos no contexto da economia
compartilhada?

A variavel dependente é a intengdo de recompra e as varidveis independentes sdo: a
experiéncia com o website de compra, a hospitalidade percebida pelo hospede, a satisfacdo
e 0s beneficios econdmicos percebidos pelo hoéspede ao participar da economia

compartilhada.
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As hipoteses levantadas foram:

H1 — A experiéncia com o website de meios de hospedagem alternativos influencia
a intengéo de recompra;

H2 — A hospitalidade influencia a intencdo de recompra em meios de hospedagem
alternativos;

H3 - A percepcdo de satisfacdo do hdspede, ao participar da economia
compartilhada de meios de hospedagem alternativos, influencia sua intencéo de recompra;

H4 — A percepcdo de beneficios econdmicos pelo hdspede, ao participar da
economia compartilhada de meios de hospedagem alternativos, influencia sua intencdo de
recompra.

A partir do problema, foi definido o objetivo geral: avaliar se hd intencdo de
recompra dos hospedes de meios de hospedagem alternativos, no contexto da economia
compartilhada.

Com o objetivo geral tracado foi possivel definir os seguintes objetivos especificos
no mesmo contexto:

1) Identificar quais séo os aspectos da experiéncia com o website de meios de
hospedagem alternativos mais reconhecidos pelo hospede;

2) Identificar quais sdo as experiéncias de hospitalidade percebidas pelo
hospede de meios de hospedagem alternativos;

3) Identificar quais os elementos associados a economia compartilhada;

4) Identificar o grau de percepcdo dos beneficios econdmicos pelo hospede em

meios de hospedagem alternativos.

Serdo apresentados trés capitulos conceituais, sendo que o primeiro capitulo
intitulado “Hospitalidade e servigos” busca compreender alguns conceitos da hospitalidade
pela dtica de alguns autores os quais levam a compreensdo de sua importancia e
aplicabilidade na area da prestacdo de servicos, valorizando as rela¢gbes humanas. Esse
capitulo apresenta as premissas para a formulacdo das duas primeiras hipOteses da
pesquisa. A formulacéo da hipotese sobre a experiéncia com o website, teve a fundamental
contribuicéo da escala brasileira de Carneiro e Freitas (2015), que analisa os antecedentes
de intencdo de compra de viagens online juntamente com o modelo da experiéncia e
relacionamento em hospitalidade de Moretti (2015). Para se medir a hospitalidade,
contribuiu a recém-testada escala no contexto da hotelaria de Silva (2016), para se usa-la

como variavel independente sobre a intengdo de recompra.
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O segundo capitulo recebe o nome de “Hospedagem no contexto da economia
compartilhada” e nele sdo apresentados definicbes e conceitos de alguns autores sobre
meios de hospedagem e sobre a economia compartilhada. Este capitulo serviu de base para
a formulagdo da terceira e quarta hipoteses. A escala de Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015)
contribuiu com os construtos de satisfacdo e beneficio econdmico como antecedentes da
intencdo de recompra da escala testada desta pesquisa.

O terceiro capitulo, “Metodologia da pesquisa”, apresenta e descreve a pesquisa a
ser aplicada com usuarios de servicos de hospedagem alternativos.

Finalmente, o quarto capitulo, apresenta e discute os resultados da pesquisa, por
meio do software SmartPLS e do Survey Monkey.

O Quadro 1 resume o0s principais autores consultados para fundamentacdo da

pesquisa bibliogréfica:

Brotherton; Wood (2004), Camargo (2004; 2015), Gotman (2009);
Hospitalidade Lashley (2004), Lashley; Lynch; Morisson (2007), Moretti (2015), Telfer

(2004).
Carneiro; Freitas (2015), Fitzsimmons & Fitzsimmons (2006), Gronross
Servicos (1993), Gummesson (1999; 2004 e 2010), Moretti (2015); Moysés Filho;
Moretti; Feio (2011), Zeithaml; Bitner (2003).
Meios de Camargo (2002 e 2015), Castelli (2001), Chon; Maier (2010); Chon;

Hospedagem Sparrowe (2003).

Botsman; Rogers (2010); Dredge; Gyiménthy (2015), Hamari; Sjoklint;
Ukkonen (2015), Li; Bernoff (2011), Liang (2015), Molz (2014), Rifkin
(2001 e 2014).

Quadro 1- Autores consultados para fundamentacdo da pesquisa.

Fonte: Elaborado pela autora.

Economia
Compartilhada

A pesquisa caracteriza-se como exploratéria de estatistica descritiva e 0s
procedimentos metodoldgicos conciliaram abordagens qualitativas e quantitativas. Para a
pesquisa de campo foi desenvolvido um questionario, seguindo um roteiro com perguntas
fechadas para a identificacdo dos objetivos geral e especificos, ap6s prévia consulta a
especialistas no contexto do fenbmeno investigado para validagdo das escalas
(MALHOTRA et al., 2001; COOPER; SCHINDLER; PAMELA, 2011).

O fenbmeno da economia compartilhada tem alterado a forma de relacionamento na
prestacdo de servigos entre empresas e consumidores, em VAarios setores da economia.
Espera-se que a presente pesquisa possa contribuir para o conhecimento sobre a
hospitalidade e os meios de hospedagem alternativa no contexto da economia

compartilhada, tanto no meio académico como no mercado profissional.
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CAPITULO 1 HOSPITALIDADE E SERVICOS

A Hospitalidade ¢é parte integrante das sociedades, além de constituir a principal
caracteristica do desenvolvimento e continuacdo dos relacionamentos e aliancas entre
pessoas, entre comunidades e entre nagoes (O’GORMAN, 2007).

Neste capitulo aborda-se o referencial tedrico da hospitalidade que, iniciada no
nucleo doméstico e social de um individuo, se expande e transforma as relagdes de quem
acolhe em qualquer tempo e espaco, incluidas as atividades comerciais (LASHLEY, 2004).

Em seguida, as conceituacBes sobre servicos sdo exploradas pela dtica da
hospitalidade que se prova um valioso recurso para a experiéncia total na prestacdo de
servigco ser bem sucedida. O enfoque nos elementos que antecedem a sua execucdo dos
servigos, se da pela énfase da importancia do relacionamento e na geracdo de experiéncias
positivas fundamentadas em Zeithaml e Bitner (2003), em Gummesson (1999), divididas
em trés fases por O’Sullivan et al.(1998) e por fim, demonstradas no modelo de anélise de
compras de Carneiro e Freitas (2015) e no modelo integrador de Moretti (2015), os quais

serviram de base para a formulacdo das duas primeiras hipoteses.

1.1  Hospitalidade e seus dominios

A raiz da conduta hospitaleira esta no nucleo familiar que introduz os individuos em
regras, rituais, normas e costumes, denominados “codigos” por Gotman (RAYNAL, 2013,
p.150), pelos quais, a autora prefere abordar Hospitalidade como um principio.

Camargo (2015) situa os protocolos ou codigos como componentes marcantes das
“relagdes secundarias”, onde a afetividade ¢ neutra e distingue-as das “relagdes primarias”,
marcadas por intimidade e afetividade, notadamente presentes no nucleo familiar. Camargo
(2015) ressalta a importancia do reconhecimento dessas rela¢fes, pois constituem fronteira
ténue com a hostilidade:

Hospitalidade ndo designa aqui apenas todas as formas de encontro entre
pessoas. Traz, também, implicita a opcdo-obrigacdo de que ambos se
portem adequadamente no encontro. Esta obrigacdo vem de leis nédo
escritas e dai que, como tal, sua ndo observancia gera alguma forma de
hostilidade [...] (CAMARGO, 2015, p. 46).
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A nocdo de hospitalidade, Gotman (RAYNAL, 2013, p.150) atribui ainda dois
principios contraditorios: suas regras e convencgdes transformadas ao longo do tempo e sua
transgressao: “Hospitalidade é o que nos leva além do cddigo, que nos leva a dar um pouco
mais [...]. A hospitalidade comporta sempre uma parte que escapa ao codigo; € nesse
sentido que ela faz parte também da economia do dom da dadiva [...]”.

Na formacédo da sociedade, a base da interacdo estad presente na circularidade da
dadiva da “triplice obrigagdo de dar, receber e retribuir”, presente na obra de Mauss (1974),
uma importante contribuicdo dos fundamentos de toda sociabilidade e comunicacdo
humanas pela nocdo de alianca presente nas relacbes humanas e, por conseguinte nas
relaces de hospitalidade (SALLES; BUENO; BASTOS, 2010).

Para melhor compreensdo do assunto Hospitalidade, Lashley (2004, p. 16) prop0s
um modelo baseado em trés dominios: privado, social (ou publico) e comercial que se
justapdem no cotidiano de um individuo, conforme ilustrado na Figura 1. O autor afirma
que “o vinculo entre 0 espaco domeéstico e suas atividades relacionadas com a hospitalidade
é bem estabelecido tanto na origem histérica dos hotéis, restaurantes e bares modernos,
quanto na préatica atual”.

A Figura 1 mostra a relacdo entre os dominios ou atividades conforme proposto por
Lashley (2015):

Extragdo da mais-valia

Prestagdo de servico com fins lucrativos
Limitagdes de producdo

Limitagdes de mercado

Anfitrido
Necessidades fisiologicas
Necessidades psicologicas

\ Doméstico ou
Privado

/

y

—_— Comercial
Publico ou -
Social 3
Profissional
Acolhimento do estranho /
Mutualidade
Status e prestigio
EXPERIENCIAS DE
HOSPITALIDADE

Figura 1: Os dominios da hospitalidade
Fonte: Lashley (2015).
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Contrariando Lashley (2004), Gotman (2009) entende que dadiva e comércio sao
antinémicos, pois o dinheiro dispensaria tanto hdspede como anfitrido de qualquer
obrigacdo e relacdo pessoal. A Unica relacdo prevalecente seria a anénima e impessoal,
marcada pela equivaléncia entre comércio, servico e pre¢o; para a autora, portanto a dadiva
ndo estaria presente nas relacdes de hospitalidade comercial.

Em seu artigo “O comércio da hospitalidade € possivel?” Gotman (2009, p. 5) nao
assume a interseccdo apontada na Figura 1 por Lashley (2004), pois para ela, “numa
sociedade moderna em que as esferas publicas e privadas sdo delimitadas, a forma
comercial é a forma preferida: hospedar-se num hotel dispensa todo esforco de
sociabilidade e autoriza um retrato saudavel da vida social”.

Em uma comparacdo entre a hospitalidade gratuita (doméstica) e a comercial,
Gotman (2009) sustenta que na primeira, o anfitrido se coloca em posi¢do dominante, como
doador, deixando o receptor (anfitrido) em divida, dai a constituicdo auténtica da dadiva
abrindo caminho para a retribuic&o.

Para a autora, na relagdo comercial os anfitrides se liberam do papel dominante por
ndo terem obrigacfes, a ndo serem as contratuais pelas quais os hdspedes pagam e
adquirem a liberdade de retribuicdo- pois pagam inclusive pela liberdade de sair da relacdo
(GODBOUT, 1992).

Dessa forma, o beneficio do anonimato e da impessoalidade nos ambientes
hoteleiros constitui para Gotman (2009), uma liberdade ao hdspede que deseja a liberdade
da retribuicdo ou, nada que va além da retribuicdo financeira e ndo haveria espaco ou
razdes para desempenhar a hospitalidade doméstica ou social.

Por outro lado, Telfer (2004, p.101) vai ao encontro do pensamento de Lashley
(2004) ao sugerir que “ao receber a verdadeira hospitalidade o individuo sente-se querido e
bem-vindo”. N&o serd muito hospitaleiro se a transacdo financeira abstiver o direito e dever
mutuo de anfitrido e hospede de agir com “hospitabilidade”.

O conceito de “hospitabilidade” cunhado por Telfer (2004) é definido como “a
capacidade das pessoas em serem hospitaleiras”. Assim, na verdade, estaria nos hospedes o
desejo de ser reconhecido e de até retribuir a quem se comporta, com “hospitabilidade”,
resgatando, portanto a circularidade da dadiva.

Telfer (2004, p.61) sustenta ainda que sempre ha motivos para exercer a conduta
hospitaleira... “sejam motivos pertinentes, como o desejo genuino de agradar e satisfazer ao
outro e motivos ocultos como a tentativa de conquistar favor de terceiros, seduzi-los ou em

contextos comerciais, a ganhar maior valor de troca”.
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No ambito comercial, os motivos para ser hospitaleiro basicamente sdo, ap0s
geracdo do lucro, assegurar a satisfacdo e a manutencdo do cliente, evitar ou limitar o
numero de reclamagdes. Se o profissional faz além do que o trabalho requer pode sim ser
considerado com desempenho da “hospitabilidade”, ja que a maximizagdo do lucro nédo
precisa ser o motivo principal daqueles que transacionam a hospitalidade comercial
(TELFER, 2004).

Recente pesquisa de Blain e Lashley (2014) considera a “hospitabilidade” como um
conceito distinto e vinculado ao individuo, independente da empresa ou cultura em que
estdo inseridos, para o qual os autores procuram identificar tracos de hospitalidade nas
pessoas em torno dos seguintes eixos: 1) desejo de colocar o hdspede na frente; 2) desejo
de manter os hdspedes felizes; e, 3) desejo de fazer os hospedes se sentirem especiais.

De fato, os autores desenvolvem uma proposta feita por Lashley (2008) de
diferenciar os conceitos da Cultura da Hospitalidade, Qualidades da “Hospitabilidade” e

Demonstracdo da Inteligéncia Emocional, descritos no Quadro 2:

Cultura da Hospitalidade

Qualidades da
“Hospitabilidade”

Demonstrando Inteligéncia
Emocional

O estranho é tratado como
um hospede e “amigo” em
potencial.

Desejo de agradar aos
outros.

Anfitrides reconhecem suas
préprias emocdes e sdo capazes de
expressa-las aos outros.

O convidado é incluido no
contexto social sem limites.

Simpatia e
benevoléncia.

Anfitrides reconhecem e
compreendem as emocdes dos
hospedes.

Aceitacdo de todos 0s
hospedes como individuos
igualmente valorizados
independentemente de suas
caracteristicas.

Atencdo com as
pessoas; preocupagao e
compaixao com 0s
outros.

Anfitries usam emog¢6es com razado
e mantém informagdes emocionais
no pensamento.

Nenhuma evidéncia de
hostilidade em relagéo ao
hospede

Desejo de atender a
necessidade do outro.

Anfitrides regulam e gerenciam as
préprias emogdes e as dos outros.

Hospede protegido e inserido
em um ambiente seguro

Desejo de entreter.

Anfitrides controlam estados de
emoc0es fortes, raiva, frustragéo,
excitacdo, ansiedade, etc.

Anfitrido da presentes- o
anfitrido recebe o hospede
providenciando os melhores
presentes ou “mimos” a ele.

Necessidade de ajudar
pessoas com
problemas.

Desejo pelos prazeres
de entretenimento.

Quadro 2: Os trés construtos da hospitalidade de Lashley.
Fonte: Adaptado de Lashley (2008, p. 81).
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Nesse estudo, demonstrou-se que colaboradores capazes de expressar
verdadeiramente suas emoc¢des durante seu trabalho, tiveram a qualidade e valor do servigo
melhor percebido pelos clientes.

Lashley (2008) complementa o estudo sugerindo que 0s gestores apoiem as
emocOes dos seus colaboradores, porque eles sdo a chave para se oferecer boas
experiéncias as quais irdo gerar respostas emocionais positivas nos clientes, em uma
demonstragdo de como a inteligéncia emocional influencia a hospitalidade em comum dos
dominios privado, social e comercial.

Contrariando o argumento de Gotman (2009) em que as “esferas publicas e privadas
sdo delimitadas”, Lynch (2004) aborda o ponto de vista dos provedores de hospitalidade
comercial numa residéncia em que a interseccdo da hospitalidade doméstica, comercial e
social se torna evidente.

Além do interesse financeiro, ha muitas motivacdes para receberem
(comercialmente) hospedes na propria residéncia, que vao desde o isolamento social
sofrido por mulheres que trabalham em casa ateé o “desejo de refletir status social e realizar
tarefas criativas e sociais” (LYNCH; MACWHANNELL, 2004, p. 160).

Em outra demonstracdo do ponto de interseccdo de experiéncias de hospitalidade
dos trés ambientes referidos na Figura 1, Oliveira e Rejowski (2013) consideram que as
pessoas nas organizagOes operam como agentes acolhedores de outras pessoas sejam
colaboradores internos, externos ou clientes- uma analogia com o conceito de anfitrido e
hospede dos conceitos da hospitalidade de Lashley (2004).

As interacfes hospitaleiras estdo presentes desde o processo de producdo até a
distribuicdo e consumo de produtos e servicos, pois podem promover resultados positivos e
estimular o envolvimento dos colaboradores (OLIVEIRA E REJOWSKI, 2013).

Entretanto, Camargo (2004) diverge seu entendimento para o que acontece no
ambito das organizacdes restringindo a hospitalidade entre pessoas e espagos € ndo como
um atributo empresarial:

O comércio moderno da hospitalidade humana efetivamente abole o
sacrificio implicito na dadiva ao trocar servigo por dinheiro, mas a
hospitalidade sempre foi atributo de pessoas e de espagos ndo de
empresas; a observacao deve, pois dirigir-se para 0 que acontece além da
troca combinada, além do valor monetizavel de um servigo prestado, para
0 Que as pessoas e 0S espagos proporcionam além do contrato
estabelecido. (CAMARGO, 2004, p.40).

Em algumas organizacgdes, contudo, percebe-se um sentido macro de cultura da

hospitalidade, sobretudo nas &reas da hotelaria. Chieko Aoki, presidente e fundadora da
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Blue Tree Hotels incorpora a palavra alma nos hoteis da rede e estimula o atendimento
além das técnicas, com espiritualidade e o profundo desejo de surpreender e encantar (SAO
PAULO CONVENTION VISITORS BUREAU, 2015, p.9).

Representando o anfitrido - como aquele que insere o outro na comunidade, sob a
Otica organizacional- o funcionario capacitado, bem treinado e ciente dos conceitos da
hospitalidade no momento do encontro e da entrega do servico, estimula a relagéo reciproca
ao ser reconhecido como fornecedor de servico de qualidade.

Quando a cultura da hospitalidade torna-se um valor para a organizagdo, 0s
funcionarios compreendem sua importancia para 0 sucesso da empresa. Para implanta-la,
porém, é necessario que a direcdo da empresa esteja comprometida com a esséncia da
hospitalidade comercial (LEITE e REGO, 2007).

Moretti (2015) propde que a orientacdo da empresa seja encarada como o nivel
macro responsavel pelas diretrizes, normas e valores que compem na empresa a cultura da
hospitalidade, estimulando a maneira de agir segundo esses valores, enquanto a
“hospitabilidade” se relaciona com o nivel micro, ou seja, a atitude individual que para o
autor, tem a preferéncia.

Ainda no sentido micro apontado anteriormente, 0s mesmos motivos que fazem o
anfitrido um auténtico hospitaleiro, podem estar presentes na esfera comercial, ou na
decisdo de um individuo escolher a industria da hospitalidade para trabalhar: gostar de
deixar as pessoas felizes, acolher, recepcionar e de superar expectativas de atendimento,
aliado a capacidade de bem executa-las (MORETT], 2015).

A “hospitabilidade” permeia, portanto os trés dominios conforme mostrado
anteriormente na Figura 1 inspirados por conceitos filoséficos, sociais e antropoldgicos
cuja intersecgdo evidencia a experiéncia da hospitalidade em transito simultaneo. Retorna-
se entdo ao vinculo humano, pois organizacfes sdo feitas para pessoas e por pessoas € as
acOes de hospitalidade s&o encenadas dentro ou fora do contexto mercadolégico.

Camargo (2015) converge exatamente nesse ponto, pois reconhece que a
hospitalidade designa também um valor e a palavra “hospitaleiro” abrange, ndo apenas o

encontro, mas o encontro estimulador do vinculo humano.



24

Da mesma forma, a troca humana no centro do conceito da hospitalidade é colocada
por Brotherton e Wood (2004) ao mesmo tempo em que indicam a natureza das dimensfes
da hospitalidade, com a finalidade de acentuar o bem-estar mutuo entre as partes, conforme

indicado na Figura 2.

A hospitalidade &

Urna 1rac:a humana

[Caramerizada por ser | | Baseada em deierminadas|

I Contemporanea ] |VOIumaria | [ Mutuamente benél’lca] | Produtos e 5er1.ri;as.|

Figura 2 — As dimens@es da hospitalidade.
Fonte: Brotherton e Wood (2004, p. 203).

Em analise mais profunda sobre a Hospitalidade, a obra Hospitality: a Social Lens
(LASHLEY; LYNCH e MORRISON, 2007), instiga a novos olhares para o assunto ao
afirmar que, deixou de ser um topico para investigacdo tematica direta ou indireta da
gestdo, para uma que também localiza o estudo da hospitalidade como importante meio de
explorar e compreender a sociedade. Torna-se o encontro de anfitrido e hdspede objeto de
analise em diferentes contextos e niveis sociais, culturais e fisicos.

Bell (1997) infere uma ligacdo conceitual estreita entre os trés dominios de Lashley
(2004) e a estrutura emergente ilustrada na Figura 3 como mais ampla na articulacdo sécio-
cultural.

Da mesma forma, observou Moretti (2015, p.8) que a evolucdo dos estudos sobre a
Hospitalidade “funcionam para observar a sociedade a partir da hospitalidade e também
para observar a propria hospitalidade sob os mesmos vetores”.

A hospitalidade, aplicada aos meios de hospedagem ou a maioria das formas de
servigos comerciais, portanto € comum aos trés dominios como ja visto na Figura 1, ndo
sendo possivel rejeita-la como uma distor¢do da hospitalidade aplicada aos demais

dominios como ilustra 0 comentario:
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[...] a hospitalidade comercial existe e a relacdo ou transacdo entre
anfitrido/hospede, trata de um fendmeno que deve ser analisado como
gualquer outro enfatizando a pluralidade, multidimensionalidade e sua
natureza de sobrepor-se a questdes que sdo socialmente construidas
(LASHLEY, LYNCH E MORRISON, 2007, p. 173). De fato, como prega
(Dencker, 2004) os fendmenos econdmicos ndo existem isoladamente, mas
perfazendo tramas com os demais fendmenos sociais, religiosos, morais,
etc. (MORETTI, 2015, p. 9).

A Figura 3 mostra as lentes sociais da Hospitalidade a partir das lentes social e
cultural, passando pelo circulo dos itens operacionais do meio (inclusdo/excluséo, leis
desempenho, politicas e espaco, tipo e lugares) até chegar ao terceiro circulo da Figura 3,
composto pela anteposicdo entre o discurso doméstico e comercial. Finalmente o centro,

tem como foco e objetivo maior da Hospitalidade, o conhecimento sobre as transagdes que

se realizam no encontro entre o anfitrido e o hospede.

Dimensdes

Inclusdo/Exclusdo

Discurso Doméstico

Transacao
Anfitrido-
Hdspede

Politicas e Espaco
Desempenho
Cultural

Tipos e Lugares

Figura 3 - As lentes sociais da hospitalidade
Fonte: Adaptado de Lashley, Lynch e Morrison (2007, p. 25).

H& o desafio para os pesquisadores sobre Hospitalidade se envolverem com outras
disciplinas, bem como para aqueles que, sem explorar aspectos da hospitalidade, se
beneficiariam ao aprofundar sua compreensédo do conceito e realidade da hospitalidade.
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Esta pode ser uma premissa para aplicabilidade universal dos estudos em todas as

areas que denotem

interacdes humanas, mesmo aquelas com finalidades néo

necessariamente comerciais (LASHLEY, LYNCH; MORRISON, 2007).

Na obra Hospitality: a Social Lens, Lashley, Lynch e Morrison (2007) comentam 0s

nove temas dominantes, conforme Quadro 3:

Tema Dominante

Principal contextualizacéo

Transacdo Anfitrido/
Convidado

Construgéo social reconhecida como a raiz de qualquer civilizagdo, podendo
0 modo de operacdo variar de acordo com o contexto social e cultural.

Discurso doméstico

Reflete as raizes domésticas e enfatiza o papel do ambiente em educar de
acordo com as “leis”.

Comeércio

Determinados tipos e locais de hospitalidade comercial, onde a transagéo
anfitrido e convidado contém explicitamente dimensGes econdmicas e
sociais; geralmente a autenticidade € questionada.

Inclusdo / Exclusdo

A simbolizagdo metaforica de hospitalidade com o anfitrido acolhedor de um
"outro” (inclusdo); equivaléncia entre os grupos; o inverso ¢ a exclusao de
"outros indesejaveis" do lado de fora.

Muitas vezes ndo escrita, sdo social e culturalmente definidas obrigacdes,

Leis normas, principios e regras associadas a governar a transagéo entre anfitrido
e convidado, definindo as respectivas fungdes, e 0s comportamentos
aceitaveis e ndo aceitaveis.
A transacéo anfitrido/convidado pode ser descrita como atores
Desempenho desempenhando suas respectivas fun¢des, dentro de um prazo temporario

para um script regido pelas prevalecentes "leis", em um palco que é
deliberadamente construido para transmitir simbolismo e significado, e traz
em debate uma situacao relativa a autenticidade.

Politica de espaco

Preocupado com o conceito de limites e significados de natureza social,
espacial e cultural que denotam inclusbes/exclusdes, além de definir o nivel
de intimidade/distancia dentro da transacdo anfitrido/convidado.

Formas e Locais

Diferencia e reconhece a multi manifestacdo de formas e locais para
experimentar a hospitalidade e a transacdo entre anfitrido e convidado de
acordo com a diversidade das dimensdes socioculturais e conforme as “leis”
locais.

Sociais e Culturais

Um universo moral comum temporario, envolvendo um processo de
producédo, consumo e comunicacdo embutidos, no qual s&o as dimensdes
sociais e culturais fortes que definirdo a transacdo anfitrido/convidado.

Quadro 3- Temas dominantes no estudo da hospitalidade.
Fonte: Adaptado de Lashley, Lynch e Morrison (2007, p. 25).

No campo do comeércio e da prestacdo de servigos o preceito antropologico da

hospitalidade tem, portanto a autenticidade questionada por conter explicitamente
dimens6es econdmicas e sociais (LASHLEY, LYNCH e MORRISON, 2007).

Fazem-se nitidos no item a seguir, os desdobramentos dos temas-dominantes sobre

transacdo (1), inclusdo e excluséo (4) e desempenho (6), citados no Quadro 3 e que estdo

presentes no momento do encontro do anfitrido e hdspede. No que diz respeito a palavra
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“transacdo”, & correto substitui-la por “encontro”, uma vez que todo encontro pode variar
dependendo do contexto social e cultural.

As relagdes humanas como protagonistas representam diversos desafios para o
controle de qualidade na area de servigos. A hospitalidade aplicada aos fatores que mais
influenciam na percepcao da qualidade € capaz de fazer toda a diferenca e serd explorada

no item seguinte.

1.2 Encontro de servicos e hospitalidade

Em um estudo comparativo usando fontes do Banco Mundial, Matos (2015)
demonstra que o setor de servicos possui a maior parcela do PIB tanto em paises de baixa
como de média e alta renda. Fazendo um recorte para a economia brasileira, Moretti e Feio
(2014), apontam que o setor de servicos gerou 60% do total de riquezas produzidas no ano
de 2013 e salientam a necessidade das empresas de servigcos sobreviverem em um ambiente
cada vez mais competitivo.

O cliente de servicos julga a qualidade a partir da expectativa formada pela
promessa que é feita pelo provedor, mas apenas tem oportunidade de constata-la quando,
de fato, usufrui do prometido, o que é considerado como “momento da verdade”
(CARLZON, 1989; BERRY, 1980; LOVELOCK, 1983).

Trata-se da questdo mais dificil de ser harmonizada, a “qualidade do servico
prestado s6 pode ser considerada satisfatdria se o servico realizado e percebido pelo cliente
for de qualidade excepcional, superando as expectativas do usuario” (MOYSES FILHO;
MORETTI; FEIO, 2011, p.164), ja que sdo muitas e diversas as reacées do consumidor.

As expectativas do cliente se originam de necessidades individuais, experiéncias
anteriores, divulgacdo boca a boca, além da prépria comunicacdo feita pelo provedor.
Dessa forma a entrega do servigo tem que ser realizada da maneira mais proxima possivel
da promessa para garantir a credibilidade do provedor (GRONROOS, 1993; BATESON;
HOFFMAN, 1999; GUMMENSON, 1999).

Mais uma vez recorre-se a Moysés Filho, Moretti e Feio (2011, p.165) que
constataram a importancia do momento da verdade: “no topo da qualidade do servico est4 o
desejo de que o cliente saia com um sorriso no rosto, exibindo sua satisfacdo, ja que

excedeu as suas expectativas”.
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Para Zeithaml & Bitner (2003) pode-se considerar, aléem do marketing de atracao
responsavel pela promessa, também o marketing interno muitas vezes denominado de
endomarketing, que possibilita manter os colaboradores conscientes da promessa que deve
ser entregue, momento esse que as autoras chamam de marketing interativo.

A Figura 04 mostra como esses movimentos sdo integrados.

Gerenciamento _ . Gerenciamento
de Operagbes de Marketing

\ Clientes /

Gerenciamerto
de Recursos
Humanos

Figura 4 — A integragéo das atividades de servigos
Fonte: Adaptado de Zeithaml; Bitner (2003).

Assim, conforme Wada e Moretti (2014), as atividades de servicos podem ser
integradas, no sentido que objetivam o melhor atendimento de acordo com a promessa. A
literatura de servicos divide esta atividade em dois blocos, o front office, pessoal da linha
de frente (atendimento) e o back office, a equipe que, mesmo ndo estando a vista, é
responsavel pelo suporte que garante que tudo ocorra sem problemas.

Segundo Moysés Filho; Moretti e Feio (2011, p.184) para atingir a melhor
qualidade, as empresas poderiam adotar algumas préaticas basicas no que se refere a: 1)
treinamento aos funcionarios voltado a cultura de servicos, criacdo de empatia e respeito ao
outro; 2) atencdo as novas tecnicas e praticas de servigos incorporadas a gestdo para
garantir inovacao; 3) foco na criacdo permanente de valor para o cliente.

Gummesson (1999, p.94) ja havia constatado que, “a I6gica dominante de servicos
ampliou-se para varios tipos de fornecedor e proposicdo de valor, onde servicos e produtos
se aglutinam em um mesmo propoésito (...)” e ndo mais como ha trinta anos em que o
encontro do comprador de servi¢o se dava com o prestador de servigos (excluindo-se a
mercadoria).

O grau de satisfagdo resultante do desempenho das transacGes pode variar, pois

depende do contexto social e cultural de seus protagonistas (prestador e cliente, ou na
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linguagem analoga a da hospitalidade, anfitrido e hospede), conforme exposto no Quadro 2
(LASHLEY; LYNCH; MORRISON, 2007).

Para que o grau de satisfacdo seja atingido em seu maximo, o controle da qualidade
em todos os processos da prestacdo de servigos é imprescindivel, ja que as impressdes sao
normalmente projetadas nas interacdes ou “encontros” entre empresa e cliente.

Contudo, Durdo, Mendonca e Barbosa (2007) sugerem um maior controle sobre o
processo de gerenciamento de impressdes especificamente no ato da entrega do servico a
fim de facilitar o processo de interagdo com o cliente e ir ao encontro do tema dominante
de inclusdo ou excluséo na transacéo, citado por Lashley, Lynch e Morrison (2007).

Ainda sobre o gerenciamento das impressdes, Moretti (2015), aponta que a
experiéncia de consumo pode ser identificada em uma duragdo mais extensa de contatos
(encontros), 0 que permite as empresas atuar em todos eles no sentido de criar, manter e
obter resultados positivos para suas marcas.

Verhoef et al. (2009) foram além e apontaram que a “experiéncia total” dos clientes
inclui as fases da busca de informagfes, compra, consumo e pds-compra. Martin (1999)
também agrega duas importantes contribui¢des ao encontro de servigos: 1) a satisfacdo do
cliente € uma funcdo da sua expectativa e percepcao, ambas influenciadas pelo prestador;
2) percepcdes de valor sdo reforcadas quando se agregam e gerenciam elementos tangiveis,
reforgando as evidéncias.

De fato, as impressdes que sdo projetadas por um bem tangivel sdo analisadas por
aspectos fisicos do produto, por exemplo, pelo seu design, rotulo, acabamento, entre outros.

Mas, como 0s servicos sao intangiveis, os clientes procuram evidéncias sobre eles
em toda interacdo que fazem com a organizacao e trazem consigo uma série de expectativas
dos momentos de contatos de servigos, definidos por Zeithaml e Bitner (2003, p. 102)
como “marketing interativo”, onde as promessas sao mantidas ou quebradas. Se quebradas,
é possivel afirmar que o cliente se sentird excluido, na simbolizacdo metaférica da
hospitalidade.

Imagem, preco, 0 momento do encontro e suas evidéncias tangiveis sdo os fatores
que influenciam a percepcdo da qualidade na prestacdo de servicos (ZEITHAML,
BITNER, 2003). A partir deles os clientes constroem suas percepgdes, sendo que nos
encontros presenciais o cliente também desempenha um papel na criacdo da qualidade do
servigo para si mesmo por meio do seu comportamento durante a interagéo.

Uma vez expostos esses fatores, Zeithaml e Bitner (2003) estabeleceram algumas

estratégias para influenciar a percepcao dos clientes: 1) confiabilidade: entregar o que foi
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prometido; 2) seguranca: inspirar credibilidade e confianca; 3) empatia: tratar clientes
como individuos; 4) responsividade: ter vontade de ajudar; e 5) tangibilidade: aparéncia
fisica das instalacGes.

Contudo, para que estas estratégias resultem em sucesso € necessario investir em
treinamento, base de dados e que os clientes partilhem dos valores da empresa (HUNT,;
ARNETT; MADHAVARAM, 2006).

Zhu e Zhang (2010) fazem uma importante ponderagdo de que é impossivel para as
empresas satisfazer todos os consumidores em um mesmo grau e Verhoef et al. (2009)
alerta que é preciso considerar os elementos que as empresas tém, para se evitar tentar
medir o que é pessoal e intransferivel.

Na mesma linha de Zeithaml e Bitner (2003), Moretti (2015) dirige 0 pensamento
para que os provedores de servicos possam fornecer esse contexto nos ambientes fisicos a
fim de evocar sensacOes e despertar a memoria afetiva (touch points) e processos (tech
points), conforme previsto por Zomerdijk e Voss (2010).

Prahalad e Ramaswamy (2004) também expuseram as experiéncias positivas de
consumo como dependentes da participacdo ativa dos clientes no processo criativo e
igualmente sdo consideradas pelos provedores de servigos como meio de criacdo de valor,

mesmo que haja um interesse financeiro subentendido.

1.3 Experiéncia em servicos

A elaboracdo de um sistema de prestacdo de servigos, afirmam Fitzsimmons &
Fitzsimmons (2006), é um processo criativo que se inicia por meio do conceito de servigo e
perpassa por uma estratégia que seja dotada de caracteristicas que possam distingui-lo da
concorréncia. Parte dessa estratégia tem sido tomada pelo conceito do marketing de
relacionamento, o qual foi introduzido por Berry (1980) ao conceituar a importancia da
manutenc¢do e valorizacdo das relagcbes com os clientes em detrimento do marketing de
conquista que visava apenas atrair novos clientes (GRONROSS, 1993).

O cliente atual procura marcas, bens ou servicos, que promovam identificagdo com
seu estilo de vida, impactem suas emogdes e permitam vivenciar experiéncias memoraveis
(MORETTI, 2015).



31

O processo da experiéncia em servicos € influenciado pelo ambiente fisico e
espacial (Bitner, 1992; Lugosi, 2009) como também por elementos estimulantes que
estejam ligados ao lado relacional, sensorial, emocional, afetivo e cognitivo, também
apontados por Gentile, Spiller e Noci (2007), sendo inUmeras e varidveis as respostas a
esses estimulos.

Enfatizando as interagdes da empresa com o cliente, Pullman e Gross (2004),
ressaltam o aspecto relacional, pela valorizagdo do marketing de experiéncia que promove
a combinacdo da comunicacdo verbal e visual, incluindo o ambiente fisico em que o
servico é realizado.

Pine e Gilmore (1998, p.98) igualmente defendem o valor pela experiéncia e
criaram a expressdo “economia da experiéncia” na qual acrescentam o entretenimento
como um dos componentes de relacionamento com os clientes. Para 0s autores, “as
commodities sdo substituiveis, os produtos tangiveis, 0s servicos intangiveis e a
experiéncia memoravel”.

Com o objetivo de se constatar o valor emocional como refor¢co da experiéncia
presente nas interacdes-uma vez que sdo subjetivas e ligadas ao emocional, fisico,
intelectual e espiritual- uma pesquisa sobre o valor emocional durante um jantar memoravel
descrita por Lashley, Morrison e Randall (2005) revelou melhor avaliacdo sobre os
contatos pessoais do que a refeicdo em si.

Para Knuston e Beck (2003) sdo trés os fatores que levaram ao predominio da
experiéncia sobre outros aspectos do consumo: 1) tecnologia; 2) maior quantidade de
consumidores e 3) competicdo acirrada pela diferenciacao e lealdade do consumidor.

Gummesson (1999) propds um processo de relacionamento, baseado em seu
modelo de 30 R’s, no qual o cliente pode ser transformado de prospect (cliente ainda néo
convertido) a defensor, conforme Figura 5, tendo mais recentemente Gummesson, Lusch e
Vargo (2010) postulado que a l6gica dos relacionamentos esta em todas as fases em que a
empresa entra em contato com o cliente, ou seja, em todos os momentos do encontro de

Servico.
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A Figura 5 mostra as fases previstas por Gummensson (1999):

Defensor

Apoiador

Cliente

Comprador

Prospect

Figura 5: Escala da lealdade
Fonte: Adaptado de Gummesson (1999, p.10).

O relacionamento em servigos, portanto, € um facilitador da hospitalidade e pode
estar contido em todas as fases a fim de se atingir a experiéncia com a qualidade desejada.
Na hospitalidade s&o identificadas caracteristicas de satisfacdo e apreciacdo de qualidade
pelo consumidor, que contribuem com a construcdo relacional de longo prazo. Sao critérios
subjetivos que variam no decorrer do tempo, influenciados pelo estado psicoldgico, social e
econdmico do “consumidor- hospede” (LASHLEY, LYNCH; MORRISON, 2007).

Lashley (2008, p.80) reforga o conceito do marketing relacional pela hospitalidade
ao afirmar que “se o objetivo da hospitalidade privada é converter estranhos em amigos, 0
objetivo da hospitalidade comercial pode ser converter clientes em amigos”.

A competicdo acirrada em muitos setores de produtos de consumo ou de servico,
mudanca de habitos de consumidores e uma gama crescente de ferramentas tecnoldgicas
estimulam ainda mais o foco no relacionamento de longo prazo (HUNT; ARNETT,;
MANDHAVARAM, 2006) ou o long time value, conforme definido por Morgan e Hunt
(1994), trazendo outras questdes em torno do marketing de relacionamento que nao serdo
aprofundadas nessa pesquisa como: organizacdo de bases de dados, treinamento de
funcionarios e comunicacgédo pds-venda.

A experiéncia de consumo estd presente em todos os pontos de contato com o
cliente (pré e pos-execucdo) e ndo apenas no momento do encontro. Knuston e Beck (2003)
ainda reforcam o pds-encontro ao acrescentarem a criacdo de valor que se forma

predominantemente ap0s 0 momento do encontro, ou seja, apds a execucao do servico.
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Os conceitos que embasam a pesquisa foram relatados por O’Sullivan et al. (1998)
quando dividiram o conceito do processo das experiéncias de servicos em trés fases: 1) pré-
compra ou pré- consumo que envolve todos 0s pontos de contato necessarios e anteriores
ao encontro do consumo ou servico; 2) o momento do encontro em si e, 3) o pds-encontro,
caracterizado pela retencdo das experiéncias até essa fase, retida na memaria dos clientes.

A experiéncia prazerosa de consumo, compreendida em todas as fases, gera recurso
sustentavel de boas memorias capaz de ativar associagdes positivas em momentos de
contatos futuros e alimentar trocas de informagdes com seu grupo de referéncia (SHAW,
IVENS, 2001).

Na mesma linha, concluem Knuston e Beck (2003) sobre o juizo de valor: se
positivo, sera gerador de recompra e recomendacfes a terceiros, mas se negativo havera
rejeicdo e comentarios negativos sobre a experiéncia.

Os elementos que influenciam positivamente ou negativamente a experiéncia do
consumidor, demonstrada no centro do diagrama da Figura 6 de Walls (2011), relacionam a
interacdo entre pessoas com elementos fisicos (servicescape), os fatores de situacdo com as

caracteristicas individuais (emocionais, cognitivas, comuns ou extraordinarias).

Caracteristicas
Individuais
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Elementos de
experiéncia fisica

Figura 6- Interacfes entre pessoas e situacdes
Fonte: Adaptado de Walls et al. (2011).
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A literatura analisada até o presente momento teve o objetivo de apresentar os
elementos que favorecem a relacdo de hospitalidade entre anfitrido e hospede na gestéo de
servigos, pela valorizacdo da experiéncia e do relacionamento.

O relacionamento entre cliente e fornecedor, equivale na linguagem da
hospitalidade a relagdo entre anfitrido e hdspede e constitui a base para todo marketing de
servigo. Seu dominio permite muitas vezes a empresa fazer ajustes no atendimento ao
cliente, de acordo com suas caracteristicas e preferéncias.

O modelo da experiéncia e relacionamento em hospitalidade de Moretti (2015)
mostra as fases do processo de construgdo da experiéncia partindo do nivel macro (topo da
gestdo de uma empresa) ao nivel micro, onde ocorrem interacdes com o cliente relatadas
neste capitulo: 1) momento de pré-encontro; 2) encontro e 3) pos-encontro. As trés etapas
formam um conjunto de experiéncias positivas, se alimentado pela hospitalidade.

A hospitalidade mantém o foco na relacdo anfitrido/hdspede e incorpora diversos
elementos necessarios ao marketing para gerar experiéncias positivas (MORETTI, 2015).

A fase de pré-compra, denominada nesta pesquisa de “experiéncia” é crucial, pois
leva consequentemente ao encontro do servico durante o qual se buscara identificar a

influéncia da Hospitalidade (H2) na intencdo de recompra.
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A Figura 7 ilustra o modelo de Moretti (2015) a seguir:

Nivel Macro
Diretrizes, Valores, Comunicacdo, Treinamento

|

Nivel Micro
Encontro de Hospitalidade

| | |

P6s-Encontro

Pré-Encontro Encontro

| l |

Combinacdo de niveis aplicaveis a situacdes especificas: emocional,
afetivo, espiritual, fisico, sensorial, comportamental, intelectual,
cognitivo, racional, relacional e social.

! J !

Pré-Compra; "Hospitabilidade™; Pés-Compra;
Informacdes; Touch e Tech Tech Points;
Tech Points Points; Relacional Intimidade

Figura7 — Modelo da experiéncia e relacionamento em hospitalidade
Fonte: Moretti (2015).

Igualmente ao modelo de Moretti (2015), a escala brasileira de Carneiro e Freitas
(2015) foi uma importante descoberta por ir ao encontro do que foi proposto até aqui. Nela
buscou-se identificar os fatores influenciadores sobre a intencdo de compra do usuario de
canais online pra viagens. O modelo de analise ¢ mostrado na Figura 8.

Os construtos foram avaliados da seguinte forma: a “facilidade de uso”, “utilidade
percebida”, “seguranca” e “privacidade”, que formam os dois antecedentes “satisfacdo” e
“confianga”, dois construtos determinados pelas autoras, com base na literatura, como

importantes para a intengcéo de compra.
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Facilidade
de Uso

Utilidade
Percebida
Intengdo

de Compra

Privacidade

Figura 8 — Modelo de anélise de compras de viagens online
Fonte: Carneiro e Freitas (2015)

Dessa forma, tanto o modelo da experiéncia e relacionamento em hospitalidade de
Moretti (2015), quanto o modelo de analise de compras de viagens online de Carneiro e
Freitas (2015) serviram de alicerce para a formulacdo da proposta da primeira hipotese
dessa pesquisa:

H1 — A experiéncia com o website de meios de hospedagem alternativos influencia
a intencdo de recompra.

Para que se possa medir a hospitalidade, usou-se a mesma escala recentemente
testada por Silva (2016) com sucesso no contexto hoteleiro, que tragcou uma relagdo entre
hospitalidade, operando como varidvel independente, sobre o atendimento, como variavel
dependente. A mesma escala foi testada com a hospitalidade funcionando como variavel
independente sobre a intencdo de recompra. Dessa forma, propde-se a segunda hipotese:

H2 — A hospitalidade influencia a intengdo de recompra em meios de hospedagem
alternativos.

As duas primeiras hipéteses foram apresentadas para facilitar a compreensao do
objeto proposto por esta pesquisa, a saber, os meios de hospedagem alternativos,
propiciados pela economia compartilhada. E o que ser vera no proximo capitulo.
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CAPITULO 2 HOSPEDAGEM NO CONTEXTO DA ECONOMIA
COMPARTILHADA

O tema desta dissertacdo tem seu foco nos meios alternativos de hospedagem
propiciados pela economia compartilhada. O desenvolvimento da tecnologia, dos meios de
transporte e da comunicagéo tem transformado as relagdes sociais e, por conseguinte as
maneiras de compra e consumo na atividade turistica sendo a economia colaborativa e 0s
meios de hospedagem alternativos, um produto dessa transformacao social (DREDGE;
GYIMOTHY, 2015).

Este capitulo trard inicialmente algumas definicdes sobre empresas de servigos
hoteleiros de autores como Castelli (2001), Ribeiro (2001), De Andrade (2006) e extra-
hoteleiros como Montejano (2001), Beni (2003), Pydd et al. (2011).

A hospitalidade incorporada também ao ambiente virtual, conforme exposto por
Camargo (2004), mostra-se presente nos meios de hospedagem alternativos que
impulsionados pelo desenvolvimento tecnoldgico, se consolidam no fenémeno da
economia compartilhada, como alternativa aos meios de hospedagem tradicionais.

Na sequencia, sdo expostos os conceitos da economia compartilnada de autores
internacionais como Rifkin (2011; 2014), Li e Bernoff (2011), Dredge; Gyimothy (2015);
Einav; Farronato; Levin (2015). Complementados com alguns artigos de publicaces do
mercado de turismo e pesquisas na internet, esses conceitos, juntamente com a escala de
antecedentes da atitude comportamental de Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015), foram de
fundamental importancia para a formulacdo da terceira e quarta hipoteses da pesquisa.

2.1 Meios de hospedagem e hospitalidade

O setor da hospitalidade compreende negdcios diversos, dos quais se destacam 0s
meios de hospedagem. Ribeiro (2001) afirma que o termo procura definir as empresas que
oferecem acomodacdo com higiene, seguranca e satisfacdo para aqueles que necessitam

estar fora de sua residéncia a lazer ou a trabalho, por periodos curtos ou longos.
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Pela perspectiva da evolucdo das sociedades, o comércio é reconhecido como
responsavel pelo surgimento dos meios de hospedagem. Andrade, De Brito e Jorge (1999)
confirmam que as antigas rotas comerciais existentes na Asia, Europa e Africa, foram a
origem do surgimento de vilas, cidades e, por consequéncia de hospedarias destinadas a
abrigar os viajantes.

Grinover (2002) também relaciona o surgimento dos meios de hospedagem com a
intensificacdo do deslocamento provocado pelo desenvolvimento do comércio. Para ele, a
mobilidade fornece importancia e significagdo nova a hospitalidade, instituindo-lhe uma
posicao de destaque na vida cotidiana.

O hotel é a faceta mais conhecida dos meios de hospedagem. Para Castelli (2001,
p.56) “uma empresa hoteleira pode ser entendida como sendo uma organizagdo que
mediante o pagamento de didrias, oferece alojamento a clientela indiscriminada”; da
mesma forma para De Andrade (2006), um hotel é o local da recepcdo e hospedagem de
pessoas em viagem ou nao.

O Decreto n°® 5.406, de 30 de marco de 2005, considera que sdo servicos de
hospedagem as ofertas de alojamento temporario para hospedes, mediante adocdo de
contrato de hospedagem.

Infere-se que hospitalidade e deslocamento estdo associados como atividades
complementares operando como cadeia produtiva (CHON; MAIER, 2010).

Dessa forma, o crescimento do negécio hoteleiro brasileiro levou a necessidade de
formar profissionais especializados. Camargo (2002) mostrou a evolugdo dos cursos
oferecidos, comecando pelos técnicos, passando pelo nivel universitario e, posteriormente
stricto sensu, do qual é exemplo a Universidade Anhembi Morumbi pioneira na oferta de
cursos de turismo e posteriormente na formacéo de mestres e doutores em hospitalidade.

O mercado hoteleiro do Brasil divide-se em redes hoteleiras e hotéis independentes
administrados por empresas nacionais ou internacionais. Chon e Sparrowe (2003, p.98)
conceituam redes hoteleiras como “[...] hotéis pertencentes ou filiados a uma rede com um
ou grande numero de estabelecimentos administrados por uma dire¢cdo com filosofia
comum de operagdo”.

Sobre as categorias de meios de hospedagem, Vallen e Vallen (2003) mostram que
0s servigos variam segundo a demanda influenciada pela renda e cultura das regides e dos
visitantes aos quais sdo destinados. Para os autores, instalacdes, equipamentos e servicos

oferecidos constituem-se nos fundamentos da classificagéo.
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A respeito dos meios de hospedagem extra-hoteleiros, sdo considerados o0s
estabelecimentos mercantis que oferecem alojamentos distintos dos hotéis (MONTEJANO,
2001). Beni (2003) lista estes meios como: pensdo, pensionato, coldnia de férias,
acampamento turistico, imovel locado, segunda residéncia, leitos avulsos em casas de
familia e alojamentos de turismo rural.

Giaretta (2005) e Pydd et al. (2011) os indicam também como meios de
hospedagem alternativos. Neste sentido, Aldrigui (2007) aponta que sdo iniciativas de
pequenos empreendedores, acrescentando os albergues da juventude, bed and breakfast,
campings, acampamentos, residéncias estudantis, alojamentos esportivos e quartos em
residéncias da populacéo local.

Apesar da grande lista, a definicdo do que realmente sdo os meios de hospedagem
alternativos € ainda insuficiente. De fato, Pydd et al. (2011), ja afirmavam:

Os estudos sobre hospedagem extra-hoteleiros sdo pouco volumosos,
fazendo-se interessante aprofundar-se no assunto e analisar os dados.
Trata-se de um assunto atual, jA que a infraestrutura de hospedagem
brasileira tem sido questionada no mundo todo. O tema € interessante para
a area de hospedagem na medida em que se pode refletir sobre as diferentes
alternativas a hotelaria tradicional (PYDD et al., 2011, p.4).

H& que se acrescentar na relagdo extra-hoteleira os serviced apartments- ou
apartamentos privados destinados a hospedagem com finalidade de permanéncia a trabalho-
ja que as empresas estdo atualmente focadas em cortar custos de hospedagem. Portanto, a
modalidade de serviced apartments esta comecando a se desenvolver (HARRIS; VOS,
2014).

Como um novo mercado, as empresas nacionais ainda ndo estdo acostumadas a este
tipo de servico, mas segundo os editores ingleses do relatério sobre o setor, Harris e VVos
(2014), talvez isso mude nos proximos dois ou trés anos a medida que a demanda
corporativa e a oferta crescerem e novos operadores desbravarem o setor, desafiando as
redes hoteleiras e os proprietarios independentes.

Viajantes corporativos possuem diferentes expectativas dos viajantes a lazer
(RADDER; WANG, 2006), mas parece correto afirmar que a hospitalidade é intrinseca
para ambos 0s segmentos.

Nos estudos da hospitalidade, Camargo (2004) inclui a dimensdo virtual como
continuidade dos espacos sociais onde o processo da hospitalidade se desenrola e se

vislumbram caracteristicas préprias no qual emissor e receptor sdo respectivamente
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anfitrido e visitante e também envolve ritos chamados de net-etiqueta ou net-hospitalidade,

conforme Quadro 4:

Dimens6es Recepcionar Hospedar Alimentar Entreter
Oferecer pouso e | Receber em casa para | Receber em
Doméstica | Receber em casa abrigo em casa refeicOes festas
Receber em Hospitalidade do Espacos
espacos Publicos lugar, na cidade, publicos de lazer
Publica de livre acesso no pais Gastronomia local e eventos
Alimentacdo
profissional
Receber Hospitalidade (restaurantes, bares, Eventos em
Comercial | profissionalmente | profissional servicos de catering) | espacos privados
Jogos e
Etiqueta na "net" - | Hospedagem de Gastronomia entretenimento
Virtual a net etiqueta sites eletrbnica eletrbnico

Quadro 4: Os dominios da hospitalidade.
Fonte: Camargo (2004).

Impulsionados pelo desenvolvimento tecnoldgico e novas formas de consumo, se
faz necessario considerar a comercializacdo dos novos meios de hospedagem como opgao
alternativa aos meios convencionais.

Bowie e Buttle (2004) sustentam que operacGes ligadas a hospitalidade tem mais
influéncia no seu micro ambiente formada por fatores internos (clientes, empregados,
intermediarios e fornecedores) e externos (concorrentes diretos e diferentes segmentos de
mercados com 0s quais a empresa interage), do que no macro ambiente (politico,
econébmico, sociocultural, tecnolégico). Entretanto, qualquer mudanca em um dos
componentes do macro ambiente pode afetar drasticamente as operagoes.

Na area do turismo, na qual os meios de hospedagem se inserem, esta mudanca foi
observada por Pazini e De Sena Abrahdo (2014) para quem o0s avancos tecnoldgicos
somados & mudanca do perfil do consumidor formam uma inovagdo consagrada.

O uso da internet vem sendo o grande aliado do turista moderno, que bem
observado por Otto (2011), permite realizar maltiplas pesquisas, ver e realizar comentarios
online, buscar informacdes sobre destino e comparar tarifas. Permite ainda a integragao
com as redes sociais, promovendo a interagdo social.

Krug (2006) afirma que a arquitetura de design “interativa” considera o usudrio
como participante ativo e por isso esta atenta ndo apenas a comunicagao, mas também aos

elementos que garantam a acessibilidade (forma de apresentacdo e navegabilidade),
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usabilidade (facilidade para identificar e compreender o que se busca) e a visao dinamica
(paginas que sejam vistas e ndo lidas). As premissas do autor destacam a natureza
hospitaleira mesmo no ambiente virtual, onde a interacdo humana € minimizada e
principalmente, quando se trata da primeira experiéncia de compra de viagem.

Nesse sentido, o crowdsourcing, uma ferramenta de marketing que permite a uma
empresa terceirizar a comercializacdo de produtos e servigos para o publico em geral com o
auxilio de uma plataforma tecnoldgica da internet (DREDGE; GYIMOTHY, 2015),
reafirma a economia compartilhada como tendéncia e ao que tudo indica, veio para oferecer

alternativas aos meios tradicionais de servicos de hospedagem, inclusive.

2.2 Andlise descritiva de websites: Sampa Housing e Airbnb

Seguindo as recomendacdes de Krug (2006) quanto aos elementos que garantem
facilidade de compra e uso, capazes ainda de influenciar a intengdo de compra, conforme
Carneiro e Freitas (2015), a autora realizou a andlise descritiva de dois websites
especializados em meios de hospedagem alternativos aos meios hoteleiros: o da americana
Airbnb e o da brasileira Sampa Housing.

O objetivo do website da Sampa Housing é de reserva de apartamento pelo periodo
minimo de 30 dias, se aproximando da linguagem de reserva utilizada na hotelaria
utilizando-se os termos “check- in” para data de entrada e de “check- out” para data de

saida. A disponibilidade do imdvel escolhido é vista de imediato.

’ 3 Sempe Houting - Alugue X

WWW.SAMPahousing Com.be X F‘ 8

Figura 9 — Print Screen do website da Sampa Housing.
Fonte: Sampa Housing (2016).
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Em relacdo a segmentacdo de usuario, a mesma é dirigida ao hdspede com
linguagem direta e clara e apresenta funcionalidade de suporte ao usuario, com diferentes
canais de comunicacao (telefone, formularios ou e-mails).

Para o proprietario de um imodvel interessado em alugar seu imovel por meio da
Sampa Housing, o website possui um link de didlogo oferecendo vantagens para 0s
“anfitrides” como: anuncio gratuito, gerenciamento do calendario de disponibilidade,
pequenos reparos entre outras vantagens.

A navegacdo se da de maneira rapida e simples, adaptada para uso em smartphones
e tablets, com velocidade de carregamento das fotos instantanea.

Com relacdo a apresentacdo do conteudo e funcgdes, as acdes e ferramentas para
reservas sao de facil utilizacdo e os imoveis apresentados de maneira padronizada e
organizada por regides, de acordo com o periodo escolhido. Apresenta link para as redes
sociais Facebook, Twitter e Linked in.

A analise relativa ao design visual demonstra praticidade e confiabilidade tanto pela
utilizacdo de muitas fotos tratadas e sobrepostas ao fundo de cores neutras que facilita a
visualizacdo. As imagens destacam também fotos dos bairros mais procurados: Bela Vista,
Jardins, Itaim Bibi, Vila Madalena, Vila Olimpia e Brooklin com breve sintese de cada um.

A linguagem apresenta-se de forma direta e préxima do usuario, sem termos
técnicos tanto na parte que informa sobre os beneficios e vantagens aos proprietarios como
para os clientes em potencial. Utiliza icones para as facilidades do imdvel como:
lavanderia, enxoval, equipamentos de cozinha. O depoimento de usuarios (pessoa fisica e
juridica) e de proprietarios que estabeleceram parceria com a Sampa Housing gera ainda
mais proximidade e credibilidade.

Com relacdo as reservas (vendas) o canal exclusivamente desenvolvido para essa
funcéo € o proprio site embora tenha parcerias com empresas de distribuicdo global como a
Boking.com, Tourico Holidays, Zap Imdveis, Home Away e TripAdvisor, entretanto sem
link para esses sites. O pagamento é feito por boleto ou cartdo de crédito direto no site o
que evidencia e tangibiliza a praticidade.

Referente ao cliente, a Sampa Housing age conforme os conceitos da hospitalidade,
diante da preocupacdo em acolhé-los, ao realizar o procedimento de check-in e check-out
pessoalmente e fornecer um guia pratico personalizado sobre a regido, de acordo com o

perfil de cada um- além de citar no préprio website que preza pelo contato pessoal.
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O slogan do website do Airbnb ¢é “reserve espacos de anfitrides em mais de 191
paises e sinta-se como se vivesse 14”. A empresa se refere aos hospedes que se hospedam
nas propriedades disponibilizadas por meio de seu website como “comunidade Airbnb”.

Quanto a ideia de comunidade, o website demonstra ser bem abrangente ndo se
prendendo a nenhum tipo de segmentacdo de usuario especifico. S&o exibidas imagens com
pessoas de diversas faixas etarias, etnia e estado civil desfrutando propriedades fora de seus
locais de origem.

H& poucas informacgdes escritas, a comunicacdo é estabelecida com o0 usuério
predominantemente por meio de imagens.

Informacdes basicas sobre a empresa, seguranca, crédito de viagem, cancelamento
sdo exibidas no rodapé da pagina enquanto que 0 acesso ao sistema de reservas (destino,
tipo de propriedade e outros filtros) é precedido por um cadastro com e-mail e identificacdo
na rede social facebook do hdspede.

Um canal de contato com o anfitrido ja efetivo ou ndo exibido de forma aparente na
parte superior da pagina e na inferior existe um modo do anfitrido gerenciar as regras na
casa, podendo inclusive escolher o perfil dos hdspedes que deseja receber.

Também se utiliza dos termos “check- in” para data de entrada e de “check- out”
para data de saida e o calendario de disponibilidade do imdvel escolhido € vista de

imediato.

- C 8 nt www.airbnb.com.br >

Figura 10 — Print Screen do website da Airbnb.
Fonte: Airbnb (2016).
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A navegacao esta adaptada para uso em smartphones e tablets, com boa velocidade
de carregamento das fotos, apos estipulados os filtros.

Com relagcdo a apresentacdo do contetdo e fungBes, como sdo muitos os filtros
disponiveis, sdo visiveis 0s mais comuns como faixa de pre¢o e nimero de quartos. Outros
filtros sdo apresentados de maneira padronizada. Possui link para as redes sociais
Facebook, Twitter, Google plus, Linked in, Pinterest, Youtube e Instagram.

A andlise relativa ao design visual demonstra confiabilidade pelo tratamento e
padronizacdo das fotos interiores dos imoveis ressaltando os pontos positivos e
particularidades de cada um. Utiliza icones para as facilidades do imdvel como: lavanderia,
enxoval, equipamentos de cozinha.

A empresa nao se utiliza de termos técnicos nem para hdspedes nem para anfitrides,
trazendo a ideia para o publico geral da hospitalidade como algo que une a simplicidade e
satisfacdo para ambas as partes. O depoimento publico de hdspedes e anfitriGes sobre a
experiéncia de ambos apoiam a transparéncia e a credibilidade do negdcio.

Com relacdo as reservas (vendas) o canal exclusivamente desenvolvido para essa
funcéo é o proprio site. O pagamento € feito exclusivamente por cartdo de crédito direto no
site. Como diferencial, oferece um crédito na préxima hospedagem a quem indicar um

amigo.

2.3 A economia compartilhada e os meios de hospedagem alternativos

Segundo Schor (2014), a economia compartilhada teve origem em 1995 com a
fundacdo de eBay e Craiglist, dois websites de comércio eletrénico. Muito embora tenha
sido originada nos Estados Unidos, ela logo se tornou um fenémeno global, seja pela
expansdo de plataformas para outros paises e, também porque a ideia de compartilhamento
popularizou-se ao redor do mundo.

A evolucgéo da locagdo de meios de hospedagem na economia compartilhada tomou

maior félego em 2008 com a cria¢do do Airbnb.
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Nos EUA, esse tipo de servico triplicou seu volume em cinco anos, conforme

pesquisa da Phocuswright (2015), o Gréafico 1 mostra a evolucao:

Grafico 1 — Crescimento da locagdo em propriedades privadas nos Estados Unidos.
Fonte: Phocuswright (2015).

A economia compartilhada é produto de uma transformacéo social, tecnologica, e,
sobretudo, da disposigdo do consumidor em aceitar riscos em suas compras (DREDGE;
GYIMOTHY, 2015), devido ao maior poder de avaliagdo de comunidade propiciado pelas
redes sociais na internet, caracterizando a economia compartilhada.

Ha uma tendéncia de substituicdo da propriedade de bens e servicos, na qual,
predominam os leasings e aluguéis, destes mesmos bens, durante o periodo de sua
utilizacdo (Rifkin, 2001), refletindo o desejo da sociedade mais pela experiéncia do que
pela posse.

Segundo pesquisa da Phocuswright (2015), Brasil e China sdo os mercados onde
mais pessoas utilizam hospedagem compartilhada e conforme dados da empresa de
consultoria, 18% dos consumidores de cada pais optaram por este tipo de alojamento em
2014.

Tabela 1: Percentual dos viajantes online que alugou um espaco em casa ou
apartamento privado em 2014,

Viajantes online

Paises Viajantes online gque optaram Percentual
(amostra) por espacos

compartilhados
Estados
Unidos 1003 90 9%
Reino
Unido 1008 90 9%
Franca 1007 116 11%
Alemanha 1007 130 13%
Australia 1011 127 13%
Brasil 1000 182 18%
Russia 995 168 17%
China 1014 179 18%

Fonte: Adaptado de Phocuswright (2015).



46

Nos Estados Unidos apenas 9% preferem esse tipo de hospedagem como se pode
ver pela tabela. Porém, foi no mercado americano em que surgiu a maior empresa do
negocio de locacdo de propriedades privadas peer-to-peer. Ainda de acordo com o
relatorio, essa modalidade ndo é para jovens ou estudantes, ja que “mais da metade dos
usuérios entre os maiores mercados europeus, Alemanha, Franca e Reino Unidos, tem 35
anos ou mais” (PHOCUSWRIGHT, 2015).

O vice-presidente de pesquisa da consultoria, Douglas Quinby, afirma ainda que
“hospedagem compartilhada ndo € s6 para millenials e os Estados Unidos e a Australia
confirmam essa tendéncia”. Sobre o poder aquisitivo ele é assertivo: “esta ndo é uma opcao
para pessoas com poucos recursos, embora a oportunidade de precos baixos seja um forte
elemento motivador [...], metade dos estadunidenses que usaram este tipo de servi¢o tem
renda de U$100 mil ou mais” (QUINBY, 2015).

O primeiro site desenvolvido que permite alugar temporariamente uma casa, quarto
ou cama em qualquer lugar do mundo foi criado em 2008 por trés jovens empreendedores
americanos que lhe deram o nome de em Airbnb.

O nome vem das palavras em inglés “colchdo de ar” (air bed), pelo adveérbio de
ligacdo “e” (and abreviado com a apenas a letra “n”) e “café da manha” (breakfast), uma
grafia justaposta com partes das palavras citadas para designar uma ideia advinda de uma
necessidade. Dois de seus fundadores decidiram locar um colchdo de ar no meio da sala do
préprio apartamento durante uma feira de design em S&o Francisco em que todos os hotéis
se encontravam sem disponibilidade (KANG, 2012).

O modelo de negdcios do Airnb é copiado por empresas como Wimdu (alemad) e o
Rent Paris (Francés), aléem das maiores empresas de reservas em meios de hospedagem da
internet (EXAME, 2015):

O americano Trip Advisor, site de turismo mais visitado no mundo, ja
oferece cerca de 400.000 propriedades para temporadas. Seu concorrente
Expedia [...] ndo divulga quantos quartos colocou a disposicdo em seu
site [...]. No Booking.com ha casas e apartamentos em capitais brasileiras
e em cidades pequenas [...] No Hoteis.com o servico estd em fase de
testes em cidades dos Estados Unidos [...] (FORNETTI, 2014, p.85).

Segundo o diretor-geral do Airbnb no pais, Leonardo Tristdo, em entrevista ao
jornal O Estado de Séo Paulo, no Brasil, 53% das reservas feitas para loca¢fes no pais séo
de habitantes locais, o restante é feita por estrangeiros (O ESTADO DE SAO PAULO,
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2016, p.B11). Ele complementa declarando que as Olimpiadas de 2016 no Brasil serdo uma
oportunidade para fazer a empresa conhecida no mercado interno.

Na Copa do Mundo, segundo o Ministério do Turismo, 20% dos estrangeiros que
visitaram o Brasil usaram o site de hospedagem da empresa Airbnb, conforme entrevista de
Tristdo ao jornal. O executivo também aponta que tem mais de 50 mil anuncios de
acomodacdes sendo a maior cidade, o Rio de Janeiro com 20 mil andncios e 80 mil leitos
por noite. (O ESTADO DE SAO PAULO, 2016, p. B11).

No dia 12 de fevereiro de 2016, a palavra Airbnb foi inserida no conhecido
dispositivo de pesquisa Google. Os resultados aparecem no print screen da Figura. 11
indicando 11.600.000 (onze milhdes e seiscentas mil entradas).

Pode-se observar que a mencionada palavra resultou em aproximadamente onze
milhdes e seiscentos mil itens a ela relacionados, como se pode observar no destaque. Este
recurso é bastante til para comprovar a importancia do tema desta dissertacdo: a
hospitalidade e a intencdo de comportamento de compra em meios de hospedagem
alternativos. Na quarta noticia de cima para baixo, o presidente da Airbnb, Leonardo
Tristdo afirma: “Nods tivemos um crescimento de trés digitos de 2014 para 2015 e a nossa

expectativa seria crescer nesse sentido também neste ano”.
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Go gle airbnb = g ﬂ
Todas Noticias Aplicativos Imagens Mapas Mais - Ferramentas de pesquisa

Dol colongs gt iam quartos em assentamentos ...
Folha de S Paulo - 10 de fev de 2016

A "casa estidio” oferecida por US$ 111 (R$ 432) a diaria no Airbnb
consiste de uma construcdo de blocos de concreto erigida a curta

! Airbnb agora tem quarto réplica de pintura de Van Gogh
EXAME.com - 13 horas atras

Ma descricae do andncio no Airbnb, as palavras do "anfitriaio”
explicam: "Eu sd estou cobrando USD 10 porque preciso comprar
tinta

O quarto do Van Gogh estd no Airbnb por menos de 10 euros
Dinheiro Vivo - 10 de fev de 2016

Explorar em detalhes (Mais 29 artigos)

Brasileiros lideram reservas no Airbnb para Olimpiada
Folha de S.Paulo - 7 de fev de 2016

O nimero de reservas de hospedagens de turistas brasileiros em
solo nacional a partir da plataforma norte-americana Airbnb tem
superado o ...

Airbnb espera crescimento de trés digitos no Brasil para 2...

Revista Epoca Negécios - 27 de jan de 2016

... o Airbnb esta acelerando sua estratégia de expansaoc na Cidade
apenas 3% dos viajantes que utilizaram o Airbnb eram brasileiros

hoje ...

Senso de pertencimente & grande diferencial do Airbnb

IT Forum 365 - 27 de jan de 2016

Explorar em detalhes (Mais 4 artigos)

Anfitrides e hospedes do Airbnb se apaixonam, se mudam

~_ Folha de S.Paulo - 20 de jan de 2016

O Airbnb. por exemplo. ja uniu um apanhado de casais formados por
héspedes e donos que abriram suas casas a estranhos —histdrias
das ...

Figura 11 — Print screen do Google para a palavra Airbnb
Fonte: Google

Evidencia-se a atencdo que a midia coloca no Airbnb, que é apenas uma faceta da
economia compartilhada. No mesmo dia 12/02/2016, a expressio “Economia
Compartilhada” foi inserida no Google e obtiveram-se cento e noventa mil resultados
relacionados a expressdo, um numero sessenta e uma vezes menor que 0 mostrado na
primeira pesquisa sobre o Airbnb.

Isso prova que as empresas de sucesso alcangcaram magnitude maior em resultados
de busca e mateérias relacionadas do que o préprio setor onde estdo inseridas, o setor da
economia compartilhada.

Comprovando igualmente o mesmo fato, a palavra Uber resultou em setenta e sete
milhdes e seiscentos mil resultados, mostrada no destaque da Figura 12 indicando que
foram 77.600.000 entradas.
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Saiba o porqué do Uber ser tdo barato e o seu lado ruim
Bl Oficina da Net - 2 horas

- # i@ O motivo para tanta di ord ia. é o fato do Uber oferecer corridas com
precos mais acessiveis aos passageiros e um servico com mais
o |

Uber no banco dos réus em Franca
euronews - 18 ho
O presi ernaid
americana de alu

“ Como dividir o preco da corrida com Uber
Globo.com - 11 de fev de 2016
O Uber possui um recurso para dividir o preco da corrida. Antes. o
valor s6 podia ser cobrado de um cartdo de crédito. porém, apés a
‘ Uber vai estender pag'-menlo em dinheiro para mais 10 paises
e 2016

Oficina da Net - 10
Explorar em detalhes (Mais 5 artigo

Figura 12 — Print screen do Google para a palavra Uber.
Fonte: Google

Explorar em detalhes (Ma:

ncesa da Uber e o diretor para a Europa Ocidental da empresa
e carros com motorista estdo

Como se viu, a palavra-chave Uber excede a palavra-chave Airbnb em sete vezes,
provavelmente devido a atencdo redobrada da midia pelo impacto causado pela repudia que
0s taxistas receberam o novo servico em quase todas as partes do mundo como as noticias
do print screen apontam.

De maneira geral a economia compartilhada nao tem sido (como no caso do Uber)
uma inovacao aceita de forma tranquila. A professora da Escola de Administracdo de
Empresas de Séo Paulo (FGV/EAESP) Maria Tereza Leme Fleury em matéria no jornal O
Estado de Sdo Paulo, intitulada “Uberizacdo: os novos modelos de neg6cio ou a invasao

dos barbaros?” aponta que o fendmeno abrange uma grande gama de setores:

O Uber tem recebido atencdo especial pelo impacto provocado num setor
regulado e de certa forma protegido. Mas outros setores tém sido atingidos
pela “uberizagdo™: o setor hoteleiro com 0 booking.com, o imobiliario
(Airbnb), advogados (Testamento), a area de saude (Heal), cabelereiros
(Popmyday) e publicidade (CREADS). Nos diferentes casos, o cliente é
atendido de forma diferenciada da tradicional. Estamos frente a inovac6es
no design dos negaécios e no perfil do trabalho (FLEURY, 2015, p. 1).

A economia compartilhada, néo se trata de uma iniciativa isolada e nem tampouco
exclusiva de paises desenvolvidos. No Brasil, A Sampa Housing foi fundada em 2012 e
tem por objetivo intermediar 0s interesses de proprietarios e inquilinos através da gestao de

apartamentos inteiros ou até mesmo quartos compartilhados, pelo periodo minimo de trinta
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dias, se responsabilizando por todo o servigo desde a reserva, contrato, pagamento, até a
saida do inquilino (SAMPA HOUSING, 2015).

Todo o processo € feito pela internet e esse talvez seja 0 maior valor agregado da
empresa, pois elimina a burocracia de papéis, reconhecimento de firma em cartorio,
necessidade de fiador ou seguro fianca e todos os entraves de uma locagdo tradicional
(SAMPA HOUSING, 2015).

Em pesquisa realizada pela empresa que aluga imdveis em Orlando, Casa na
Disney, 71% dos turistas brasileiros que viajam a Florida, afirmam ser mais barato se
hospedar em casas a ficar em hotéis e 67% acreditam ser mais confortavel. “[...] A
preferéncia é sempre a mesma: o aluguel de um espaco com cozinha e infraestrutura
suficiente para economizar com alimentacdo, ter conforto, privacidade e aproveitar o
destino como um verdadeiro residente” (MERCADO & EVENTOS, 2015, p.16).

Algumas noticias recentes revelam que a hotelaria também tem buscado se
aproximar do fendbmeno da economia compartilhada. Um dos maiores grupos mundiais do
setor da hotelaria, o grupo Accor, adquiriu no inicio de 2016 a participagdo minoritéria na
Oasis Collection, que oferece hospedagem em casas e apartamentos em regides nobres de
diversos paises e em Abril de 2016 anunciou a aquisicdo da Onefinestay de servicos de
aluguel para férias em casas luxuosas pelo equivalente a U$ 169 milhdes de doélares (O
ESTADO DE SAO PAULO, 2016).

Conforme Dredge e Gyimoéthy (2015) a economia compartilhada também é
conhecida como economia colaborativa, consumo compartilhado ou peer-to-peer
consumption- mantido no original pela falta de uma traducédo eficaz em portugués.

A escolha dos termos para classificar o fendmeno, revela sua multidisciplinaridade
e o vetor pelo qual os campos de pesquisa e os autores procuram defini-lo. Como resultado,
a maioria dos termos é apenas parcialmente adequada, pois falham em capturar o fenbBmeno
em seu aspecto macro.

Com a finalidade de melhor entender as assimetrias do conhecimento sobre o
turismo e a economia compartilhada, Dredge e Gyimothy (2015, p.4) afirmam que “toda
realidade € construida, comunicada e entdo rotinizada” e se baseiam nas construcdes sociais
da economia colaborativa, moldadas por meio dos quatro conceitos de Callon (1986) e Law
(2004): problematica, interposicdo, adesdo e mobilizacéo.

Dredge e Gyimdthy (2015) desenvolveram esses quatro conceitos fazendo uma
ligacdo com a proposicdo de Botsman e Rogers (2011) que se apropriaram do termo pré-

existente “economia compartilhada” para problematizarem-na como ‘“‘economia
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colaborativa”. Dessa forma, trouxeram o foco para o consumo e nao para o produtor,
apoiando-se em trés sistemas que, juntos determinam ndo s6 0 que consumir, mas como
consumir: sistema de servicos de produtos, mercados de redistribuigéo e estilos de vida .

Por sua vez, Botsman e Rogers (2011) acrescentaram que 0 avan¢o do movimento
compartilhado em direcdo ao consumo sustentavel baseia-se, também em outros elementos,
como: massa critica, desbloqueio de capacidades estagnadas, e as crencas entre pessoas
comuns e desconhecidas. Esses elementos interligados e mediados por tecnologias digitais
ajudam a explicar o papel da interposicao citado por Callon (1986) e Law (2004), que abre
novos caminhos de acesso a produtos e servicos e constituem-se uma alternativa as
producdes insustentaveis.

A mobilizacdo para a economia colaborativa, segundo Dredge e Gyimothy (2015),
tem sido alcancada pela proliferacdo da informacdo compartilhada nas plataformas, além

do crescimento das oportunidades de microfinanciamento para startups:

A adeséo crescente ao sistema compartilhado tem causado uma ruptura
estrutural e mudancas inovadoras em muitos setores, incluindo o turismo.
House swapping, ridesharing, voluntourism, couchsurfing, dinner hosting,
crowdsourcing de micro-financiamento e fenémeno similar resumem essas
emergentes oportunidades colaborativas (DREDGE; GYIMOTHY, 2015,

p.5).

A definicdo de empresa startup é um grupo de pessoas a procura de um modelo de
negocios (como a empresa gera valor) que seja repetivel (entrega 0 mesmo produto em
escala potencialmente ilimitada, sem muitas customizagdes ou adaptacOes para cada
cliente) e “escalavel” (crescer cada vez mais, sem que isso influencie no modelo de
negocios) trabalhando em condicGes de extrema incerteza se o negécio dard certo
(GITAHY, 2010).

Essas ideias tem alcan¢ado um enorme sucesso popular e quando combinadas com a
economia compartilhada proporcionado ou desenvolvido por empresas startups, tem
causado um interesse generalizado como uma nova forma econdmica que oferece maneiras
mais sustentaveis e acessiveis de consumo.

Li e Bernoff (2011), j& haviam demonstrado que este movimento era observado
mais intensamente desde meados da década passada e cita plataformas de rede social como
MySpace (fundada em 2003, rede social) , eBay (fundada em 1995, empresa de comércio

eletrbnico) e BitTorrent (fundada em 2001, rede de compartilhamento de descarga de
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arquivos), indicando que as pessoas se conectando entre si e dependendo uma das outras
vinha se tornando uma realidade desde o inicio dos anos 2000.

Ao fendmeno das mudancas encontradas nas pessoas, pela forma de se comunicar
por meio da tecnologia, que ofereceu sistemas para isso e a economia, propiciada pelas
oportunidades que a internet mostrou as pessoas, Li e Bernoff (2011, p.22) deu o0 nome de
Groundswell: “uma tendéncia social pela qual as pessoas usam tecnologias para obter as
coisas que necessitam uma das outras, do que por meio das tradicionais instituicdes”.

Como visto, sdo inumeros os termos que buscam se apropriar do campo do
compartilhamento entre os individuos comuns no movimento Groundswell e dependendo
do vetor ou da disciplina que o estd analisando sua definicdo tendera a mudar.

O quadro a seguir procura resumir os termos citados até aqui e seus significados

relacionados a economia compartilhada:

Termos da Economia

Compartilhada Significados Autor

Fendmeno relativo a mudanca

encontrada nas pessoas pela forma de
se comunicar por meio da tecnologia
Groundswell propiciada pela internet. Li; Bernoff, 2011

Terceirizagdo da comercializacdo de
produtos e servigos por meio de uma
plataforma tecnolégica de internet,
permitindo ao pequeno prestador de Dregde; Gyimothy,
Crowdsourcing servico, ganhar escala 2015

Enfoque dado no modo de consumo:
ndo o produto que se consome, mas Dregde; Gyimothy,

Economia Colaborativa como é consumido 2015
Botsman e Rogers,
Economia Compartilhada | Enfoque dado no produtor 2010

Quadro 5-Termos da economia compartilhada.
Fonte: Elaborado pela autora

Einav, Farronato e Levin (2015) em um recente relatério do Stanford Institute for
Economic Policy Research discutiram as func@es, modelos de negdcio e posicdo de
mercado de varios tipos de atividades compartilhadas oferecendo uma lista de exemplos

que serdo Uteis para o referencial que se deseja aqui.
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Esses dias, centenas de empresas estdo tentando criar mercados para
servigos on demand tais como transporte (Uber, Lyft, Blabla Carro),
entregas (Instacart, Postmates), tarefas domésticas (TaskRabbit, Handy).
Enquanto essas empresas tém cada uma delas caracteristicas especiais elas
compartilham elementos comuns e inovadores. Elas reduzem os custos de
entrada para os vendedores, permitindo que individuos e pequenas
empresas possam competir com os tradicionais players do mercado. Elas
contam com operacBes a vista, muitas vezes evitando no longo prazo
contratos ou relagdes de trabalho. Elas tiram proveito da tecnologia para
reduzir a assimetria entre compradores e vendedores, ou para reduzir pregos
(EINAV, FARRONATO; LEVIN, 2015, p. 2).

Os mercados descentralizados tendem a facilitar escolhas individuais (comuns). Nos
mercados peer-to-peer o principal obstaculo sdo os processos de informacéo gerenciando
uma multidao de fontes e necessitando separar o Gtil do descartavel, conforme as técnicas
de big data estdo fazendo hoje. Além dos modelos de negocio, para 0s quais 0S
economistas ja estdo desviando o foco, ainda ha muito a se conhecer sobre estas iniciativas
inovadoras que brotaram da base da sociedade (EINAV, FARRONATO; LEVIN, 2015).

Situa-se a origem dos debates neste campo desde que Rifkin (2001) previu sistemas
e individuos se comunicando por meio de rede interconectada e a mudanca dos mercados
geograficos para o ciberespaco, possibilitada pela revolucdo das comunicacdes digitais, a
qual abriria novas formas de organizar as relagdes humanas.

A ideia do autor é a de que ha uma tendéncia de acesso substituindo a propriedade
de bens e servicos, na qual, predominam os leasings e aluguéis, destes mesmos bens,
durante o periodo de sua utilizacdo. Belk (2014, p. 155) confirmou esta questdo mais de
uma década depois, afirmando: “a velha sabedoria de que vocé é o que vocé possui pode
estar sendo modificada se considerarmos formas de posse e uso, que ndo envolvam
propriedade”.

Recentemente, Rifkin (2014) argumentou que a integracdo da internet corre a
passos largos para envolver os individuos ainda mais na “Internet das Coisas”, que conecta
dispositivos de todos os tipos, facilitando seu uso a distancia.

O conceito da “Internet das coisas” desenvolveu-se em 1999 nos laboratorios do
MIT (Instituto de Tecnologia de Massachusetts nos Estados Unidos) e tornou-se um termo
padrdo com o proposito de ligar todas as coisas a Internet, de modo que os objetos possam
se comunicar entre si, entre 0s usuarios e consumidores, gerando informagdes para as mais

diversas finalidades (CUNHA, 2010).
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Adicionalmente a interconexdo dos objetos, Cunha (2010) afirma que a
predisposicdo da sociedade para 0 movel, rapido e integrado, esséncia social da economia
compartilhada, torna este fendmeno mais viavel.

Este fato, segundo Rifkin (2014), leva a uma maior produtividade em que as
empresas se verdo de frente a um custo marginal préximo ao zero, tornando os produtos
praticamente gratuitos. Como afirmam Biz e Lohmann (2005), a internet eliminou parte da
barreira do tempo, custo e distancia, tornando a informacdo disponivel e a comunicacao
mais rapida e interativa.

A Figura 13 exemplifica os tipos de negdcios mais comuns disponibilizados pela

economia compartilhada:

Bens
Compre, venda ou
troque objetos,
roupas e até vagas
na garagem.

Comida

Modelos de

; Um morador
Econo_mla oferece um jantar
Compartilhada ou almogo na

prdpria casa.

Servigos
Contrate
prestadores de
Servigos
inovadores sem
intermediarios

Figura 13- Tipos de negdcios da economia compartilhada.
Fonte: Adaptado de CARPANEZ; FERREIRA (2015).

Remondes, Serrano e Mena (2015) concordam com a reducdo dos custos e tempos
de resposta nas empresas do setor do turismo e enfatizam as mudangas que as novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo refletem na operacionalizagdo, distribuigéo e
estruturacdo da industria do turismo e destacam os “infomediarios” (CAMARA, 2012),
empresas do tipo “.com” constituidas de uma avangada plataforma tecnologica e macigcos

investimentos em marketing que atualmente respondem pela desintermediacéo do setor.
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Com efeito, a internet propicia mais informacao e vem se consolidando como um
canal de vendas e com isso, exige respostas em tempo real a interatividade (COSTA, 2008)
sendo que para o consumidor, uma das vantagens do comercio eletrénico é a possibilidade
de aquisicdo de produtos ou servigos a um pre¢o mais competitivo.

Baseado na afirmacéo de Garai e Saratchaga (2012) em que o consumidor compra
essencialmente informacao, Bailey (2011) ressalta que o marketing on-line ndo depende
apenas de sua qualidade na construcdo e design. Dependem de uma gama de fatores
interligados  proporcionando melhores experiéncias de compras a medida que
compreendem melhor as preferéncias do cliente/visitante.

Os websites das empresas de comercializacdo de hospedagem em propriedades
privadas podem considerar os fatores que corroboram com a relagdo de hospitalidade que
ocorre entre uma empresa com seus clientes, uma vez que viagens e hospedagem séo dois
dos principais produtos mais adquiridos através do comércio eletrobnico (REMONDES,
SERRANO E MENA, 2015).

Molz (2014) aponta para uma mudanca na sociabilidade com base na mobilidade e
nas relagdes em rede que facilita o encontro com estranhos, ao investigar o fenémeno das
redes de intercambio de hospitalidade online como Couchsurfing e Airbnb.

Inspirada pela nocdo de “sociabilidade em rede” de Wittel (2001), que buscava
captar o espirito da rede e sua influéncia na sociedade, Molz (2014) introduz o conceito de
“hospitalidade em rede”, que procura descrever o tipo de sociabilidade que surge a partir da
mobilidade e de redes peer-to-peer.

Os tipos de sociabilidade foram agrupados em cinco tépicos: 1) compartilhando
com estranhos; 2) sentindo-se como um convidado; 3) engenharia da aleatoriedade; 4)
ajuntamento esponténeo e 5) hdspedes sem anfitrides, (MOLZ, 2014).

Entretanto, Molz (2014) apenas descreve-os sem apresentar nenhuma forma de
comprovar sua validade. De qualquer forma, este artigo isolado mostra a caréncia de
estudos relacionando os conceitos de hospitalidade e economia compartilhada.

O desenvolvimento dessa pesquisa, avaliar a intengdo de recompra dos usuarios dos
meios de hospedagem alternativos, tornou-se uma forma indireta de se mensurar sua
aceitacdo em detrimento dos meios de hospedagem tradicionais, resultado que pode indicar
uma tendéncia de preferéncia.

A literatura internacional ofereceu poucos estudos neste sentido e a nacional é ainda
incipiente, posto que a bibliografia localizada fosse oriunda da midia geral e poucas teses e

dissertagdes recentes.
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Um dos estudos mais pertinentes para formulacdo das hipdteses trés e quatro desta
pesquisa constitui-se na base do pensamento de que os relacionamentos online e as
atividades peer-to-peer séo alimentadas por satisfagdo, incentivo econdémico, reputacdo e
autorrealizacdo, proposto por Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015). Para os autores, tal
situacdo se assemelha ao e-commerce social e se relaciona de alguma forma com a
ideologia, a sustentabilidade e as relacBes extrinsecas e intrinsecas entre as pessoas.

A Figura 14 mostra o modelo de pesquisa de Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015):

Autorrealizacao

Satisfagéo ..'.'.','::=-::.'f".".“
Reputagéo

Beneficio
Econdmico

Atitude

v
Intencao
Comportamental

Figura 14 — Antecedentes da atitude e intencdo comportamental.
Fonte: Adaptado de Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015).

Destaca-se do modelo a utilizacdo dos construtos “Satisfacdo” e “Beneficio
Econdmico” como antecedentes da intencdo comportamental. Os demais construtos
propostos ndo se adéquam a esta pesquisa. O construto “atitude” foi deixado de lado devido
ao fato de ndo incorporar, o foco do estudo da presente pesquisa, que se volta para a
“intengdo de recompra” de meios de hospedagem alternativos e ndo “atitude” em relagdo a
economia compartilhada.

Uma escala que reforca a anterior foi encontrada em Kim, Yoon e Zo (2015) que
trabalharam a “confianga” e o “risco percebido” na economia compartilhada, assim como o

grau que o usuario percebe de “vantagem relativa” nesta participacéo.
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Embora seja um modelo interessante, como percebido pela Figura 15, ele se afasta
dos objetivos desta pesquisa e ndo sera utilizado, com excecdo dos construtos “beneficio
econdmico” e “intencdo de participacdo”, ja resolvidos com a escala apresentada por
Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015) anteriormente.

Presenca
Social

Percebido

Intencéo de
Participacdo

Beneficio
Social

Vantagem
Relativa

Beneficio
Econbmico

Beneficio
Epistémico

Figura 15 — Modelo de Kim, Yoon e Zo
Fonte: Adaptado de Kim, Yoon e Zo (2015).

O mesmo ocorre com a escala de Liang (2015) que desenvolveu um modelo
buscando medir a percepcdo de valor como antecedente de recompra. Para a autora, 0s
usuarios avaliam o risco que pode afetar suas decises de compra. Os usuarios também sdo
influenciados pela autenticidade do provedor, o boca a boca na web e o preco, como
antecedentes da percepcdo de risco até 0 momento da recompra.

Os construtos de Liang (2015), embora tenham como objeto de pesquisa somente

usuarios do Airbnb, se mostraram muito Uteis para o objetivo dessa dissertacéo.
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A Figura 16 mostra o modelo:

Valor
Percebido

Autenticidade
Percebida

Intencéo de
Recompra

Propaganda
Boca- a- boca

Risco
Percebido

Sensibilidade
ao preco

Figura 16 — Modelo de Liang
Fonte: Adaptado de Liang (2015).

A exposicdo das escalas acima, em sintese, reforcard 0 modelo da pesquisa com 0s
seguintes construtos:

1. Satisfacdo: uma dimensdo fundamental da motivacdo intrinseca é sua
natureza derivada da atividade em si. Um estudo recente, sobre 0 uso de servigos
frequentes nas redes sociais, mostrou a satisfacdo com estes como fator primordial,
(LIN; LU, 2011; HAMARI; SIOKLINT; UKKONEN, 2015);

2. Beneficios Econdmicos: participar de atividades peer to peer € uma
forma de comportamento que maximiza a utilidade trocando a propriedade pelo
compartilhnamento (LAMBERTON; ROSE, 2012; HAMARI; SJOKLINT;
UKKONEN, 2015);

3. Intencdo de Recompra: trata-se de uma consequéncia do modelo.
Indica a tendéncia do usuario em avaliar, em um continuum, positivamente ou
negativamente a experiéncia de consumo que sdo influenciadas por diversos
antecedentes, como os que foram descritos anteriormente, principalmente o prego e
a comunicacdo (RYU; HAN, 2010; CARNEIRO; FREITAS, 2015).



59

Assim, com base nos estudos apresentados sdo propostas as seguintes
hipdteses:

H3 - A percepcdo de satisfacdo do hospede, ao participar da economia

compartilhada de meios de hospedagem alternativos, influencia sua intencdo de

recompra;

H4 — A percepcdo de beneficios econémicos pelo hospede, ao participar da
economia compartilhada de meios de hospedagem alternativos, influencia sua intencdo de
recompra.

Com base no exposto, propde-se que 0s construtos de “experiéncia com o site de
servigos”, “satisfacdo”, a percepgdo de “beneficios economicos” e a “hospitalidade” sdo
antecedentes e podem ou n&o influenciar a inten¢éo de recompra.

No préximo capitulo serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos seguidos

a fim de se alcancar os objetivos propostos da presente pesquisa.
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CAPITULO 3 METODOLOGIA DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados 0s procedimentos adotados para a analise
estatistica, além da construcdo da escala que constituiu o instrumento de pesquisa
proveniente do seguinte questionamento: Ha intencdo de recompra dos hospedes de meios
de hospedagem alternativos com base na experiéncia com o site de servicos, na
hospitalidade, satisfacdo e beneficios econémicos percebidos?

Os procedimentos metodoldgicos conciliaram abordagens qualitativas e
quantitativas. A abordagem qualitativa consistiu na consulta a dois especialistas da lingua
inglesa para as formulacGes do questionario e no contexto do fenémeno investigado, para a
validagdo das escalas (MALHOTRA, 2001; COOPER; SCHINDLER, 2011), conforme
sera exposto adiante.

A abordagem quantitativa utilizou analises estatisticas para mensurar as
frequéncias, relagdes e correlagcdes das variaveis indicadas nas escalas, tanto no pré-teste,
quanto na coleta final. Com este procedimento pretendeu-se garantir a fidelidade dos

resultados e possibilitar uma margem de seguranga nas inferéncias.

3.1  Procedimentos adotados para a andlise estatistica

Para proceder a verificacdo estatistica do objetivo proposto foi adotada uma
abordagem quantitativa de natureza béasica, com objetivo exploratorio. A investigacao
empirica foi realizada por meio de um survey para o qual se utilizou um instrumento de
coleta de dados estruturado.

Os sujeitos da amostra foram usuarios de servicos de hospedagem alternativos. A
amostra foi ndo probabilistica por conveniéncia (AAKER; KUMAR; DAY, 2004).

Conforme Ringle, Silva e Bido (2014) e Souza et al. (2015), o melhor método para
se avaliar a consisténcia do modelo proposto em uma pesquisa € utilizar-se das Equacdes
Estruturais — SEM (Structural Equation Modeling), pelo metodo dos Minimos Quadrados
Parciais — PLS (Partial Least Square). Sua vantagem é ser um procedimento estatistico
multivariado que avalia simultaneamente as rela¢6es entre maltiplos construtos (RINGLE;
WENDE; BECKER, 2015).
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O software denominado SmartPLS 3 permite analisar dados ndo normalizados, que
é 0 caso desta pesquisa. De fato, o SmartPLS oferece precisdo ja testada por centenas de
trabalhos em diversos campos de estudo (JORESKOG; SOBOM, 1993; BYRNE, 1998;
RINGLE; WENDE; WILL, 2005; HAIR et al., 2009).

A Figura 17 mostra esquematicamente o processo de analise pelo SmartPLS:

1. Avaliaclo
dos modelos
de
mensuragio

Analise dos
resultados
MEE

Figura 17 — Esquema para o processo de analise no SmartPLS
Fonte: Ringle, Silva e Bido (2014).
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Para finalizar os procedimentos analiticos, 0 Quadro 12 oferece o significado dos

indices estatisticos utilizados na analise dos dados com base em Ringle, Silva e Bido

(2014) e Silva (2016), assim como os autores de referéncia dos mesmos.

Sua consulta

facilitara 0 acompanhamento da anélise a ser apresentada no préximo capitulo.

Indicador Significado Referéncias
AVE - Variancias Validade convergente; indicagdo de variancia de cada | Henseler,
Médias Extraidas construto. Pelo critério de Fornell e Larcker (1981) | Ringle e

deve apresentar um valor >0,50. Sinkovics
(2009)
Cargas cruzadas Validade discriminante entre as variaveis; possibilita
identificar variaveis que se identificam com as de | Chin (1998)
outros construtos, além do original.
CC - Confiabilidade | Medida de consisténcia interna que em pesquisa | Hair et al.
Composta exploratoria deve ser > 0,70 (2014)
AC - Alfa de Indicador calculado a partir da variancia dos itens | Hair etal.
Cronbach individuais e da variancia da_ soma dos itens de cada | (2014)
respondente do mesmo questionario; deve ser > 0,70.
Teste t de Student Avalia as significancias das correlagdes e regressoes. I(—|2::(1)|£ j)t al.

R Squared ou R?

Trata-se do coeficiente de determinacdo. Indica a
gualidade do modelo ajustado. O Rz varia entre 0 e 1
e quanto maior, mais explicativo é o modelo.

Cohen (1988)

Q2 - Redundancia Também chamado de relevancia. Avalia quanto o | Hair et al.
modelo se aproxima do seu objetivo original. (2014)

f2 — Comunalidade | Obtém-se pela incluséo e exclusdo dos construtos no | Hair et al.
modelo. (2014)

Coeficiente de Interpretacdo dos valores de ligacGes representadas | Hair et al.

caminho pelas setas no modelo. (2014)

Quadro 12 — Principais indicadores da analise do modelo de equagdes estruturais

Fonte: Silva (2016); Ringle, Silva e Bido (2014)

Todos os testes foram analisados com o nivel de significancia (a) de 5% (0,05) e

adotadas duas etapas de analise:

Na primeira etapa, identificaram-se 0os modelos de mensuragéo, principalmente por

meio das AVEs (ver Quadro 12). Nesta etapa, buscou-se verificar a validade convergente

visto que se avalia um construto junto aos demais para verificar se convergem para o

objetivo proposto. Outros indicadores como o Alfa de Cronbach - AC e analise de

Confiabilidade Composta - CC (Composite Reliability), também foram usados.

Na segunda etapa, analisou-se 0 modelo estrutural. Em primeiro lugar, avaliam-se

os coeficientes de determinacdo de Pearson (R2) que mostram a variancia das variaveis


https://pt.wikipedia.org/wiki/Vari%C3%A2ncia
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enddgenas indicando a qualidade do modelo ajustado. O SmartPLS oferece os valores do

teste t e oS p-valores.

3.2  Construcéo das variaveis da pesquisa

As variaveis que compdem o modelo da pesquisa foram selecionadas nos capitulos
um e dois por meio de pesquisa exploratoria bibliografica. Foram consideradas as seguintes
palavras-chave: hospitalidade, hospitabilidade, economia compartilhada, servigos, meios de
hospedagem alternativos, encontro de servicos e experiéncia de consumo, com suas
combinacoes.

A construcdo do modelo e suas escalas obedeceram as sugestdes selecionadas na
literatura e as hipdteses da dissertagdo. As escalas originais foram selecionadas durante
esta fase conforme exposta nos capitulos 1 e 2 e podem ser encontradas no Apéndice A.

A validacéo da escala seguiu a recomendacdo de Pasquali (2004) e DeVellis (2012),
para as quatro etapas de seu desenvolvimento: 1) identificacdo de escalas ja testadas, por
meio da revisdo da literatura; 2) validacdo de face; 3) validacdo semantica e 4) validagéo
estatistica. Para a validacdo de face e semantica, as escalas em inglés foram traduzidas por
especialistas proficientes na lingua, retraduzidas e adaptadas, quando necessario.

Souza et al. (2015, p.3) chamam a atengdo para o fato de que “na elaboragdo de
escalas o principal € buscar a melhor e mais inteligivel forma de medir o que se pretende”.
Para o desenvolvimento do instrumento final, o pré-teste se torna crucial, conforme
recomendam o0s especialistas (GABRIEL, 2014; COSTA, 2011; VIEIRA, 2011,
DEVELLIS, 2012).

Seguiu-se, também a recomendacdo de Silva (2016) que testou a escala de
hospitalidade, conforme citado no final do capitulo 1. Naquela ocasido concluiu-se que
muitas das escalas eliminadas o foram devido a sua ndo conformidade com a lingua e
cultura brasileiras. Sobre esta questéo diz a autora:

[...] por conta das tradugbes das escalas originais e das intervencdes
sugeridas pelos especialistas algumas variaveis podem ter significados
sem contexto para a realidade brasileira, desta forma os respondentes ndo
conseguiram expressar suas realidades de forma satisfatéria. (SILVA,
2016, p. 84).

Seguindo esta recomendacéo, cuidados extras foram tomados para que as escalas

ficassem livres de vieses semanticos que pudessem prejudicar o seu entendimento.
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Nesta fase foram feitas adaptacGes que podem ser apreciadas no questionario
testado, no Apéndice 2.

Os procedimentos foram reforcados por uma estratégia de “bola de neve”, pela qual
cada especialista analisava o que tinha sido recomendado pelo anterior. Terminada esta
fase, a autora procedeu a uma nova rodada de analise junto com especialistas do programa
de Hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi, logrando a elaboracdo do
questionério final.

As variaveis que tiveram sua redacdo alterada pelos especialistas estdo destacadas

em cinza. Com isso, foram tomadas precauc6es no sentido de se evitar perdas.

EXP_01 | O site utilizado para a compra do servico de hospedagem ofereceu suporte eficiente
(contato e esclarecimento de davidas on-line).

EXP_02 | A organizagdo das informacGes no site facilitou o processo de compra, sem jargdes e
termos estrangeiros ou técnicos.

EXP_03 | A apresentagdo visual do site em relagdo a cores, imagens, tamanho das letras,
influenciou minha decisdo de compra.

EXP_04 | As informac@es técnicas sobre as reservas e sobre a estadia foram claras e objetivas.
EXP_05 | O site utilizado para a compra do servigo de hospedagem ofereceu diferentes opgdes
de imoveis e localizagdo para efetuar a(s) reserva(s).

EXP_06 | As formas de pagamento (parcelamento) e opcBes de meios de pagamento (boleto e
cartdo) foram decisivos para efetuar a compra.

EXP_07 | O site utilizado para a compra do servico de hospedagem ofereceu qualidade e
eficiéncia na navegabilidade.
EXP_08 | Os comentérios dos hospedes anteriores foram decisivos para minha escolha do
imovel.
EXP_09 | Empresas de venda de servi¢os de hospedagem on-line que tém perfis ativos e bem
mantidos em redes sociais sdo mais confidveis.
EXP_10 | Sempre acesso as promogdes que estdo na pagina principal do site para hospedagem.
EXP_11 | O imdvel anunciado estava em conformidade com o imovel oferecido.
Quadro 7 - Construto experiéncia de consumo = 11 variaveis
Fonte: Carneiro e Freitas (2015). Revisado por especialistas.
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HOSP_01 | Meu anfitrido reconheceu-me como uma pessoa com | Telfer (2004)
expectativas e necessidades, mais do que um cliente.

HOSP_02 | Fui recebido com hospitalidade pelo meu anfitriéo. Lashley (2008)

HOSP_03 | Meu anfitrido ofereceu um servi¢o customizado. Gummesson (1999)

HOSP_04 | O ambiente escolhido era seguro. Hemmington

(2007)

HOSP_05 | Meu anfitrido demonstrou preocupagdo com a seguranca dos | Hemmington
hospedes. (2007)

HOSP_06 | Meu anfitrido mostrou preocupacado em agradar; Telfer (2004)

HOSP_07 | Meu anfitrido se preocupou em atender minhas expectativas. Gummesson (1999)

HOSP_08 | Meu anfitrido ofereceu pequenas surpresas ¢ “mimos”. Lashley (2008)

HOSP_09 | Meu anfitrido mostrou-se satisfeito em servir aos hospedes. Lashley (2008)

HOSP_10 | A minha estadia ocorreu conforme o acordado. Gummesson (1999)

HOSP_11 | Meu anfitrido tratou-me com empatia e boa vontade. Lashley (2008)

Quadro 8 - Construto hospitalidade = 11 variaveis
Fonte: Elaborado pela autora (2016). Traduzido por especialistas.

SAT_01 | Eu acho que a economia compartilhada de meios de hospedagem é prazeroso.

SAT_02 | Eu penso que a economia compartilhada de meios de hospedagem é motivador de
novas experiéncias.
SAT_03 | Eu acho a economia compartilhada de meios de hospedagem divertido.

SAT_04 | Eu acho a economia compartilhada de meios de hospedagem interessante.

Quadro 9- Construto satisfacdo= 4 varidveis
Fonte: Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015). Traduzido por especialistas.

ECO 01 Eu posso economizar dinheiro ao participar da economia compartilhada de
meios de hospedagem.

ECO_02 Sou beneficiado financeiramente ao participar da economia compartilhada de
meios de hospedagem.

ECO 03 Minha participacdo na economia compartilhada de meios de hospedagem pode
me fazer ganhar tempo.

Quadro 10 — Construto beneficio econdmico = 3 variaveis
Fonte: Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015). Traduzido por especialistas.

REC 01 Levando tudo em consideracao, eu espero continuar participando da economia
compratilhada de meios de hospedagem frequentemente no futuro.

REC 02 Eu me vejo participando mais na economia compartilhada de meios de
hospedagem no futuro.

REC 03 E bem provavel que eu participe de outras comunidades e servicos de economia
compartilhada no futuro.

Quadro 11 — Construto intengdo de recompra = 3 variaveis
Fonte: Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015). Traducdo por especialistas.

Pelos resultados apresentados, acredita-se que as escalas foram bem entendidas,
conforme observado na anéalise dos resultados. Os Apéndices A e B apresentam as escalas

originais e o instrumento de pesquisa aplicado no teste de funcionalidade (pré-teste). Ao
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final, foram introduzidas quatro questdes de carater demogréafico para identificar o perfil

dos respondentes: faixa de renda domiciliar total, género, faixa etaria, grau de escolaridade.

3.3 Principais caracteristicas do instrumento de pesquisa

A coleta dos dados, tanto para o teste de funcionalidade do instrumento, quanto para
0 teste final foram feitas por meio de sistema online SurveyMonkey, com corte transversal,
junto a uma amostra de usuarios de meios de hospedagem alternativos residentes, mas nao

exclusivamente, em Sao Paulo.

Pré-Experiéncia T

e
_— /" Intencia de
" e Recompra

Beneficio
Econdmico

Hospitalidade

Figura 18 — Modelo Proposto
Fonte: Elaborado pela autora

No caso do pré-teste (funcionalidade) a autora postou uma mensagem na sua rede
de relacionamento do Facebook que foi se desdobrando na forma de “bola de neve”. Os
sujeitos acessavam 0 questionario hospedado no SurveyMonkey, por meio de um link.
Foram obtidos 48 respondentes, suficientes para este proposito. O periodo de coleta ocorreu
em fevereiro de 2016.

Por sua vez, a amostra final foi coberta pelo mailing de alunos, ex-alunos e
professores da Universidade Anhembi Morumbi e por postagens no Facebook, Whatsapp e
Linked in da rede de relacionamentos da autora. Como no caso do pré-teste o questionario

foi inserido no SurveyMonkey. O periodo de coleta ocorreu em maio de 2016.
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O Quadro 6 resume as principais caracteristicas da pesquisa:

Hé intencdo de recompra por parte dos usuarios de meios de
hospedagem alternativos com base na experiéncia criada no site de
servigos, na hospitalidade, satisfacdo e beneficios econdémicos
percebidos?

Obijetivo da pesquisa

Tipo de pesquisa Exploratoria
Abordagem Quantitativa

Usuarios (maiores de idade) de meios de hospedagem alternativos a
Populacéo lazer ou a trabalho, residentes em sua maioria na cidade de S&o Paulo.

Total de: 1.214 pessoas.

Contatos das redes sociais da autora, Facebook (502 pessoas) e
Linked in (348 pessoas) e mailing de alunos e professores do curso de
mestrado em hospitalidade da Universidade Anhembi Morumbi

(364 pessoas).

Perfil Amostra

Amostra Final 122 respondentes

Local Brasil/ S&o Paulo-SP

Coleta de dados Questionario estruturado hospedado no www.pt.surveymonkey.com
Periodo da coleta Maio

Método de Analise

dos dados Anélise de Equagdes Estruturais por meio do SmartPLS

Aurtigos cientificos, livros, artigos de mercado disponiveis na internet
e jornais.

Desafio Né&o héa escala no Brasil que contemple o tema proposto.

Quadro 6 - Sintese da Pesquisa

Fonte: Elaborado pela autora

Fontes de pesquisa

O instrumento foi testado com o objetivo de verificar a funcionalidade do modelo e
a possibilidade de reduzir o instrumento de pesquisa para facilitar seu manuseio por parte
dos respondentes. Desde que os resultados desta etapa se tornam parte da analise final, sua

apresentacao ocorrera no capitulo seguinte.


http://www.pt.surveymonkey.com/
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CAPITULO 4 - ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste capitulo serdo apreciados os resultados principais do teste da funcionalidade
do instrumento que teve o objetivo de verificar se poderia ser aplicado a amostra final.
Também, serdo apresentados os resultados e a discussdo do teste final com base na

literatura apresentada nos capitulos 1 e 2.

4.1  Resultados do pre-teste

As variaveis que compdem o0s construtos foram avaliadas para averiguar sua
precisdo. Buscou-se saber se, tanto as variaveis quanto os construtos tinham confiabilidade.
No caso das varidveis, se contribuiam para seus respectivos construtos e se estes
contribuiam para 0 modelo (PASCHOAL; TAMAYO, 2004; HAIR et al., 2005; SILVA,
2016).

O perfil dos respondentes foi composto na maioria pelo sexo feminino, com 72,9%
e 27,1% do sexo masculino. Parte significativa da amostra formada por 72,9% tem idade
compreendida entre 31 e 50 anos. Em relacdo a renda, 62,5% possuem renda domiciliar
superior a R$ 8.000. Referente a escolaridade, a amostra revelou um alto nivel de formacao
entre os respondentes sendo 70,8% com pés-graduacdo. Esses dados sdo demonstrados nas
tabelas a seguir:

Tabela 2: Sexo da amostra do pré-teste
Qual é seu sexo?

Answer Options Response  Response

Percent Count
Feminino 72,9% 35
Masculino 27,1% 13
Total 48

Fonte: SurveyMonkey — dados do pré-teste (2016).
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Tabela 3: Idade da amostra do pré-teste
Qual é sua idade?

Answer Options Response  Response

Percent Count
Até 20 anos 0,0% 0
De 21 a 30 anos 18,8% 9
De 31 a 50 anos 72,9% 35
Acima de 51 anos 8,3% 4
Total 48

Fonte: SurveyMonkey- dados do pré-teste (2016).

Tabela 4: Renda domiciliar da amostra do pré-teste

Qual é sua renda domiciliar total? (renda total da casa com a
contribuicéo de todos que 14 residem)

Response  Response

Answer Options Percent Count

Até R$1.000,00 0,0% 0
De R$1.001,00 a R$3.000,00 8,3% 4
De R$3.001,00 a R$5.000,00 14,6% 7
De R$5.001,00 a R$8.000,00 14,6% 7
Acima de R$8.000,00 62,5% 30
Total 48

Fonte: SurveyMonkey- dados do pré-teste (2016).

Tabela 5: Escolaridade da amostra do pré-teste
Qual é sua escolaridade?

Answer Options Response Response

Percent Count
Ensino Fundamental 0,0% 0
Ensino Médio 0,0% 0
Graduacao 29.2% 14
Pds graduacéo 70,8% 34
Total 48

Fonte: Survey Monkey- dados do pré-teste (2016).
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A Figura 19 mostra os resultados das AVE para o modelo proposto. Pode-se
perceber que a maioria das varidveis® apresenta cargas fatoriais bastante elevadas. De
qualquer forma, é necessario aprofundar a analise para verificar a possibilidade de tornar o

modelo mais robusto.

PRE_1 PRE_10 PRE_11 PRE 2 PRE 3 PRE 4 PRE 5 PRE 6 PRE T PRE_8 PRE_9

0571
06?9 0.486_0.657 0704 0?19 0498 0090 0346 0.458 04&5
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Figura 19 — Resultados das AVE para o modelo proposto
Fonte: Elaborado pela autora

Na fase de avaliacdo estrutural do modelo, sdo estimados:

1) Os coeficientes de determinacdo R Square (R2) que variam de 0 a 1 e tem a
recomendacédo de até 0,12 sdo considerados fracos, de 0,13 até 0,25 moderados e acima de
0,26 substanciais (HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 2009);

2) Os valores das AVE, que se espera devem ficar acima de 0,50;

3) A Confiabilidade Composta (Composite Reliability) precisa se situar em >0,70

(conforme indicado para pesquisas exploratdrias, como € 0 caso);
4) Os Alfas de Cronbach (AC), recomendam-se valores >0,70.

Os resultados apresentados na Tabela 6 indicam que o modelo estd bem ajustado e

apresenta qualidade para ser interpretado. A variavel dependente é “intengdo de recompra”

! Na fase de anélise estatistica, a variavel “Experiéncia” recebeu o nome de “Pré-Experiéncia”, da mesma
forma que a “Satisfacdo” foi denominada inicialmente “Prazer”.
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e as variaveis independentes sdo: a ‘“experi€éncia” com o site de compra, além da

“hospitalidade”, “satisfacdo” e “beneficios econdmicos” percebidos.

Tabela 6 — Critério de qualidade do modelo inicial.

Confiabilidade Alpha de
AVE Composta R2 Cronbach

Beneficio Econdbmico 0,769 0,909 0,85
Hospitalidade 0,622 0,946 0,935
Intencédo de 0,845 0,942 0,591 0,908
Recompra
Satisfacao 0,769 0,947 0,916
Experiéncia 0,299 0,798 0,722
Valores de Referéncia >0,50 >0,70 0,02(p), >0,70

0,13(m),

0,26(9)

Fonte: Elaborado pela autora.
Nota — Em R2, p = pequeno, m = médio, g = grande

Nota-se na Tabela 6 que o construto Experiéncia ndo atingiu a carga fatorial minima
exigida (0,299 x 0,50). Isto indica que é preciso eliminar as variaveis que ndo atingiram a
carga fatorial indicada deste construto, com o intuito de verificar se havera melhora nesta
iniciativa.

Entretanto, antes se buscard verificar a validade discriminante, um indicador da
forca da relacdo entre os construtos que também mostra se ha independéncia entre eles, no
sentido de que cada um meca aquilo que pretende alcancar, ndo se confundindo com os
outros construtos. O indicador mais usado para este fim é o critério de Fornell Larcker
(HAIR et al., 2014). A Tabela 7 apresenta as raizes quadradas das AVE e a correlacdo entre

0S construtos.

Tabela 7 - Validade discriminante entre os construtos

Beneficio Intencgéo
Econdmico Hospitalidade de Satisfacdo  Experiéncia
Recompra
Beneficio
Econbmico 0,877
Hospitalidade (538 0,789
Intencéo de
Recompra 0,664 0,622 0,919
Satisfagéo 0,733 0,677 0,726 0,894
Experiéncia 0,547
0,452 0,621 0,407 0,414

Fonte: Elaborado pela autora
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A Tabela 7 mostra as relagbes entre os construtos, por exemplo, beneficio
econdmico x beneficio econdmico e assim por diante, destacados em negrito. Nota-se que
as cargas das relacdes entre 0s mesmos construtos sdo maiores do que as cargas deles com
0s demais construtos. Como recomendado por Ringle, Silva e Bido (2014) e Braga Junior
et al. (2012) os resultados mostram que o modelo é bem ajustado no que concerne aos
construtos.

Dessa forma, acredita-se que a eliminagio das variaveis PRE_05, 06, 07, 08,

_09, 10 do construto Experiéncia e a HOSP_08, deve melhorar ainda mais, o modelo:

A Figura 20 mostra o0 modelo apds os cortes:
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Figura 20 — Modelo apés os cortes
Fonte: Elaborado pela autora
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Os valores destacados em negrito para o construto Experiéncia confirmam o éxito

do procedimento, ja que todos os indicadores deste construto sofreram significativo

aumento.

Tabela 8: Critério de qualidade do modelo ajustado

Confiabilidade

AVE R2 Alpha de Cronbach
Composta

Beneficio 0,769 0,909 0,85
Econdmico
Hospitalidade 0,664 0,951 0,942
Intencéo de 0,845 0,942 0,591 0,908
Recompra
Satisfacgéo 0,769 0,941 0,916
Experiéncia 0,511 0,839 0,768
Valores de >0,50 >0,70 0,02(p), >0,70
Referéncia

0,13(m),

0,26(qg)

Fonte: Elaborado pela autora
Nota — Em R2, p = pequeno, m = médio, g = grande

A maioria das variaveis eliminadas foi do construto Experiéncia, como ja

mencionado. Isto indica a necessidade de ajustes mais finos nesta parte do instrumento

quando for utilizado no futuro. Uma das dire¢fes a ser investigada é se a recusa se deu

devido a baixa eficiéncia do site de servicos ou se as varidveis ndo contribuiram para

estabelecer um comportamento de recompra. O Quadro 13 mostra as variaveis eliminadas:

PRE_05 | O site utilizado para a compra do servigo de hospedagem ofereceu diferentes
opc¢Oes de imdveis e localizagdo para efetuar a(s) reserva(s).

PRE_06 | As formas de pagamento (parcelamento) e op¢des de meios de pagamento
(boleto e cartdo) foram decisivas para efetuar a compra.

PRE_07 | O site utilizado para a compra do servi¢o de hospedagem ofereceu qualidade
e eficiéncia na navegabilidade.

PRE_08 | Os comentarios dos hospedes anteriores foram decisivos para minha escolha
do imovel.

PRE_09 | Empresas de venda de servigos de hospedagem on-line que tém perfis ativos
e bem mantidos em redes sociais sdo mais confiaveis.

PRE_10 | Sempre acesso as promocgOes que estdo na pagina principal do site para
hospedagem.

HOSP_08 | Meu anfitrido ofereceu pequenas surpresas e “mimos”.

Quadro 13 - Variaveis eliminadas na etapa de ajuste.
Fonte: Elaborado pela autora.
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Para confirmar o novo modelo da Figura 18, é importante verificar a validade
discriminante novamente, mostrado na Tabela 9 que apresenta as relacbes entre 0s

construtos por meio do critério de Fornell Larcker.

Tabela 9 - Validade Discriminante entre os construtos, apos o ajuste.

Beneficio Intencéo Experiéncia
Econbmico  Hospitalidade de Satisfacdo
Recompra

Beneficio

Econdmico 0,877

Hospitalidade 549 0,815

Intengdo de

Recompra 0,664 0,62 0,919

Satisfacéo 0,733 0,676 0,726 0,894

Experiéncia 0,715
0,309 0,618 0,362 0,332

Fonte: Elaborado pela autora.

Da mesma forma que na Tabela 7 do modelo inicial, o modelo ajustado se mostrou
consistente. Portanto, é possivel aceitar os resultados do pré-teste e iniciar a coleta do teste
final como o instrumento ajustado, ou seja, eliminando-se as sete variaveis apontadas no
Quadro 13.

O questionario final ficou como mostrado no Quadro 13, j& como a nova
numeracdo. Foram eliminadas seis varidveis da Experiéncia com o site e do construto
Hospitalidade, uma variavel, como demonstrado no Apéndice B. O instrumento final ficou
com vinte e nove variaveis, sendo vinte e cinco conceituais e quatro demograficas e consta

no Apéndice C.

4.2 Resultados do teste final

A amostra foi calculada pelo software G*Power 3.1.9.2 (RINGLE; SILVA,; BIDO,
2014) bastante utilizado em estudos deste tipo. Os parametros de analise foram para um

nivel de confianca de 95% e uma margem de erro de 5%.
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A Figura 21 mostra os resultados. A amostra final recolhida foi de 122 (cento e

vinte e dois) respondentes, portanto acima do nivel de 111 (cento e onze) proposto pelo

software.

O teste ocorreu entre os dias 01 e 23 de Maio de 2016, da mesma forma que o pré-

teste, por meio de contatos pessoais no Facebook, Whatsapp, Linked in e mailing de alunos,

ex-alunos e professores do curso de strictu sensu em Hospitalidade da Universidade

Anhembi Morumbi. Do universo aproximado de 1.214 contatos, 0 questionario obteve uma

amostra de 122 respondentes.

i, G*Power3.1.9.2 X
File Edit View Tests Calculater Help
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Determine => Effect size |p Critical t 1.6589535
o err prob 0.05 Df 109
Power (1-f err prob) 0.95 Total sample size 111
Actual power 09303018

Figura 21 — Célculo da amostra Final pelo software G*Power 3.1.9.2

Fonte: G*Power 3.1.9.2

(5

Os dados demograficos dos respondentes representados nas questfes Q26 (renda),

Q27 (sexo), Q28 (idade) e Q29 (escolaridade) refletem uma amostra similar ao pre-teste

sendo a maioria composta por 65% com renda domiciliar acima de 15 salarios minimos;

68% do sexo feminino e 69% com idade entre 31 a 50 anos. A amostra do teste final

também denota um alto nivel de escolaridade, com 68% dos respondentes com pos-

graduacéo.
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Os graficos abaixo ilustram os dados sobre os perfis de renda, idade e escolaridade:

Qual é sua renda domiciliar total? (renda total da
casa com a contribuicdo de todos que Ia
residem)

DAté 01 salario
minimo

mDe 01 a 03 salarios
minimos

ODe 03 a 05 salarios
minimos

ODe 05 a 15 salarios
minimos

B Acima de 15 salarios
minimos

Grafico 2: Renda domiciliar do teste final
Fonte: SurveyMonkey- dados da pesquisa (2016).

Qual é sua idade?

DAté 20 anos

®mDe 21a30
anos

ODe 31a50
anos

Grafico 3: Idade da amostra do teste final.
Fonte: SurveyMonkey-dados da pesquisa (2016).
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Qual é sua escolaridade?

@ Ensino
Fundamental

B Ensino Médio

OGraduagao

OP&s graduagao

Gréfico 4: Escolaridade da amostra do teste final
Fonte: SurveyMonkey-dados da pesquisa (2016).

De modo geral, a avaliacdo da experiéncia com o site de meios de hospedagem
alternativos, é bastante positiva, com indices de concordancia plena e parcial de
aproximadamente 87% nos seguintes aspectos:

Q1: O site utilizado para a compra do servico de hospedagem ofereceu suporte

eficiente (contato e esclarecimento de duvidas on-line).

Q2: A organizacdo das informacGes no site facilitou o processo de compra, sem

jargbes e termos estrangeiros ou técnicos.

Q5: O imdvel anunciado estava em conformidade com o imével oferecido.

O maior destaque nessa area se mostrou na clareza e objetividade das informacoes:

Q4: As informacdes técnicas sobre a(s) reserva(s) e sobre a(s) estadia(s) foram

claras e objetivas.

Tabela 10: Clareza e objetividade das informacdes técnicas

Opcdes de resposta Respostas em percentual No. Respondentes 92.62%
Concordo plenamente 52,46% 64

Concordo parcialmente 40,16% 49
N&o concordo nem discordo  1,64% 2
Discordo parcialmente 5,74% 7
Discordo plenamente 0,00% 0
Total 122

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (2016).
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Por outro lado, a apresentacdo visual do site com impacto na influéncia da compra

apresentou resultados mais fragmentados:

Q3: A apresentacgéo visual do site em relacéo a cores, imagens, tamanho das letras,

influenciou minha deciséo de compra.

Tabela 11- Apresentacdo visual do site

Opcdes de resposta Respostas em percentual  No. Respondentes
Concordo plenamente 35,25% 43

Concordo parcialmente 27,87% 34

Né&o concordo nem discordo  22,13% 27

Discordo parcialmente 9,84% 12

Discordo plenamente 4,92% 6

Total 122

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (2016).

Quanto ao construto outro construto “satisfacdo™, conceitualmente a economia
compartilhada tem percepcdo bastante positiva, associado a “interessante” ¢ “motivador de

novas experiéncias”.
Q19: Eu acho a economia compartilhada de meios de hospedagem interessante.

Tabela 12- A economia compartilhadaé interessante.

Opcdes de resposta Respostas em percentual NO. Respondentes

Concordo plenamente 65,57% 80 @
Concordo parcialmente 24.59% 30

N&o concordo nem discordo  6,56% 8

Discordo parcialmente 2,46% 3

Discordo plenamente 0,82% 1

Total 122

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (2016).

Q17: Eu penso que a economia compartilhada de meios de hospedagem é motivador

de novas experiéncias.

Tabela 13- A economia compartilhada é motivador de novas experiéncias.

Opgdes de resposta Respostas em percentual  No. Respondentes 86,06%
Concordo plenamente 64,75% 79

Concordo parcialmente 21,31% 26
N&o concordo nem discord 7,38% 9
Discordo parcialmente 3,28% 4
Discordo plenamente 3,28% 4
Total 122

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (2016).
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Mas, na pratica, ndo se configura consensualmente como “divertido”.

Q18: Eu acho a economia compartilhada de meios de hospedagem divertida.

Tabela 14- A economia compartilhada é divertida.

Opcoes de resposta Respostas em percentual ~ No. Respondentes
Concordo plenamente 47,54% 58

Concordo parcialmente 27,05% 33

Nao concordo nem discord 18,03% 22

Discordo parcialmente 5,74% 7

Discordo plenamente 1,64% 2

Total 122

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (2016).

O construto de beneficio econémico, proporcionado pela economia compartilhada
dos meios de hospedagem, € um dos pontos altos desse servico:

Q20: Eu posso economizar dinheiro ao participar da economia compartilhada de

meios de hospedagem.

Tabela 15- E possivel economizar dinheiro.

Opcoes de resposta Respostas em percentual ~ No. Respondentes 91,74%
Concordo plenamente 66,12% 80

Concordo parcialmente 25,62% 31
Na&o concordo nem discord  4,13% 5
Discordo parcialmente 3,31% 4
Discordo plenamente 0,83% 1
Total 121
N&o respondentes 1

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (2016).

A permanéncia na economia compartilhada de meios de hospedagem projeta uma

intencdo de recompra bastante elevada:

Q23: Levando tudo em consideracao, eu espero continuar participando da economia

compartilhada de meios de hospedagem frequentemente no futuro.

Tabela 16- Intencdo de recompra no futuro.

Opcoes de resposta Respostas em percentual ~ No. Respondentes 86,06%
Concordo plenamente 64,75% 79

Concordo parcialmente 21,31% 26
N&o concordo nem discord 10,66% 13
Discordo parcialmente 2,46% 3
Discordo plenamente 0,82% 1
Total 122

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (2016).
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O bloco de variéveis sobre a Hospitalidade, especificamente a Q6 até a Q15, merece

uma atencdo especial e, portanto faremos esta anélise, individualmente.

Interessante observar que as melhores e mais consensuais avaliacbes estdo
associadas a aspectos tais como seguranga, empatia e boa vontade ou, “sem surpresas” nem
positivas nem negativas (estadia conforme o esperado):

Q9: O ambiente escolhido era seguro

Tabela 17- O ambiente era seguro.

Opgdes de resposta Respostas em percentual  No. Respondentes 86,78%
Concordo plenamente 67,77% 82

Concordo parcialmente 19,01% 23
N&o concordo nem discord  4,96% 6
Discordo parcialmente 7,44% 9
Discordo plenamente 0,83% 1
Total 121
N&o respondentes 1

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (2016).

Q15: Meu anfitrido tratou-me com empatia e boa vontade:

Tabela 18- Tratamento com empatia e boa vontade pelo anfitrido

Opgodes de resposta Respostas em percentual  No. Respondentes 85,95%
Concordo plenamente 64,46% 78

Concordo parcialmente 21,49% 26
N&o concordo nem discord 8,26% 10
Discordo parcialmente 4,13% 5
Discordo plenamente 1,65% 2
Total 121
N&o respondentes 1

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (2016).

Q14: A minha estadia ocorreu conforme o acordado.

Tabela 19- Estadia ocorreu conforme acordado.

Opcoes de resposta Respostas em percentual No. Respondentes
Concordo plenamente 72,73% 88 @
Concordo parcialmente 19,83% 24
Né&o concordo nem discordo 2,48% 3
Discordo parcialmente 4,13% 5
Discordo plenamente 0,83% 1
Total 121
Nao respondentes 1

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (2016).
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“Recebido com hospitalidade” obteve plena concordancia de 54% da amostra, mas

ja comeca a apontar indices mais elevados de indecisdo (ndo concordo nem discordo).

Q7: Fui recebido com hospitalidade pelo meu anfitrido

Tabela 20- Acolhimento com hospitalidade pelo anfitrido.

Opgdes de resposta Respostas em percentual No. Respondentes
Concordo plenamente 54,55% 66

Concordo parcialmente 19,01% 23

Nao concordo nem discordo 19,83% 24

Discordo parcialmente 4,13% 5

Discordo plenamente 2,48% 3

Total 121

Nao respondents

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (20

16).

Comecamos a perceber que as varidveis que dependem da atitude do anfitrido

recebem avaliagcdes mais fragmentadas:

Q6: Meu anfitrido reconheceu-me como uma pessoa com expectativas e

necessidades, mais do que um cliente.

Tabela 21- Reconhecimento como pessoa, além de cliente, pelo anfitrido.

Opgdes de resposta Respostas em percentual  No. Respondentes
Concordo plenamente 40,98% 50

Concordo parcialmente 22,13% 27

Nao concordo nem discord 21,31% 26

Discordo parcialmente 9,84% 12

Discordo plenamente 5,74% 7

Total 122

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (20

16).

Q12: Meu anfitrido se preocupou em atender minhas expectativas.

Tabela 22- Atendimento das expectativas, pelo anfitriéo.

Opcdes de resposta Respostas em percentual  No. Respondentes
Concordo plenamente 39,67% 48

Concordo parcialmente 37,19% 45

N&o concordo nem discord 14,05% 17

Discordo parcialmente 5,79% 7

Discordo plenamente 3,31% 4

Total 121

N&o respondentes 1

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (2016).
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Q10: Meu anfitrido demonstrou preocupacao com a seguranca dos hdspedes.

Tabela 23- Preocupacdo do anfitrido com a seguranga dos hospedes.

Opcoes de resposta Respostas em percentual  No. Respondentes
Concordo plenamente 43,80% 53

Concordo parcialmente 24,79% 30

Nao concordo nem discord 19,83% 24

Discordo parcialmente 9,92% 12

Discordo plenamente 1,65% 2

Total 121

N&o respondentes 1

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (2016).
Q11: Meu anfitrido mostrou preocupagdo em agradar.

Tabela 24- Preocupacédo do anfitrido em agradar os hospedes.

Opgdes de resposta Respostas em percentual  No. Respondentes
Concordo plenamente 45,83% 55

Concordo parcialmente 29,17% 35

Nao concordo nem discord 12,50% 15

Discordo parcialmente 8,33% 10

Discordo plenamente 4.17% 5

Total 120

N&o respondentes 2

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (2016).

Q13: Meu anfitrido mostrou-se satisfeito em servir aos hospedes.

Tabela 25- Satisfacdo do anfitrido em servir aos hospedes.

Opc0es de resposta Respostas em percentual  No. Respondentes
Concordo plenamente 41,67% 50

Concordo parcialmente 26,67% 32

Né&o concordo nem discord  20,83% 25

Discordo parcialmente 7,50% 9

Discordo plenamente 3,33% 4

Total 120

N&o respondentes 2

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (2016).

A percepcdo de servico customizado é a mais pulverizada e, portanto, mais

vulneravel. Ao que tudo indica os hdspedes ndo reconheceram este aspecto em sua estadia.



Q8: Meu anfitrido ofereceu um servi¢o customizado.

Tabela 26- Servico customizado oferecido pelo hdspede.

Opgodes de resposta Respostas em percentual  No. Respondentes
Concordo plenamente 26,67% 32

Concordo parcialmente 27,50% 33

Nao concordo nem discord 29,17% 35

Discordo parcialmente 8,33% 10

Discordo plenamente 8,33% 10

Total 120

Nao respondentes 2

Fonte: Adaptado de Survey Monkey- dados da pesquisa (2016).

4.3 Anélise do modelo final
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A Figura 22 mostra 0 Modelo Final com as AVE. Pode-se perceber comparando-se

estes resultados com os do pré-teste apresentados na Figura 19 que as cargas fatoriais sao

correspondentes. Isto indica que a amostra final, mais que o dobro daquela do pré-teste,

confirmou aqueles resultados com um nivel de certeza maior.
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Fonte: Elaborado pela autora
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Da mesma forma que ocorreu nos resultados do pre-teste, 0 construto experiéncia

ndo atingiu a carga fatorial minima exigida (0,482 x 0,50, conforme a Tabela 27), embora

praticamente esteja dentro do limite inferior. Em sintonia com o rigor deste teste sera
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necessario analisar as variaveis com cargas fatoriais baixas para se verificar a possibilidade

de melhorar este indicador com sua eliminacao.

Tabela 27 — Critério de qualidade do modelo final

AVE Conf. R2 o Cronbach
Composta

Ben. 0,71 0,88 0,795
Econdmico

Hospitalidade 0,633 0,945 0,934
Int. 0,806 0,926 0,547 0,88
Recompra

Satisfacgéo 0,741 0,919 0,884
Experiéncia 0,482 0,821 0,734
Val. >0,50 >0,70 >0,26(g) >0,70
Referéncia

Fonte: Elaborado pela autora
Nota — Em R2, p = pequeno, m = médio, g = grande

A Unica variavel que apresentou AVE inferior a > 0,70 ¢é justamente a PRE_03 (Q3
no questiondrio): “A apresentacdo visual do site em relagdo a cores, imagens, tamanho das
letras, influenciou minha decisdo de compra”, com uma carga fatorial de 0,520, sua

eliminacdo podera melhorar o modelo ainda mais conforme a Figura 23.
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Figura 23 — Modelo Final ap6s o ajuste.
Fonte: Elaborado pela autora.
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A relacdo entre os construtos, também ajuda a medir o equilibrio do modelo, por
meio da analise da independéncia entre eles, ou seja, busca-se verificar se individualmente
cada um mede exclusivamente aquilo que se propos, sem se confundir com os demais. Esta
medida é que se denomina validade discriminante (comparagdo entre as raizes quadradas
das AVE) e o melhor critério para este fim é o de Fornell Larcker (HAIR et al, 2014).

Tabela 28— Validade discriminante entre os construtos pelo critério de Fornell-Larcker do modelo
final ap6s eliminacdo do Pré_03.

Beneficio Intencéo
Econdmico Hospitalidade Recompra Satisfacdo Experiéncia
Beneficio
Econbmico 0,843
Hospitalidade 0,438 0,796
Intencgéo de
Recompra 0,596 0,574 0,898
Satisfacao 0,625 0,666 0,696 0,861
Experiéncia 0,331 0,605 0,369 0,396 0,694

Fonte: Elaborado pela autora

Seguindo a mesma linha e roteiro de andlise feita para os resultados do pré-teste,
podem-se notar na Tabela 28 as relacdes existentes entre os construtos. O interessante é
observar que a carga fatorial de Hospitalidade com ele mesmo é de 0,796 e este indicador é
maior do que as cargas fatoriais do construto Hospitalidade quando relacionadas com 0s
demais construtos.

O mesmo resultado ocorre com todos os demais construtos quando relacionados
com eles mesmos e com os outros. O resultado indica que o modelo é bem ajustado no que

se refere a este quesito.

Tabela 29 — Critério de qualidade do modelo final ap6s eliminacdo do Pré 03

Composite

AVE Reliability R2 Cronbach's Alpha
Beneficio
Econbémico 0,71 0,88 0,795
Hospitalidade 0,633 0,945 0,934
Intencéo de
Recompra 0,806 0,926 0,547 0,88
Satisfagéo 0,741 0,919 0,884
Experiéncia 0,555 0,833 0,743
Val. >0,50 >0,70 >0,26(g) >0,70
Referéncia

Fonte: Elaborado pela autora
Nota — Em R2, p = pequeno, m = médio, g = grande
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De fato, a eliminagdo da variavel PRE_03 do construto Experiéncia, melhorou

sobremaneira o modelo. Com este procedimento, a AVE do construto atingiu 0,555, um

incremento bem significativo. Trata-se agora de verificar se a validade discriminante entre

0s construtos manteve-se robusta como antes do corte.

Tabela 30 — Validade discriminante entre os construtos apds o ajuste final, pelo critério de Fornell-

Larcker
Beneficio Intencdo de Satisfaca
Econbmico Hospitalidade Recompra o Experiéncia
Beneficio
Econdmico 0,843
Hospitalidade 0,438 0,796
Intencgéo de
Recompra 0,596 0,574 0,898
Satisfacao 0,625 0,666 0,696 0,861
Experiéncia 0,329 0,602 0,367 0,382 0,745

Fonte: Elaborado pela autora

O software SmartPLS permite avaliar as relagdes entre os construtos e testar suas

significancias. Para isso pode-se usar o recurso do Bootstrapping para medir os valores do

teste t de Student. Para este caso o nivel de confianca foi para um p-valor > 0,05 ou 5%.

Percebe-se que a relagcdo entre o construto experiéncia e o construto intencéo de

recompra é mais fragil do que as demais, embora dentro do limite planejado.

Dessa forma, pode-se considerar o modelo como ajustado e em consonancia com 0s

resultados apresentados na analise individual das variaveis, ja que o construto mais fragil,

embora dentro dos parametros, apresentou oportunidades de melhoria para os préximos

estudos.
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Figura 24 — Bootstrapping do modelo final
Fonte: Elaborado pela autora

Os indicadores das relacdes entre os construtos indicam a validade das hipdteses
propostas. De fato, 0 modelo apresentava-se robusto desde o pré-teste, embora se acredite
que mereca aperfeicoamento, os ajustes feitos durante a fase do teste final mostraram a sua
validade.

Entretanto, para manter o rigor da analise, serdo analisados os resultados que
indiqguem a Redundancia (Q2 ou Validade Preditiva ou Relevancia) e a Comunalidade (f2
ou, Tamanho do Efeito ou, Indicador de Cohen), de acordo com o que foi apresentado no
Quadro 12 dos principais indicadores de analise do modelo de equacGes estruturais, do
capitulo trés.

A Redundéncia (valores >0, com o ideal préximo a 1) indica se 0 modelo esta
dentro do que se esperava dele, enquanto a Comunalidade (os valores nos intervalos de
0,02 até 0,15 sdo pequenos, os entre 0,15 e 0,35 sdo médios e os acima de 0,35 sdo
considerados grandes) avalia a importancia de cada construto para 0 modelo como um todo.

Portanto, ambos os indicadores buscam mostrar o grau de perfeicdo do modelo proposto.
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Para esta finalidade, o SmartPLS oferece o recurso do Blindfolding como

apresentado na Tabela 31.:

Tabela 31 — Critérios de qualidade de ajuste completo
Redundanciaou Comunalidade ou

Q2 2

Beneficio 0,395
Econdmico
Hospitalidade 0,551
Intencéo de 0,419 0,582
Recompra
Satisfacdo 0,565

0,221
Experiéncia
Valores de Q2>0 f2 > 0,35 (grande)
Referéncia

Fonte: Elaborado pela autora

O modelo se apresentou bem ajustado, com excecdo do construto experiéncia, que
se situou no intervalo médio da Comunalidade (f2). Como se viu anteriormente este
construto tem oportunidades de melhorias devido a se mostrar sempre deslocado para
indicadores menores quando comparado com os demais construtos do modelo.

A derradeira etapa da analise se dedica a averiguar as cargas fatoriais das hipoteses
propostas pela relagdo entre os caminhos do modelo (ver Figura 24 anterior). Para este fim
lanca-se mao do célculo dos Coeficientes de Caminho (ou seja, os B das regressdes
lineares), assim como o t-valor e o p-valor, que sdo fornecidas pelo SmartPLS.

O t-valor calcula a diferenca em unidades do erro padrdo da amostra, ou em outras
palavras, ele mede o tamanho da diferenca relativa na variacdo entre os numeros da
amostra. Quanto maior for o resultado deste calculo maior a probabilidade de se aceitar a

hipbtese proposta (de fato, rejeitar a hipotese nula, ou seja, seu oposto) e vice-versa.
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A Tabela 32 apresenta as cargas fatoriais dos coeficientes de caminho.

Tabela 32 — Coeficientes de Caminho do modelo final

Coeficientes

Relacdes Causais de Caminho  t-valor p-valor
(B)
H1 Experiéncia ——> Intencédo de Recompra 0,02 0,196
H2 Hospitalidade —> Inten¢do de Recompra 0,175 1,582
H3 Satisfacgdo —> Intencéo de Recompra 0,413 3,248
H4 Ben. Econdbmico —> Inten¢do de Recompra 0,255 0,656
Valores de Referéncia $>0,0 t>0,00 p>0,05

Fonte: Elaborado pela autora (2016)
Notal — p-valor insignificante

Como apontado na Tabela 32, a relagcdo causal do construto experiéncia com o site
continua com valor mais baixo de t-valor e quase igual a zero para o coeficiente de
caminho. Em seguida, estd o beneficio econémico que aparece com o coeficiente de
caminho ligeiramente maior que o da hospitalidade, mas a situacao e inverte nas cargas de
t-valor, onde a hospitalidade tem quase trés vezes mais forca. Por fim, o construto
satisfacdo obedece aos maiores niveis tanto para o coeficiente de caminho como para o t-

valor.

O instrumento provou que é capaz de medir o que propds e os resultados alcangados
puderam responder ao problema da pesquisa: ha intencdo de recompra dos hospedes de
meios de hospedagem alternativos com base na experiéncia com o website de servicos, na
hospitalidade, satisfacdo e beneficio econdbmicos percebidos no contexto da economia

compartilhada?

A intencdo de recompra se confirma, portanto, podendo uma hip6tese influenciar

mais que outra na referida intencdo.
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4.4 Discussao de resultados

As hipoteses consideradas para a pesquisa sdo aqui novamente retomadas com o
intuito de facilitar a leitura:

H1 — A experiéncia com o site de meios de hospedagem alternativos influencia a
intencdo de recompra;

H2 — A hospitalidade influencia a intencdo de recompra em meios de hospedagem
alternativos;

H3 - A percepcdo de satisfacdo do hdspede, ao participar da economia
compartilhada de meios de hospedagem alternativos, influencia sua intencao de recompra;

H4 — A percepcdo de beneficios econdmicos pelo hdspede, ao participar da
economia compartilhada de meios de hospedagem alternativos, influencia sua intencdo de
recompra.

As relacBes causais entre os construtos revelaram a percepcdo de satisfacdo do
hospede em participar da economia compartilhada (H3) como o que mais influencia sua
intencdo de recompra, se classificando estatisticamente como a hipdtese mais aceita dentre
as demais.

A medida que o fendémeno do compartilhamento cresce e engloba diversos setores
da economia, vai se popularizando e rompendo barreiras tais como a inseguranga na
transacdo online, confianca no anfitrido e na empresa provedora do servigo. Isso confirma a
teoria de Rifkin (2001) exposta no capitulo 2 sobre a tendéncia de substituicdo de
propriedade de bens e servicos pela experiéncia e ndo pela posse.

Em segundo lugar, a hospitalidade (H2) se posiciona como o que mais influencia a
intencdo de recompra em meios de hospedagem alternativos, com os maiores indices de
“concordo plenamente” ou “parcialmente” para aspectos padronizados como seguranga,
empatia, boa vontade e conformidade com o contratado. Esses aspectos sdo facilmente
reconhecidos como influentes na intengdo de recompra por estarem presentes na
hospitalidade doméstica ou privada (necessidades fisiologicas e psicoldgicas), na
hospitalidade publica ou social (acolhimento do estranho, status e prestigio) e na
hospitalidade comercial ou profissional (prestacdo de servigos com fins lucrativos), como
expostos por Lashley (2015) no primeiro capitulo.

Ja nas variaveis que buscavam mensurar a hospitalidade desempenhada na atitude

dos anfitriGes, ndo houve um reconhecimento consensual. Tal resultado pode ser justificado
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com a definicdo de Camargo (2015) sobre a hospitalidade presente nos protocolos onde a
afetividade € neutra, pois muito embora o ambiente seja doméstico (muitas vezes o
anfitrido cede a sua prépria moradia para locagdo) hd que se considerar que é uma
transacdo acima de tudo comercial.

Porém, se anfitribes conscientes da cultura da hospitalidade, promovessem mais
experiéncias com as qualidades da “hospitabilidade”, e ousassem transitar na interseccao
dos dominios citados por Lashley (2008; 2015), poderiam valorizar ainda mais a intencdo
de recompra, estimulando o “boca a boca” no seu imével em especifico, além de tornar a
experiéncia da economia compartilhada ainda mais desejada. Dessa forma, a hospitalidade
aplicada tanto no nivel micro, entre individuos, como no nivel macro, pela empresa de
compartilhamento de hospedagem, apresenta-se como um importante recurso para as
empresas prestadoras desse tipo de servico.

A percepcdo de beneficio econémico ao participar da economia compartilhada (H4)
apresentou-se em terceiro lugar como o elemento que mais influencia a intencdo de
recompra. Esse fato reforgca a teoria de que os consumidores participantes da economia
compartilhada estdo mais preocupados com a experiéncia em si. A alta renda da amostra da
pesquisa também reforca o fato de que economizar se hospedando em meios alternativos
em detrimento dos meios de hospedagem tradicionais ndo esta entre os fatores que levam a
recompra, embora em algumas situagdes iSso possa ser visto como vantagem.

Por fim, a experiéncia com o website de meios de hospedagem alternativos (H1), se
classificou como a que menos influencia a intencdo de recompra dos hdspedes.
Possivelmente, porque ela precede muito antes a transacdo anfitrido - hospede onde a
hospitalidade é mais facilmente percebida.

Os itens avaliados como apresentacdo visual, suporte técnico, organizacdo das
informacdes e conformidade do anincio, ndo sao suficientes para influenciar a recompra,
sdo quesitos basicos de um website de compras eficiente. De fato, a hospitalidade virtual,
como apontada por Camargo (2004), € mais dificil de ser exercida e percebida, cabendo as
empresas investir em novas formas de acolhimento através do design e da interatividade
com o usudrio e principalmente que seja capaz de oferecer agilidade, servigos
personalizados e uma vasta opcdo de tipos de acomodagOes para que o hdspede possa ter a
expectativa de hospedagem realmente diferenciada, por meio da experiéncia com o website
da empresa.

Ainda assim, € preciso que a experiéncia da hospedagem ocorra primeiro e de

maneira positiva, para que o hdspede volte novamente a utilizar os meios alternativos.
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A pesquisa também apresentou 0s seguintes objetivos especificos:

1) Identificar quais sdo os aspectos da experiéncia com o website de meios de

hospedagem alternativos mais reconhecidos pelo hospede;

2) ldentificar quais sdo as experiéncias de hospitalidade percebidas pelo hdspede

de meios de hospedagem alternativos;

3) Identificar quais os elementos associados a economia compartilhada;

4) Identificar o grau de percepcdo dos beneficios econémicos pelo hdspede em

meios de hospedagem alternativos.

Quanto ao primeiro objetivo, a clareza e objetividade das informacBes sobre a
reserva e estadia foram apontadas como aspectos da experiéncia mais reconhecidos, o que
ressalta a importancia de se utilizar termos simples e que sejam informacdes facilmente
localizadas.

Quanto ao segundo objetivo especifico, notaram-se os elementos béasicos como
seguranca, empatia, boa-vontade e conformidade com o acordado como as experiéncias
mais percebidas do que em situacdes subjetivas e dependentes de atitudes do anfitrido.
Quando perguntado de forma direta sobre a hospitalidade, a amostra teve um percentual
razoavelmente baixo de 54%, o que pode indicar a dificuldade de compreensdo do
significado da palavra hospitalidade e sua abrangéncia.

Pelo nimero de respondentes que afirmaram com maiores indices de concordancia
plena e parcial que a economia compartilnada € interessante e motivador de novas
experiéncias, pode-se dizer que esses sdo 0s elementos mais associados a economia
compartilhada , respondendo ao objetivo especifico nimero trés: quais os elementos
associados a economia compartilhada de meios de hospedagem alternativos.

O grau de percepcdo dos beneficios econdémicos pelo hospede em meios de
hospedagem alternativos é bastante elevado, com quase 92% de indices de concordancia
plena e parcial, respondendo ao objetivo nimero quatro da pesquisa. Este fato mostra que,
apesar de bastante reconhecido, o beneficio econdmico ndo seria isoladamente suficiente

para influenciar a recompra.
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CONSIDERACOES FINAIS

Espera-se que esta pesquisa possa contribuir para o melhor entendimento da relagéo
de hospitalidade e economia compartilhada e os aspectos mais valorizados por esse tipo de
hospede. Espera-se que a contribuicdo seja de utilidade para o mercado hoteleiro, para setor
de locacdo de propriedades privadas e suas plataformas de distribuicdo, bem como para o
meio académico.

A pesquisa, no entanto contou com limitagdes como amostra restrita e enfoque
exclusivamente nos hospedes devido ao prazo estabelecido para a concluséo do estudo.

Para estudos futuros sugere-se a aplicacdo deste modelo de pesquisa com uma
amostra maior, uma vez que a amostra obtida foi muito préxima do minimo sugerido pelo
software, além de ter se mostrado muito uniforme, com alto nivel de escolaridade e renda,
predominantemente feminino e de idade entre 31 e 50 anos. Uma amostra de perfil mais
heterogéneo podera revelar resultados diferentes dos apresentados.

Recomenda-se também a mesma investigacdo do ponto de vista dos anfitrides e
ainda entrevistas em profundidade com profissionais do setor, complementando o estudo
com uma abordagem qualitativa.

Parece correto afirmar que o sucesso das empresas que exploram o setor de locacao
de propriedades privadas se reflete no vertiginoso crescimento do fenbmeno da economia
compartilhada, em um setor até entdo dominado por grandes grupos hoteleiros e
incontaveis hotéis independentes, em todo mundo.

As plataformas de distribui¢do global de meios de hospedagem, denominada nesta
pesquisa de meios de hospedagem alternativos, indicam indices de crescimento de clientes
dispostos a repetir as experiéncias nessa modalidade, razdo pela qual a hospitalidade se
consolida, cada vez mais como o elo de valor entre as operacdes das empresas e satisfacdo

de consumidores.
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APENDICE A- Instrumento de pesquisa original

Este instrumento apresenta as escalas originais com a traducdo em vermelho das
especialistas Cintia Goldenberg e Ana Paula Fernandes para validagédo de face e seméantica
do inglés para o portugués. O relacionamento com o referencial tedrico encontra-se descrita
no capitulo 3. Os construtos em azul tiveram a redacdo alterada ap6s consulta ao Prof. Dr.
Sérgio Moretti e podem ser vistas no modelo final (Apéndice B).

Discordo R Concordo
totalmente totalmente

Exp 1 O site de compra do servigo ofereceu suporte eficiente (contato, | © | O | O | O | O
esclarecimento de duvidas on-line).

Exp 2 A organizagdo das informagdes no site facilitou o processode | O | O | O | O | O
compra, sem jargdes e termos estrangeiros ou técnicos.

Exp 3 A apresentacdo visual do site em relacdo a cores, imagens, oOlolololo
tamanho das letras, influenciou minha decisdo de compra.

Exp 4 As informagdes técnicas sobre as reservas e sobre a estadia | © | O | O | O | O
foram claras e objetivas.

Exp5 O site utilizado para a compra ofereceu diferentes opgdes para oOlololol o
efetuar as reservas.

Exp 6 As formas de pagamento (parcelamento) e opgdes demeiosde | O | O | O | O | O
pagamento (boleto e cartdo) foram decisivas para efetuar a
compra.

Exp7 O site utilizado para compra ofereceu qualidade e eficienciana | © [ O | O | O | O
navegabilidade.

Exp 8 Os comentérios dos hdspedes anteriores foram decisivospara | O | O | O | O | O
minha escolha do imdvel.

Exp 9 Empresas de venda de servigos que tém perfis ativosebem | O | O |O | O | O
mantidos em redes sociais sdo mais confiaveis.

Exp 10 | Sempre acesso as promogOes do site de compras que estiona | O | O | O | O | O
pagina principal.

Exp 11 | O imovel anunciado estava em conformidade com o oferecido.

Hosp 1 | Meu anfitrido reconheceu-me mais como pessoadoquecliente. | O | O | O | O | O

Hosp 2 | Meu anfitrido ndo mostrou hostilidade. OO |01 0|0

Hosp 3 | Meu anfitrido valorizou um servigo customizado e Ol OO |00
diferenciado.

Hosp 4 | Meu anfitrido propiciou um ambiente seguro. Ol OO |0 0O

Hosp 5 | Meu anfitrido entendeu que a seguranca dos hospedes é O 10 10 |10 |0
prioritéria.

Hosp 6 | Meu anfitrido mostrou preocupacdo em agradar. O lo o |lo o

Hosp 7 | Meu anfitrido se preocupou em satisfazer minhas necessidades oOlolololo

Hosp 8 | Meu anfitrido ofereceu pequenas surpresas € “mimos” O 10 |0 oo

Hosp 9 | Meu anfitrido valorizou o prazer em servir 0s outros O 10 10 |10 |0

Hosp 10 | Meu anfitrido entregou o prometido aos hospedes O lololol|lo
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Hosp 11

Meu anfitrido tratou-me com empatia e benevoléncia

Sat 1

I think collaborative consumption is enjoyable
Eu acho que a economia compartilhada é prazerosa

Sat 2

I think collaborative consumption is exciting
Eu acho que a economia compartilhada é excitante

Sat 3

I think collaborative consumption is fun
Eu acho que a economia compartilhada é divertida

Sat 4

I think collaborative consumption is interesting
Eu acho que a economia compartilhada € interessante

Econ 1

I can save money if | participate in collaborative consumption
Eu posso economizar dinheiro se participar da economia
compartilhada.

O] O] O] O] O|0O
O] O] O] O] O|0O
O] O] O] O] O|0O
O] O] O] O] O|0O
O] O] O] O] O|0O

Econ 2

My participation in collaborative consumption benefits me
financially

Minha participacdo na economia compartilhada beneficia-me
financeiramente.

O
O
O
O
O

Econ 3

My participation in collaborative consumption can saves me
time

Minha participagdo na economia compartilhada pode me fazer
ganhar tempo.

Rec 1

All things considered, I expect to continue collaborative
consumption often in the future

Levando tudo em consideragéo, eu espero continuar
participando da economia compartilhada frequentemente no
Futuro

Rec 2

I can see myself engaging in collaborative consumption often in
the future

Eu posso me ver engajado na economia compartilhada
frequentemente no futuro

Rec 3

It is likely that I will frequently participate in collaborative
consumption communities in the future

E bem provavel que eu participe em comunidades de economia
compartilhada no futuro




110

APENDICE B- Instrumento de pesquisa do pré-teste

O instrumento final foi obtido apds prévia andlise estatistica das cargas fatoriais das
varidveis dos resultados do pré-teste, por meio do software Smart PLS, conforme descrito
no capitulo 4. Em vermelho, as variaveis eliminadas.

Discordo N Concordo

totalmente totalmente

Exp 1l O site utilizado para a compra do servico de hospedagem | o | O | O | O | O
ofereceu suporte eficiente (contato, esclarecimento de dividas
on-line)

Exp 2 A organizacéo das informagdes no site facilitou o processode | © | O | O | O | O
compra, sem jargbes e termos estrangeiros ou técnicos.

Exp 3 A apresentagdo visual do site em relacdo a cores, imagens, oOlolololo
tamanho das letras, influenciou minha decisdo de compra.

Exp 4 As informacGes técnicas sobre as reservas e sobre aestadia | © | O | O | O | O
foram claras e objetivas.

Exp 5 O site utilizado para a compra do servico de hospedagem ololololo

ofereceu diferentes opg¢bes de imoveis e localizacdo para
efetuar a(s) reserva(s).

Exp 6 As formas de pagamento (parcelamento) e opcdes de meios de
pagamento (boleto e cartdo) foram decisivas para efetuar a
compra.

O
O
O
O
O

Exp7 O site utilizado para compra do servico de hospedagem
ofereceu qualidade e eficiéncia na navegabilidade.

O
O
O
O
O

Exp 8 Os comentarios dos hospedes anteriores foram decisivos para
minha escolha do mdvel.

O
O
O
O
O

Exp 9 Empresas de venda de servigos de hospedagem onlinequettm | O | O |[O | O | O
perfis ativos e bem mantidos em redes sociais Sd0 mais
confiaveis

Exp 10 | Sempre acesso as promog¢des que estdo na pagina principal do
site para hospedagem.

Exp 11 | O imdbvel anunciado estava em conformidade com o imovel
oferecido.

Hosp 1 | Meu anfitrido reconheceu-me como uma pessoa com
expectativas e necessidades, mais do que um cliente.

Hosp 2 | Fui recebido com hospitalidade pelo meu anfitrido.

Hosp 3 | Meu anfitrido ofereceu um servigo customizado.

Hosp 4 | Meu anfitrido propiciou um ambiente seguro.

Hosp 5 | Meu anfitrido demonstrou preocupagdo com a seguranca dos
hospedes.

Hosp 6 | Meu anfitrido mostrou preocupacdo em agradar.

Hosp 7 | Meu anfitrido se preocupou em atender minhas expectativas.

Hosp 8 | Meu anfitrido ofereceu pequenas surpresas ¢ “mimos”

Hosp 9 | Meu anfitrido mostrou-se satisfeito em servir aos hdspedes.

Hosp 10 | A minha estadia ocorreu conforme o acordado.

Ol0|O0|0|0|0| O|0O| 0|0 O O] O
O|O0|O|O0O|O|O| Ol0|0O|0O] O] O] O
Ol0|O0|0|0|0| O|0j0O|0O| Ol O O
Ol0|O0|0|0|0| O|0|0O|0O| Ol O O
Ol0|O0|0|0|0| O|0O| 0|0 O O] O

Hosp 11 | Meu anfitrido tratou-me com empatia e boa vontade.
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Sat 1

Eu acho que a economia compartilhada de meios de O lolo o lo
hospedagem é prazerosa.

Sat 2 Eu penso que a economia compartilhada de meios de O lo o |lo o
hospedagem é motivador de novas experiéncias.

Sat 3 Eu acho a economia compartilhada de meios de hospedagem O 1o o oo
divertida.

Sat 4 Eu acho a economia compartilhada de meios de hospedagem O 10 10|00
interessante.

Econ1l | Eu posso economizar dinheiro ao participar da economia O 10 |0 oo
compartilhadade meios de hospedagem.

Econ 2 | Sou beneficiado financeiramente ao participar da economia O |10 1o o |o
compartilhada de meios de hospedagem.

Econ3 | Minha participacdo na economia compartilhadapode me fazer | |O |O |O | O
ganhar tempo.

Rec 1 Levando tudo em consideracao, eu espero continuar usando a O 10 |0 |0 |0
economia compartilhada de meios de hospedagem
frequentemente no futuro.

Rec 2 Eu me vejo participando mais na economia compartilhada de O 1o lo oo
meios de hospedagem no futuro.

Rec 3 E bem provavel que eu participe de outras comunidades e O |10 1o o |o

servicos de economia compartilhada no futuro.
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APENDICE C- Instrumento final de pesquisa

Pesquisa de mestrado sobre hospitalidade com pessoas que adquiriram servicos de
hospedagem oferecidos por sites como Airbnb, Alugue Temporada, Sampa Housing,
Wimdu, Homeway, entre outros. Esse tipo de servico serd denominado economia
compartilhada.

Discordo R Concordo
totalmente totalmente

1 Exp 1l O site utilizado para a compra do servico de hospedagem | o | O | O | O | O
ofereceu suporte eficiente (contato, esclarecimento de ddvidas
on-line)

2 Exp 2 A organizagdo das informagdes no site facilitou o processode | & | O | O | O | O
compra, sem jargdes e termos estrangeiros ou técnicos.

3 Exp 3 A apresentacdo visual do site em relacdo a cores, imagens, Olololol|lo
tamanho das letras, influenciou minha decisdo de compra.

4 | Exp4 As informacGes tecnicas sobre as reservas e sobre aestadia | o | O 'O | O | O
foram claras e objetivas.

5 | Exp05 | O imodvel anunciado estava em conformidade com o imével O |O |O | O | O
oferecido.

6 | Hospl | Meu anfitrido reconheceu-me como uma pessoa com OO |0 |00
expectativas e necessidades, mais do que um cliente.

7 | Hosp2 | Fuirecebido com hospitalidade pelo meu anfitrido. OO | O 0|0

8 | Hosp3 | Meu anfitrido ofereceu um servigo customizado. OO | O 0|0

9 | Hosp4 | Meu anfitrido propiciou um ambiente seguro. OO |0 |00

10 | Hosp5 | Meu anfitrido demonstrou preocupagdo com a seguranca dos O 0o |0 0o |0
hospedes.

11 | Hosp 6 | Meu anfitrido mostrou preocupacdo em agradar. O lo oo |lo

12 | Hosp 7 | Meu anfitrido se preocupou em atender minhas expectativas. O lolololo

13 | Hosp 8 | Meu anfitrido mostrou-se satisfeito em servir aos héspedes. O 10 10 oo

14 | Hosp 09 | A minha estadia ocorreu conforme o acordado. Olololo o

15 | Hosp 10 | Meu anfitrido tratou-me com empatia e boa vontade. O o lolo o

16 | Sat1l Eu acho que a economia compartilhada de meios de O o lolo o
hospedagem é prazerosa.

17 | Sat 2 Eu penso que a economia compartilhada de meios de O lo oo |lo
hospedagem é motivador de novas experiéncias.

18 | Sat3 Eu acho a economia compartilhada de meios de hospedagem O 10 10 0|0
divertida.

19 | Sat4 Eu acho a economia compartilhada de meios de hospedagem olioniocIonEe)
interessante.

20 | Econ1 | Eu posso economizar dinheiro ao participar da economia O 10 10 0|0
compartilhada de meios de hospedagem.

21 | Econ 2 | Sou beneficiado financeiramente ao participar da economia O |lolo oo
compartilhada de meios de hospedagem.

22 | Econ3 | Minha participagdo na economia compartilnada pode me fazer | |O (O |O | O
ganhar tempo.

23 | Recl Levando tudo em consideracao, eu espero continuarusando a | |O |O |O | O

economia compartilhada de meios de hospedagem
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frequentemente no futuro.

24 | Rec?2 Eu me vejo participando mais na economia compartilhada de O lo oo |lo
meios de hospedagem no futuro.
25 | Rec3 E bem provavel que eu participe de outras comunidades e O 10 10 |00

servicos de economia compartilhada no futuro.

28) Qual é sua renda domiciliar total? (renda total da casa com a contribuicdo de todos que
Ia residem):

() Até 01 salario minimo

() De 01 a 03 salarios minimos

( ) De 03 a 05 salarios minimos

() De 05 a 15 salarios minimos

() Acima de 15 sal&rios minimos

27) Qual o seu sexo? ( ) Feminino () Masculino
28) Qual é a sua idade? () Até 20 anos () de21a30anos

( ) de31ab50 anos ( ) acima de 51 anos
29) Qual é sua escolaridade? ( ) Ensino Fundamental () Ensino Médio

() Graduacao () P6s-Graduacéo




