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RESUMO

A incorporacdo da Internet mudou a forma como as pessoas se relacionam, comunicam e
consomem e, consequentemente, a relacdo entre empresas e consumidores mudou. A Internet
passou a ser valorizada como uma ferramenta indispensavel para a busca de novas informacdes e
os avangos tecnolégicos impulsionaram a criagdo de novos modelos de negdcios, muitos deles
baseados no fendmeno da economia compartilhada. Neste novo ambiente digital, a industria do
turismo encontrou espago para expandir suas atividades, especialmente no que diz respeito ao
setor de hospedagem. A necessidade de inovagao na industria hoteleira tornou-se inerente a vida
cotidiana e necessaria para garantir a competitividade, uma vez que o héspede esta cada vez mais
informado e seletivo e os tradicionais hotéis passaram a competir com novas formas de
hospedagem, abordadas ao longo desta investigagdo como hospedagem alternativa, meios de
hospedagem alternativos, acomodacdes alternativas ou acomodagdes peer-fo-peer. Entende-se
por hospedagem alternativa todo o tipo de alojamento consolidado no contexto da economia

compartilhada, a excecao dos hotéis.

Por conseguinte, esta investigacdao explorou o mercado do comércio eletronico, mais
especificamente o setor de hospedagem, para compreender quais sdo os fatores que influenciam
a procura online de acomodacéo alternativa e a eventual reserva. Dito isto, expde-se a questéo de
partida desta pesquisa: Quais sao os fatores que influenciam a procura online de hospedagem

alternativa?

Para conhecer a opinido dos inquiridos sobre a intencédo de adquirir alojamento alternativo através
da internet, foi disponibilizado um questionario online no qual foi obtida uma amostra de
conveniéncia de 632 inquiridos. Os resultados dos entrevistados confirmaram todas as hipéteses
da pesquisa e, assim, pode-se dizer que a oferta, a conveniéncia, as reviews online em paginas
especializadas, o cancelamento de uma reserva, a possibilidade de socializagao com os anfitrides,
o0 ambiente social, o preco, as redes sociais, a confianca depositada nos websites, a experiéncia
adquirida nas compras online, o word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth influenciam a intencao

do consumidor de pesquisar e, consequentemente, reservar hospedagem alternativa online.

Palavras-chave: economia compartilhada, comércio eletrdnico, hospedagem online, hospedagem

alternativa e consumidor online.



ABSTRACT

The incorporation of the Internet has changed the way how people interact, communicate and
consume and, consequently, the relationship between businesses and consumers has changed.
The Internet has come to be valued as an indispensable tool for the search for new information and
the technological progress has driven the creation of new business models, many of them based on
the phenomenon of the shared economy. In this new digital environment, the tourism industry has
found the opportunity to expand its activities, especially in relation to the accommodation sector. The
need for innovation in the hotel industry has become inherent to daily life and necessary to ensure
competitiveness, since the guest is increasingly informed and selective and traditional hotels have
begun to compete with new forms of accommodation, addressed throughout this research as
alternative accommodation, alternative types of accommodation or peer-to-peer accommodations.
Alternative accommodation is understood as all types of accommodation consolidated in the context

of the shared economy, except hotels.

Therefore, this investigation explored the e-commerce market, more specifically the hosting sector,
to understand what factors influence the online demand for alternative accommodation and the
possible booking. That said, the starting question for this research is: What are the factors that

influence the online demand for alternative accommodation?

In order to know the respondents' opinion about the intention of acquiring alternative accommodation
through the Internet, an online questionnaire was published in which a convenience sample of 632
respondents was obtained. The results of the interviewees confirmed all the hypotheses of the
survey and, thus, it can be said that the offer, the convenience, the online reviews on specialized
pages, the cancellation of a reservation, the possibility of socializing with the hosts, the social
environment, the price, the social networks, the trust placed on the websites, the experience
acquired in online shopping, the word-of-mouth and the electronic-word-of-mouth influence the

consumer's intention to search and, consequently, book alternative accommodation online.

Keywords: shared economy, e-commerce, online accommodation, alternative accommodation and

online consumer
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INTRODUGAO

O mundo esta cada vez mais digital e os consumidores estdo cada vez mais conectados. Vivemos
em um momento de muitas oportunidades no mundo virtual e 0 avanco tecnoldgico tem modificado
as tradicionais formas de fazer negdécio e a maneira como os consumidores se relacionam com as
marcas. Baseado no pilar colaborativo da economia compartilhada, que néo para de criar novas
formas de aproveitamento de espagos, o ramo da hospedagem foi um dos setores mais impactados

com a invasao tecnoldgica.

Paralelamente a isso, com a possibilidade de informacao e entretenimento disponiveis a qualquer
momento, 0s novos consumidores passaram a deter valores diferentes dos seus antecessores,
como a valorizagao de experiéncias inovadoras. Atualmente, os consumidores estdo inseridos em
um ecossistema digital que os permitem ficar conectados 24 horas/7 dias por semana aos multiplos
dispositivos moveis (Karakas, 2015). A veiculagao democratica da informacgao por meio da internet
permite que os consumidores valorizem o imediato acesso a informagao e prezam cada vez mais

pela possibilidade de usar a tecnologia a qualquer momento (Tapscott, 2008).

A atividade turistica encontra na internet novas formas de fazer negdcio e permite, por exemplo,
que os consumidores efetuem primeiro uma reserva para depois consumirem um determinado
produto turistico na chegada ao seu destino. Diante desta enorme mudancga ao nivel das atitudes e
comportamentos, os sites da industria hoteleira e de hospedagem estdo se especializando em
determinados tipos de clientes e conseguindo obter solugdes cada vez mais customizadas, criativas

€ pouco convencionais.

Antes, as opg¢des de hospedagem restringiam-se aos hotéis ou ao aluguer de casas por intermédio
de conhecidos ou imobiliarias. Hoje, com poucos cliques é possivel encontrar qualquer tipo de
aluguer — camas, sofas, colchdes, quartos compartilhados, quartos privados, apartamentos,
estudios, coberturas, mansoes, chalés, casas em arvores, caravanas e até barcos — e em qualquer

lugar do mundo.

Gragas as empresas que souberam aproveitar a onda de compartilhamento, tornou-se possivel
encontrar nao s6 diferentes tipos de aluguer, mas também servigos customizados, como o aluguer
de casas com servigo de hotel cinco estrelas, clubes de compras que oferecem aos seus membros
ofertas em hotéis ao redor do mundo e até o aluguer de espagos em uma casa para pessoas que

precisam trabalhar durante o dia. Isto mostra que em um mercado altamente competitivo como o



do setor turistico, é essencial que os gestores dos meios de hospedagem definam estratégias mais
competitivas que os ajudem a alcancar maior diferenciacado frente aos mais diversos tipos de

concorrentes.

Apesar da mudanca que ocorre em torno dos setores do turismo, a hospedagem ainda € um dos
fatores que mais pesam ao realizar uma viagem. Conjuntamente a isto, tornou-se indispensavel o
uso da internet para a pesquisa de informagdes. A internet influenciou diretamente o sistema
tradicional de hospedagem e inaugurou um novo canal de comunicagido entre as empresas € 0s
consumidores. Por esta raz&o, os consumidores tendem a procurar cada vez mais na Internet por
pacotes de viagens e/ou acomodacgdes, mas especialmente em sites que lhes permitam comparar
precos e outras vantagens. Atualmente, existem diferentes maneiras de economizar dinheiro e
desfrutar de experiéncias mais intensas. A forma como o viajante se hospeda, por exemplo, € uma

delas e diz muito sobre a sua intengéo em visitar um destino.

No entanto, dada uma influéncia tdo vasta e infinita em torno dos novos players digitais do setor de
hospedagem, torna-se dificil saber se as pessoas estdo realmente acompanhando e usando os
servicos personalizados e, portanto, a necessidade de perceber a notoriedade das ofertas e se ha
ou ndo adesé&o dos consumidores aos novos meios de hospedagem resultantes do desenvolvimento

tecnoldgico.

Em relacéo ao setor hoteleiro, de acordo com um estudo desenvolvido pela Expedia Media Solutions
(2016), empresa especializada em consultoria de média digital, a preferéncia dos viajantes
europeus por estadias em hotéis ainda ultrapassa as acomodagdes em hospedagem alternativa.
Mais de metade (cerca de 51%) dos viajantes entrevistados no estudo mencionado no paragrafo
anterior — com uma média de mais de trés viagens por ano — opta por ficar em hotéis. Os viajantes
franceses s&o os menos propensos a incluir acomodacgdes de hotel em suas viagens (17%), de um
modo diferente dos britdnicos e aleméaes, que representam, respetivamente, 67% e 66% de
preferéncia pelos tradicionais hotéis. Por outro lado, entre as quatro geragbes de viajantes
europeus, abrangendo os Boomers e as Geragdes X, Y e Z, os hotéis continuam a representar a
maior despesa e a forma mais popular de hospedagem, com uma média de 28% dos orgamentos
de viagem: 59% dos Boomers, 62% da Geracao X, 65% dos Millennials e 58% da Geracéo Z tendem
a optar por acomodacdes em hotéis. Estes resultados mostram que os Millennials foram os menos

propensos a permanecer em hospedagem alternativa, apenas 9%.

Em contraste, uma pesquisa realizada no inicio de 2018 pela Phocuswright, empresa global de
pesquisa de mercado de viagens, turismo e hospitalidade, concluiu que menos pessoas
hospedaram-se em hotéis no ano de 2017. Entre janeiro e dezembro de 2017, 68% fizeram
check-in em uma propriedade hoteleira; o percentual no ano anterior foi de 73%, o que destaca

o0 aumento da demanda por meios alternativos de hospedagem.
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Outra informacao que consta a favor da hospedagem alternativa € o aumento do nimero de
pessoas que aderiram aos servicos do Airbnb — primeiro e maior site de hospedagem
compartilhada, inaugurado em 2008. Apenas no ano de 2015 a empresa atendeu cerca de 17
milhées de hdspedes (100% de crescimento comparado com o ano anterior) e obteve 75
milhdes de diarias (Vera, 2017). Ao longo de dez anos (2008 — 2018), mais de 400 milhdes de
héspedes fizeram check-in em hospedagens disponibilizadas pela plataforma e cerca de dois
milhdes de pessoas utilizam o servigo por noite (Airbnb, 2018). Atualmente, o Airbnb possui
1,2 milhdes de quartos disponiveis em seu inventario, um nimero impossivel de ser alcangado

por qualquer rede de hotel do mundo (Freitag & Haywood, 2015).

Portanto, diante de um cenario ainda incerto em relagdo ao mercado hoteleiro e de hospedagem
alternativa, o presente trabalho tem como objetivo perceber o comportamento online dos
consumidores face aos novos ‘formatos’ de hospedagem e compreender quais as intengdes de uso
e os fatores de satisfagdo que impulsionam a procura e, consequentemente, a compra/reserva

online de hospedagem alternativa.

Neste contexto, é possivel perceber que o ambiente digital no setor de hospedagem é um novo
campo a ser explorado. A investigacao torna-se pertinente, portanto, ndo so pela atualidade do
tema, mas também por observar, através da pesquisa bibliografica, uma literatura limitada em
relagao as praticas comportamentais no setor de hospedagem alternativa (Molz, 2013), sendo mais
comum uma literatura focada em elementos gerais relacionados com as trocas econdémicas e

pessoais da economia compartilhada.

Ao explorar as necessidades dos consumidores, esta investigagéo pretende, portanto, compreender
as expectativas dos consumidores associadas a escolha por acomodagdes alternativas. Assim, a
presente investigacdo, tera a seguinte questdo de partida: Quais os fatores influenciadores que

impulsionam a procura online por hospedagem?
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CAPITULO I: ENQUADRAMENTO TEORICO

1.1 Internet

A internet € um dos fendbmenos mais importantes do nosso século, com importantes reflexos na
economia, nas relagdes sociais e nos habitos de consumo (Andrade, 2013). Por isso, antes de
pensar na cultura de participacdo nas plataformas digitais da forma como hoje conhecemos, é
importante entender o processo de crescimento da Internet, abordar a sua transformacéo, das “telas
estaticas” para um espaco social e de cultura participativa e perceber a mudanga no perfil dos

usuarios, de apenas consumidores para também produtores de conteudos.

Segundo Carrera (2014), a Internet — sistema global de redes de computadores com mais de quatro
bilhdes de usuarios no mundo - se desenvolveu a partir do tragico panorama da Guerra Fria, entre
os anos 50 e 60 do século passado, em que os Estados Unidos queriam garantir a possibilidade de
retaliagdo caso a Unido das Republicas Soviéticas (URSS) avangasse com um ataque
nuclear. Porém, uma falha nos sistemas de telecomunicacbes americanos, que prejudicaria o
recebimento de informagao aos silos dos misseis e, consequentemente, as estratégias de guerra,
fez com que surgisse o protétipo da primeira rede de internet, a ARPANET. A nova tecnologia de
conexao em rede atuava por um sistema de chaveamento de “pacotes”, que eram subdivididos em
“pacotes” ainda menores e continham trechos de dados, enderecos de destinatarios e informacdes
que permitiam remontar a mensagem original — uma forma de codificacdo utilizada pelos
americanos como protecdo aos possiveis ataques soviéticos. A fungao, portanto, era interligar os
laboratérios de pesquisa com a garantia de que a comunicacao entre militares e cientistas estaria

segura mesmo em caso de bombardeios.

O sistema desenvolvido pela Agéncia de Projetos de Pesquisas Avancada dos Estados Unidos -
Advanced Research Projects Agency (ARPA) — atraiu a comunidade universitaria norte-americana,
que criou em 1985 a National Science Foundation (NSF), um conjunto de redes universitarias
interconectadas. Desta forma, nas décadas de 1970 e 1980, a internet deixou de ser utilizada
apenas para fins militares e passou a ser um importante meio de comunicagdo académico,
inicialmente, entre estudantes e professores universitarios dos EUA e, posteriormente, expandido

para outros paises, como Holanda, Dinamarca e Suécia. O desenvolvimento das redes conectadas

12



pelo Protocolo de Internet (Internet Protocol), também conhecido como endereco IP, permitia que
diferentes usuarios navegassem pelos mesmos arquivos e trocassem mensagens. Dessa maneira,

por quase duas décadas, apenas 0os meios académico e cientifico tiveram acesso a rede Arpanet.

Em 1992, no Centro Europeu de Pesquisas Nucleares, o britanico Tim Berners — Lee deu o primeiro
passo para que a internet fosse desenvolvida para fins comerciais e criou a World Wide Web
(WWW). A novidade caracterizava-se, basicamente, como um tipo de navegador que comecgou a
ser utilizado para colocar informacdes e compartilhar documentos em formato de hipertexto com
qualquer usuario da rede, permitindo que eles trabalhassem juntos e ao mesmo tempo. Na lingua
portuguesa, o termo técnico World Wide Web foi traduzido como rede mundial de computadores,
também conhecido como web. Com isso, o interesse em torno da nova ferramenta se popularizou,
novos navegadores — browsers — surgiram (Internet Explorer, Netscape, Mozilla Firefox, Google

Chrome, Opera, Lynx) e o numero de usuarios s cresceu.

Deste modo, para Andrade (2013), a Internet surgiu para atender um grupo homogéneo de
utilizadores e com o propdsito de ser um meio especifico de comunicagao e troca de informacdes
entre entidades de defesa militar e organizagbes cientificas. Entretanto, ainda de acordo com o
autor, com a expansao promovida pelo WWW, a internet passou a ser utilizada em computadores
residenciais e milhares de usuarios ao redor do mundo puderam se conectar sem sair de casa, a
buscar informacbes através de pesquisas on-line e a conhecer novas pessoas no espaco
cibernético. Em meio a possibilidade de troca de informagodes, entédo, os internautas contribuiram
para o surgimento de um novo modelo de interatividade e participagéo social, e as empresas, que
enxergaram a possibilidade de obter altos ganhos, passaram a usar a Internet para criar, vender,
distribuir, comprar e prestar servigos. Com isso, Andrade (2013) conclui, de acordo com a perspetiva
comercial, que a Internet possibilita um grande nimero de transagdes comerciais com alto volume
de vendas. E do ponto de vista da comunicacgéao, a Internet permite ndo sé a busca de informacdes
pelos usuarios, como também é capaz de atrair e prender a ateng¢ao dos internautas e contribuir

com a transigao de poder das marcas em relagdo aos consumidores.

De forma complementar, Tim O’Reilly (2005) — pioneiro na tematica da Web 2.0 - acredita que a
World Wide Web deu lugar a novas aplicagdes e servigos online, estruturados na interatividade, na
colaboracgao, na conectividade e em canais de comunicagdo mais aprimorados e que o termo Web
2.0, conhecido na “O’Reilly Media Web 2.0 Conference”, em 2004, resume a transformacgao na
estrutura da Internet, de uma rede estatica (HTML) e unidirecional para uma plataforma dinamica,
social e de conversacéao (Tim O’Reilly, 2005). Ou seja, segundo O’Reilly, a Web 2.0 contribuiu para
a transformacdo da Web tradicional e, consequentemente, resultou na mudanga da Internet

enquanto plataforma.
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1.2 Economia Compartilhada

O ato de compartilhar e trocar produtos ou servigos como forma de fazer negoécio — sem que haja
uma transacdo monetaria — sempre existiu. Compartilhar € um fendmeno antigo, enquanto
economia compartilhada — também conhecida como consumo colaborativo (Botsman & Rogers,
2010), economia colaborativa ou mesh (Gansky, 2010) — € um fendmeno recente, baseado no
compartilhamento de produtos e servigos, decorrente de uma mudanca de atitude e comportamento
das praticas de consumo (Belk, 2010). Pesquisas tendem a nao diferenciar e a utilizar os termos
como sindnimos, mas consumo colaborativo € o conjunto de agbées focadas em minimizar o impacto
gerado pelo consumo das pessoas, enquanto economia compartilhada € o modelo econémico de
negocio associado a nova forma de consumo (Botsman & Rogers, 2010). Ou seja, um ecossistema
econdmico e sustentavel em que a comercializagdo e o consumo sao partilhados e todos os
envolvidos — empresas, comunidades e cidadaos — tendem a contribuir e se beneficiar (Kepler,
2015).

O compartilhamento pode ser utilizado para diferentes praticas sociais, com diferentes fungdes e
motivacgdes, sendo a economia compartilhada uma perspetiva comportamental ao consumo
colaborativo (Belk, 2010). A economia colaborativa contribui para uma relagdo mais préxima entre
as pessoas, permite que consumidores passivos se tornam consumidores ativos e visa que todos
consigam suprir os seus interesses e necessidades sem de fato visar o lucro como resultado final

do negdcio (Botsman & Rogers, 2010).

Diante da perspetiva comportamental, o consumo colaborativo e o compartihamento — de
experiéncias, produtos, mercadorias ou servicos — sdo as duas principais praticas desse tipo de
negocio (Botsman & Rogers, 2010). Consequentemente, a mudanca de habitos e comportamentos
do consumidor estao associados a intengao de melhor aproveitar os produtos que ja possuimos e
evitar a acumulagdo desnecessaria de bens materiais (Botsman, 2010). Desta forma, o
compartilhamento passou a ser praticado como alternativa aos altos padrdes de consumo da
sociedade contemporanea, e a economia compartilhada ganhou forga e mais adeptos a medida em
que as pessoas passaram a ter maior sentido de responsabilidade social e ambiental (Menezes,
2015).

Entretanto, apesar de promover novas oportunidades de negdcio, impactar positivamente o bolso
dos consumidores com beneficios relacionados com o baixo custo de produtos e colaborar com a
sustentabilidade do planeta (Botsman & Rogers, 2010), a economia colaborativa impde respeitavel

desafio a economia tradicional. Ao criar uma conexao direta entre fornecedores e consumidores, os
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diferentes modelos de negécio e emprego oriundos da economia compartilhada contribuiram para
a reducao do consumo de mercadorias tradicionais (Laflouta, 2015). Com isso, a tradicional forma
de fazer negécio — baseada na férmula de criar, vender e obter lucro — comecgou a perder forga para
uma economia mais colaborativa (Gansky, 2010), em que os interesses pessoais e do bem coletivo

passaram a ser relacionados (Botsman & Rogers, 2010).

Botsman e Rogers (2010) diferenciam trés grandes modelos de negécio do consumo colaborativo:
(1) Sistema de Produtos e Servicos: empresas oferecem experiéncias e o consumidor paga pelo
uso do produto e ndo pela posse do mesmo. Basicamente, a pessoa opta por comprar uma ideia
vinculada aos beneficios do uso de um determinado produto sem ter que necessariamente adquiri-
lo. Dessa forma, e como mencionado anteriormente, o uso colaborativo faz com que as novas
empresas do ramo de compartilhamento desafiem o mercado tradicional de industrias que ainda
possuem modelos baseados na propriedade individual. (2) Lifestyles Colaborativos: os famosos
marketplaces de pessoas para pessoas em que todos podem compartilhar e receber recursos. A
partir de economias comuns, pessoas com interesses semelhantes compartilham ativos menos
tangiveis — competéncias e tempo — como uma boleia, o carro do vizinho, um quarto para dormir ou
até um jantar entre desconhecidas. (3) Mercados de Redistribuicdo: baseado no principio de reduzir,
reutilizar, reciclar e redistribuir. Promove a ideia de que itens usados que ja ndo sao mais utilizados
por uma pessoa ou empresa podem ser necessarios em um outro local e, portanto, Uteis para um

outro consumidor.

De maneira complementar, Belk (2007) sugere que o compartilhamento nada mais € do que o ato
€ o processo de distribuir o que € nosso para uso dos outros e o processo de receber ou tomar algo
dos outros para nosso uso. Diante disso, o autor também categorizou em trés diferentes formas os
comportamentos de mercado exististes na economia compartilhada, sendo eles: a partilha, a
doacgdo de presentes e a troca de mercadorias (Belk, 2010). A partilha corresponde ao ato de
compartilhar e acontece tanto por motivos funcionais relacionados com a sobrevivéncia humana,
quanto por razdes altruistas, como uma cortesia ou bondade entre pessoas. Ja a doacéo de
presentes e a troca de mercadorias correspondem ao modelo tradicional de negdcio entre clientes
e fornecedores (Belk, 2010).

De um modo geral, a procura pelo consumo colaborativo acontece como opgéo dos consumidores
ao buscar produtos e servigos ao menor custo possivel (Bostman & Rogers, 2010). S6 que indo
mais longe, Albinsson (2012) acredita que a economia compartilhada contribui para que as pessoas
tenham maior consciéncia sobre questdes sociais relativas a sustentabilidade e que a pratica de
consumo mais consciente tem o poder de promover maior envolvimento e sentido de comunidade

entre os individuos.
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Diante da popularidade das praticas de compartilhamento, Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015)
desenvolveram um estudo para compreender as motivagdes que direcionam a aceitacdo do
consumo colaborativo e concluiram que questdes relacionadas com a sustentabilidade, satisfagao,
reputacdo e beneficios econdmicos sao fatores estimulantes para a pratica da economia
compartilhada. (1) Seja por preocupagdes socioeconémicas ou pela preferéncia de um consumo
mais verde que conceda o mercado sustentavel, a sustentabilidade ecolégica é associada
positivamente com a pratica de consumo colaborativo. (2) A satisfagdo é a segunda motivacao
identificada pelos autores para prever atitudes e intengbes comportamentais em relagdo ao
consumo colaborativo. Segundo eles, o prazer pode ser considerado um fator importante em
diversas atividades relacionadas ao compartilhamento, seja de informacdes, experiéncias, servicos
ou produtos. (3) A reputacdo € outro importante fator de motivacdo externa que determina a
participacao de atividades de colaboragédo em comunidade e, por isso, aspeto motivador em relagéo
as praticas de compartilhamento. (4) Por fim, o consumo colaborativo, que antes era visto como
pratica nao lucrativa através da interacado social entre pessoas desconhecidas, passou a ser visto
de forma mais racional pelos praticantes e como uma possibilidade de vantagem econdémica. O
consumidor viu a possibilidade de substituir a propriedade exclusiva de mercadorias por op¢des de
baixo custo dentro de um servico de consumo colaborativo. Portanto, beneficios econémicos
relacionados com a economia de dinheiro e tempo, sdo considerados por Hamari, Sjoklint e
Ukkonen (2015) como influéncias positivas e aspetos motivadores para atitudes colaborativas e

intencéo de participagdo da economia compartilhada.

1.3 Economia compartilhada na Era Digital

A economia compartilhada é vista como inovadora por se tratar de um tipo de comércio colaborativo
e consciente, mas a verdade é que o compartilhamento de produtos e a negociacao através da
troca de servicos e mercadorias sempre existiu. A diferenga é que, antes, as transacoes eram
restritas a pessoas geograficamente proximas e conhecidas. Hoje, gragas ao surgimento e evolugao
da internet, o compartilhamento passou a ser realizado com mais liberdade e em maior proporgéo
(Rifkin, 2016). As novas tecnologias de interacao disponibilizadas no cenario virtual tm hospedado
modelos de negécio inovadores que aproveitam a criatividade das massas para a construgao de
um produto ou servico. S6 que mais do que isso, a internet passou a ser canal decisivo para a
comunicagao e negociagao das empresas com os clientes (Business to Consumer, B2C) e das
empresas com os fornecedores e parceiros (Business to Business, B2B), além de contribuir

diretamente para a ampliagado das relagdes de mercado na medida em que facilitou a comunicacao
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entre pessoas e a comercializagdo entre consumidores finais (Consumer to Consumer, C2C)
(Cobem, 2006).

Intimamente relacionados com a transformacéao social e tecnolégica, a economia compartilhada e
0 consumo colaborativo sdo considerados por Belk (2014) como fendmenos recentes nascidos na
era digital. Botsman e Rogers (2010) atribuem o sucesso das plataformas de compartilhamento a
invencdo da internet. Isso porque o mundo online viabiliza uma maior interacdo entre os
consumidores e, consequentemente, a maior troca de mensagens, comentarios e
compartilhamentos de conteludos e servigos, algo de extrema relevancia para uma economia que

tem a confianga como pilar principal (Botsman & Rogers, 2010).

Com a abertura de novas possibilidades de compartilhamento, a internet e, especialmente, a Web
2.0, contribuiram para uma maior interagao social e construgdo de um senso de comunidade em
que pessoas desconhecidas compartilham bens e experiéncias — ndo associados as sentimentos

de posse e propriedade (Belk, 2013) — na solugao de problemas comuns (O’Reilly, 2005).

A facilidade com que a internet promove a pratica de compartilhamento também pode ser percebida
pelo que Gansky (2010) define como mesh, um modelo de negdcio em que os consumidores
possuem mais op¢des de escolha, mais ferramentas de compra, mais informagdes e maior poder
de decisédo. A internet contribui para que as companhias mesh utilizem os media sociais e as redes
sem fio e disponibilizem produtos e servicos no exato momento em que as pessoas necessitam,

mas sem o custo e o trabalho de adquirir integralmente o produto desejado (Gansky, 2010).

Paralelamente a isso, enquanto a internet contribui com a filosofia de que € possivel comprar menos
€ consumir mais, 0os avangos tecnoldgicos também contribuem para o crescimento de modelos
inovadoras de economia. A rede colaborativa criada através do consumo consciente e do melhor
aproveitamento dos recursos que possuimos permitem, entdo, acesso a bens que antes sé
poderiam ser adquiridos se comprados (Gansky, 2010). A possibilidade de consumirmos de maneira
colaborativa através da internet, fez com que hoje existam diversas plataformas online de
compartilhamento, mundialmente conhecidas como plataformas peer-to-peer da economia

compartilhada.

Para explorar as atividades peer-to-peer coordenadas por meio de servigos online baseados na
comunidade e, posteriormente, abordar as acomodacgdes partilhadas desenvolvidas a partir das
tecnologias de informacdo e comunicacdo, é necessario apesentar as quatro principais
caracteristicas da economia compartilhada destacadas por Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015):
colaboragao online, comércio social, compartilhamento online e ideologia do consumidor. (1) O uso
crescente de tecnologias de informacgao na era da Web 2.0 aumentou a quantidade de contelidos
gerados pelo usuario e também a maneira segundo a qual as informagdes sao criadas e consumidas

na internet (Kaplan & Haenlein, 2010). O termo peer-to-peer € normalmente associado a criagao e
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consumo de informacdo e ao compartihamento de arquivos. Mas, atualmente, gracas a
colaboragao online, o termo peer-to-peer também passou a ser associado ao fendmeno de
atividades colaborativas entre usuarios online, como as trocas e negociacbes de produtos ou
servicos de consumidores para consumidores. (2) O Comércio Social online baseia-se na interagao
entre pessoas mediada pelos media sociais e 0 uso dos mesmos como forma de apoiar as
interagdes sociais e contribuir para que os usuarios participem das atividades relacionadas com a
compra e venda de produtos e servigos online ou off-line (Wang & Zhang, 2012). O comércio social,
portanto, depende das plataformas de interagdo peer-to-peer e da motivagdo dos usuarios em
querer continuar usando e envolvendo-se em atividades de trocas e/ou compras colaborativas
através de sites e redes sociais. A motivagdo dos usuarios pelo comércio social, baseia-se, por sua
vez, segundo Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015), na percec¢ao do prazer individual — ou por meio de
interacoes sociais — e dos beneficios econémicos. Como consequéncia do comércio online,
usuarios tém recorridos as redes sociais em vez das tradicionais fontes comerciais para obter
informacdes sobre os produtos. Desta forma, os utilizadores tornam-se nao sé consumidores, mas
também produtores - uma caracteristica muito comum em atividades relacionadas com a economia
partiihada, em que os individuos podem ser consumidores, fornecedores ou ambos. (3)
Compartilhamento online: como dito anteriormente, o termo ‘compartilhar’ sofreu grande mudanca
com o surgimento da internet e, posteriormente, com a evolugdo dos servigos online (Kaplan &
Haenlein, 2010). A partir do momento em que os sistemas de comércio eletronico — dependentes
das tecnologias de informagéao — facilitaram o compartiihamento de bens e servigos, o conceito de
compartilhamento foi expandido, passando a n&o ser associado apenas a troca de informacdes,
como atualizacao de status, links ou fotos. (4) Por fim, Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015) acreditam
que a ideologia e as ideias do consumidor sdo elementos essenciais para a fundamentacao da
economia compartilhada ja que a tecnologia da informagao tem sido cada vez mais utilizada como
um meio de promogédo de acdes coletivas e, consequentemente, em apoio ao avango de uma

ideologia ou ideia.

CAPITULO II: REVISAO DA LITERATURA

2.1 Comércio Eletronico

O desenvolvimento da Internet e a compreensao da possibilidade da sua utilizagdo para realizar

negocios proporcionou alteragcbes na forma como as organizagcbes desempenham as suas
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atividades econbmicas, criou um novo mercado e alterou os modelos de negdcios utilizados pelas
empresas, contribuindo para a criagdo de novas formas de realizar transacdes baseadas na
utilizacdo da Web, constituindo a Internet como um canal de compras essencial que continua a
crescer tanto em numero de utilizadores como em volume de vendas (Bienkowska e Sikorski, 2016,

Chaparro-Pelaez, Agudo- Peregrina e Pascual-Miguel, 2016, Wielki, 2010).

O conceito de comércio eletrénico, também conhecido como e-commerce, comegou a ser utilizado
no mundo dos negécios durante a década de 1970, caracterizando-se como qualquer atividade
econdmica desempenhada ou conduzida por meios eletrénicos, inicialmente, referentes a utilizacéo
de Electronic Data Interchange (EDI), telefone e fax e, posteriormente, a Internet (Turban, 2015).
Segundo Cabello (2014), a Word Wide Web e, principalmente, a Internet contribuiram para que
surgisse na década de 1980 as primeiras aplicagdes comerciais que permitiram ao utilizador
contactar pessoas, pesquisar informagdes e realizar transagdes sem ter de sair de casa. Ainda de
acordo com o autor, a Internet intensificou toda a atividade de compra e venda realizada com
auxilios de recursos digitais e fez do comércio eletronico 0 negécio que mais cresce atualmente,

com grande potencial de gerar lucros para as empresas e valor para os consumidores.

Coelho, Oliveira e Alméri (2013) atribuem o rapido crescimento do comércio eletrénico aos avangos
da tecnologia, da globalizacao e do crescimento do nimero de usuarios na Internet. Andrade (2013)
explica que o comércio eletrénico nada mais € do que o aperfeicoamento da Internet e que a
Internet, por sua vez, capta a atengcdo das empresas, que passaram a se beneficiar da criacdo de
um website e lojas online onde disponibilizam produtos que antes eram adquiridos apenas por
clientes locais, e contribui para que os consumidores tenham mais acesso a diferentes canais de
ofertas, servicos e produtos. O comércio eletrdnico, portanto, se tornou uma tendéncia ao por fim
as restricdes geograficas, ao permitir as empresas alcancgar todo o potencial de clientes e oferecer

mais autonomia para os consumidores (Andrade, 2013).

Em relagao ao conceito de comércio eletrbénico, Vieira e Nique (1999) aplicam a qualquer transacao
comercial ou modalidade de negécio que utilize a Internet para transferéncia de informacoes. Para
Albertin (2005), o comércio eletrdnico é definido pelo uso da Internet para a compra e venda de
produtos, servigos e informagdes. Com isso, o comércio eletrbnico, junto ao desenvolvimento da
tecnologia eletronica, é visto como potencial para gerar mais vendas para as empresas e mais
vantagens para os consumidores, além de abrir novas possibilidades de negdcios anteriormente

impensaveis (Diniz, 1999).
O mercado proporcionado pelo e-commerce é definido como mercado eletrénico e constitui-se

como um local online onde vendedores e compradores, conectados através da Internet, realizam

transagdes comerciais como a venda de bens, servigos, produtos ou informagdes. Segundo
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Guerreiro (2006), esse modelo de negdcio € uma revolugdo comercial que permite as empresas
mais flexibilidade e eficiéncia em suas operagdes, mais proximidade com os fornecedores e
didlogos mais diretos com os consumidores que, por sua vez, também passam a ter acesso a
formas mais variadas de adquirir um produto ou servigco. Desta forma, o e-commerce surgiu como
diferencial estratégico para que as empresas possam expandir 0s seus negécios, adquirir mais
clientes, conhecer melhor o perfil dos consumidores e proporcionar melhor qualidade nas vendas,

oferecendo de fato o que os consumidores procuram (Diniz, Souza, Conceicao e Faustini, 2011).

Na tabela a seguir estdo apresentadas as principais vantagens e desvantagens do comércio
eletrénico, quer para os clientes quer para as empresas. As caracteristicas sdo mencionadas por:
Andrade (2013), Andrade e Silva (2017), Coelho, Oliveira e Alméri (2013), Diniz, Souza, Concei¢ao

e Faustini (2011), Niranjanamurthy et al. (2013) e Turban et al. (2015).

z

Tabela 1 — Vantagens e desvantagens do Comércio Eletrénico

Vantagens

Desvantagens

Consumidores

Elevado grau de escolha;

Produtos disponiveis 24 horas por dia, 7
dias por semana, 365 dias por ano;

Facil acesso a lojas geograficamente
distantes;

Facil acesso a informacgdes do produto;
Possibilidade de conferir reviews de outros
consumidores;

Comparacgao de pregos, fornecedores e
lojas;

Encontrar produtos unicos (com recurso de
leildes online);

Possibilidade de comprar e vender
produtos a outros consumidores;

Sem filas para adquirir o produto/servigo;

Nao ha interferéncia de colaboradores;

Desconfianga no
ambiente virtual;
Receio de cadastros
online;

Inseguranca em
fornecer dados
bancarios;
Impossibilidade de
negociacao;

Prazo de entrega;
Valor do frete;
Dificuldade para
trocar/reparar um
produto;
Impossibilidade de
experimentar/tocar um

produto;
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Vantagens

Desvantagens

Medo do produto ndo
ter a qualidade

esperada;

Empresas

Alcance global;

Maior divulgacédo da marca (a Internet
amplia o tempo de exposi¢ao);

Baixo custo operacional;

Aumento da margem de lucro (ndo ha
contratacdo de vendedores, por exemplo);
Flexibilidade de horarios (negdcios abertos
24 horas por dia, 7 dias por semana e 365
dias por ano);

Possibilidade de trabalhar com diversos
perfis de clientes;

Facilidade no acesso a novos mercados e
clientes, com reduzido esforgo financeiro;
Conhecimento constante do perfil dos
clientes seus habitos e regularidade de
CoNsSuUMo;

Reducéo dos custos de comunicagéo e
transacao, podendo eliminar intermediarios
do canal de distribuigéo;

Envio de mensagens personalizadas para
os clientes;

Rapidez na divulgagao de novos produtos

ou promogoes.

Resisténcia a
mudanga;
Impossibilidade de
comercializar qualquer
produto (alguns
clientes precisam
tocar/experimentar);
Convencer que o
produto tem a
qualidade esperada;
Problema de
autenticagéo
(desconhecimento da
identidade real da
marca pelo cliente);
Barreiras tecnoldgicas;

Problemas no site.

2.1.1 Tipos de comércio eletrénico

No contexto do comércio eletrdonico, € possivel identificar e distinguir diferentes modalidades de
negocio que diferem entre si. Nemat (2011) e Turban (2015) apontam os seguintes modelos:
Business-to-business (B2B), Business-to-consumer (B2C), Business-to-Business-to-Consumer

(B2B2C), Intrabusiness, Business-to-employee (B2E), Business-to-Manager (B2M), Business-to-
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government (B2G), Consumer-to-consumer (C2C), Consumer-to-business (C2B), Collaborative
Commerce (C-commerce), Government-to-Business (G2B), Government- to-Citizen (G2C),

Government-to-employees (G2E), Government-to-Government (G2G) e Peer-to-peer (P2P).

Ja Diniz, Souza, Conceigao e Faustini (2011) destacam que a Internet, as empresas e as pessoas
monopolizam o comércio eletrénico e que as modalidades mais desenvolvidas, portanto, sdo
desenvolvidas entre elas. No inicio, as transagcbes entre empresas predominavam os negdécios
desenvolvidos na Internet. A partir do momento em que as pessoas passaram a confiar mais no
digital, elas também comegaram a fazer transagdes diretamente com empresas e outras pessoas.
Dito isto, considera-se relevante a abordagem dos trés principais tipos de e-commerce: Business-

to-business (B2B), Business-to-consumer (B2C) e Consumer-to-consumer (C2C).

A modalidade Business-to-business € o comércio estabelecido entre as empresas e refere-se a
transacgdes realizadas entre organizacées e trocas estabelecidas entre fabricantes e vendedores. O
Business-to-business é umas das principais modalidades de e-commerce e possui elevado volume
de transacbes quando comparado com o0s negécios Business-to-consumer. Enquanto no negdécio
B2C s6 ha uma unica interacdo entre empresa e consumidor por meio da comercializagao do
produto final, na modalidade B2B acontecem diversas transagdes devido as multiplas trocas que
ocorrem entre as organizagdes no contexto da cadeia de valor, como a aquisicdo de componentes
ou matérias (Nemat, 2011, Turban et la., 2015).

O modelo Business-to-consumer refere-se ao modelo de comércio eletrénico entre uma empresa e
o consumidor, desenvolvido pela Internet e sem intermediarios. Trata-se de todas as transacdes
diretas, de produtos ou servigos, entre empresa e consumidores finais por meio de uma plataforma
digital. Segundo Gefen (2000), a empresa Amazon € o principal exemplo deste modelo e constitui-
se como um dos maiores players do mercado e-commerce desde a sua criagdo em 1995. Além
disso, o modelo B2C também compreende atividades de online banking, servigcos de viagens e
turismo online, leildes online e websites de comercializagdo de imdveis (Gefen, 2000, Nemat, 2011,
Turban et al., 2015). Por ser desenvolvido de forma facil e dindmica, esse tipo de negdcio tende de
aproximar as empresas dos consumidores. Por outro lado, também pode ser mais instavel, ja que
o cliente tem a facilidade de mudar de um website para o outro e comparar produtos e servigos
(Salvador, 2013).

A modalidade Consumer-to-consumer ocorre de consumidor para consumidor. Esse tipo de
negociacao pode ser realizado por intermédio de um website ou rede social, que ndo assume
responsabilidade quanto a qualidade dos produtos comercializados, apenas facilita a interacao

entre as partes envolvidas (Nemat, 2011, Turban et al., 2015). Um exemplo muito comum desse
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tipo de comércio eletrénico sao os leildes online. Nesse contexto destaca-se o eBay, o maior website
de leildes do mundo, fundado em 1995, que atua como um “intermediario automatizado” ao permitir

transacgdes diarias entre individuos (O’Reilly, 2005, pg. 21).

Entretanto, além desses trés modelos de comércio eletrénico, o presente trabalho também explora
os servigos desenvolvidos pela economia peer-to-peer. As acomodagdes peer-to-peer, ou
acomodacdes colaborativas, por exemplo, merecem destaque — e serdo posteriormente abordadas
— na tentativa de investigar o comportamento online dos consumidores ‘face’ aos novos formatos
de hospedagem. A definicao de peer-to-peer refere-se a uma arquitetura de redes de computadores
interligados, em que todos os usuarios desempenham a fungao de servidores e clientes e permite
o compartiihamento de servicos e dados sem a necessidade de um servidor central. Porém,
segundo Nemat (2011), o conceito de peer-to-peerinspirou novas estruturas e filosofias de diversas
areas da interacdo humana. A rede peer-to-peer passou a nao ser restrita a tecnologia, mas também
abrange processos sociais com a dindmica de compartilhamento. A ideia é que esse conceito seja
ampliado para gerar, por exemplo, novas praticas de produg¢ao mais livres e de criagdo de valor.
Junto a isso, a inovagao nas tecnologias de informagédo e comunicagao permitiu o desenvolvimento
do modelo de negdcio C2C e o crescimento de mercados P2P online (Nemat, 2011). Botsman e
Rogers (2010) explicam que estes mercados possibilitam a transagcdo de bens e servigcos entre
pessoas através de uma plataforma online gerida por uma terceira entidade. Na pratica, as
plataformas peer-to-peer funcionam como um mercado cujo propésito é facilitar o encontro entre
pessoas que tém bens e servigos para fornecer e pessoas que os pretendem comprar, alugar ou

consumir.

2.1.2 Oferta de produtos e servigos online

Apods a abordagem dos modelos de comércio eletrdnico torna-se pertinente compreender quais as
motivagcdes que conduzem os consumidores a compra de produtos e servicos no meio virtual.
Chatterjee e McGinnis (2010) explicam que a Internet permitiu que os consumidores tenham mais
liberdade de escolha e passassem a ser mais comunicativos. Por outro lado, os autores destacam
que os consumidores passaram a ser menos fiéis, dada a facilidade de compra e vende de procutos

e servigos, inclusive entre consumidores.

Em relagao ao turismo, Buhalis (2003) também aponta a Internet como elemento chave da mudanca
operacional e estratégica do setor. Segundo o autor, a Internet permite que as informagdes estejam
disponiveis em tempo real e que a comunicacao seja feita diretamente entre consumidor e produtor,

facilitando a aquisicao e escolha dos produtos e servigos turisticos. Ou seja, através da Internet, as
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empresas tém a possibilidade de levar os consumidores até os produtos turisticos, mostrando-lhes
todas as propostas de compra e venda que promovem. Conclui-se, entdo, que Internet promove
aos consumidores a venda de ofertas turisticas como o aluguer de carros, passagens aéreas e
hospedagem, e que o lucro no mercado do turismo esta diretamente ligado a sua presenga no
ambiente virtual (Buhalis, 2003).

Hipotese 1: A oferta disponibilizada na internet influencia a procura online por hospedagem.

2.1.3 Conveniéncia

Até pouco tempo o varejo tradicional era a unica forma de realizar uma compra, em que 0
consumidor precisava buscar um ponto fisico de venda, apresentar a demanda para o vendedor,
conhecer a oferta de produtos disponiveis, para entdo concluir a compra. Outra alternativa era a
venda a partir de catalogos e demonstragbes, a famosa venda de porta a porta. Nesse caso, era o
vendedor que precisava se dirigir ao cliente, apresentar os produtos e marcar um dia para a retirada
ou entrega da mercadoria quando adquirida (Ericsson Brasil, 2014). Entretanto, a internet e o
comeércio eletrénico facilitaram a compra online e mudaram definitivamente a pratica de consumo,
visto que os consumidores nao restringiram o comércio eletrénico apenas a fase de compra. Através
da internet, os consumidores passaram a comparar pregos, pesquisar informagdes sobre os
produtos e servigos e ler comentarios de outros consumidores (Ericsson Brasil, 2014).

Segundo Gongalves (2015), o progresso tecnoldgico tem incentivado o desenvolvimento de novos
meétodos de compra e o rapido crescimento de canais em que o consumidor pode comprar produtos
e servicos de forma mais pratica e conveniente. Um exemplo disso € o Mobile Commerce (m-

commerce), o comércio eletrénico realizado através de dispositivos moveis e redes sem fios.

Facilitado pelo desenvolvimento da tecnologia e aumento do acesso a internet através de
smariphones e tablets, a transacdo comercial de produtos e servigos por dispositivos médveis
oferece aos consumidores os beneficios da comodidade e conveniéncia, em que os mesmos podem
efetuar uma compra ou realizar um pedido em qualquer lugar e a qualquer hora, sem precisar sair

de casa ou ligar o computador (Lemos & Goes, 2015).

Por isso, a utilizagcdo dos dispositivos moveis tem influenciado significativamente a tomada de
decisdo, uma vez que € muito mais pratico e atraente para o consumidor comprar pelo celular do
que esperar chegar em casa e se conectar a um computador (Gongalves, 2015). Sem falar que nas
compras tradicionais o consumidor precisa se deslocar, aguardar e retornar com a mercadoria para

casa. Enquanto no digital, o consumidor n&o sé pode realizar uma compra a qualquer hora e em
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qualquer lugar, como também pode solicitar a entrega do produto na morada desejada (Lemos &
Goes, 2015).

Hipotese 2: A conveniéncia influencia a procura online por hospedagem.

2.2 Turismo

Pode-se dizer que o fenbmeno turismo remonta a séculos antes de Cristo, com as visitas ocorridas
em 2700 a.C. as tumbas dos farads no vale do Nilo (Goeldner er al, 2002) e na Grécia Antiga em
776 a.C., por ocasiao dos primeiros Jogos Olimpicos, quando a realizagdo de viagens cresceu como
atividade econbmica até a Primeira Guerra Mundial, momento em que passou por um periodo de
estagnacao (Oliveira, 2001). Com o fim da guerra, o automével passou a ser utilizado como principal
meio de transporte, fazendo com que, no periodo entre as Grandes Guerras, a populagao passasse
a viajar (Oliveira, 2001). Durante a Segunda Guerra Mundial, novamente o turismo sofreu uma
paralisacao. Entretanto, com o fim da guerra, os meios de transporte (os avides passaram a ser
utilizados como meio de transporte de civis) e de comunicagao se desenvolveram, contribuindo para
que a atividade turistica surgisse novamente, principalmente na Europa e na América do Norte
(Oliveira, 2001).

Outro grande acontecimento na histéria do turismo € o Grand Tour, pioneiros fluxos de viagens que
ocorreram entre os séculos XVII e XVIII, onde diplomatas, empresarios e estudiosos viajaram por
puro lazer para cidades da Europa, mais precisamente cidades da Franca e Italia (Cunha, 2006).
Foi com o Grand Tour — matriz dos fluxos de turismo de lazer e cultural do tempo atual (Salgueiro,
2002) — que nasceu o conceito de turismo pela primeira vez, intituladas as pessoas que viajam,
como “turistas” (Goeldner et al. 2002). Balanza e Nadal (2003) também consideram a revolugao
industrial na Inglaterra outro ponto importante da histéria do turismo, em que houve um salto

qualitativo e quantitativo nas viagens.

Apresentadas estas informagdes, torna-se evidente a importancia do turismo na sociedade
contemporanea e na economia mundial. Entretanto, apesar do turismo fazer parte da sociedade
desde os primdrdios da sua existéncia, definir o conceito de turismo continua a ser um desafio
(Balanza e Nadal, 2003). Bull (1995) explica que o turismo é uma atividade complexa por se
relacionar com diversos setores da sociedade e da economia, nao sendo apenas um Unico conjunto
de industrias. Além das atividades econdmicas, o turismo demanda atengao no que diz respeito ao

comportamento humano, a interacéo entre as pessoas, ao uso de recursos e as relagdes do homem
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com o ambiente. Diante da complexidade, o conceito de turismo foi evoluindo ao longo dos anos,

como é possivel observar na tabela a seguir:

Tabela 2 - Evolugao dos conceitos de turismo

Ano Autor Definigcao do conceito
1910 Herman von Acbes de deslocamento associadas ao ato de entrar, permanecer e sair
Schullard de um pais ou cidade,

1927 Morgenroth Passagem de um sitio para o outro na intencdo de consumir bens
econdmicos ou culturais. E visto como uma atividade de luxo.

1929 Glucksmann Saida da area de residéncia. As motivagdes podem ser individuais ou
profissionais.

1930 Bormann Viagens com tempo determinado e para o divertimento dos individuos.
O descolamento para fins de trabalho nao é considerado turismo para o
autor.

1932 Ataide Descolamento realizado por puro prazer. Divertimento relacionado a
oportunidade de lazer dos locais visitados.

1942 Walter Descolamento e permanéncia dos individuos para locais que nao sao

Hunziker e Kurt originalmente as suas residéncias. Neste caso, ndo podem ser
Krapf considerados os deslocamentos de fins lucrativos.

1950 OMT Mais de 24 horas de estadia para fins de negécios ou lazer.

1965 Bernecker Espontdnea mudanca de residéncia. Nao motivada por questbes
profissionais.

1981 Burkarte Descolamento espontineo de pessoas para locais que nao estejam

Medlik associados com a residéncia ou trabalho.
1982 Mathieson e Descolamento temporario de pessoas para destinos diferentes do local
Wall de residéncia ou trabalho. Permanéncia inferior a um ano.

1988 Smith Industria destinada ao lazer e divertimento das pessoas. O
descolamento deve ser feito para areas diferentes do habitual.

1988 ONU E o deslocamento realizado por prazer, ndo dedicado ao trabalho.
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Ano Autor Definicao do conceito

1993 OMT Deslocacao e permanéncia de pessoas para lugares afastados da
residéncia pelo simples divertimento, prazer. A permanéncia deve ser

inferior a um ano e ndo envolve questdes profissionais.

2006 Cunha O turismo pode ser interpretado de diferentes maneiras. O turismo pode
estar associado ao divertimento e ao prazer, ou pode ser uma
oportunidade de emprego e aumentar a renda. Por outro lado, para
pessoas inseridas no mundo da politica, o turismo pode ser visto como

um meio para alcangar o bem-estar social.

2008 OMT Pessoas que viajem a lazer, normalmente durante as férias, para locais
distantes do habitual. Os fins também podem a negécios, saude e

educacao e a permanéncia deve ser inferior a um ano.

2010 Butler Defende a ideia de que o turismo, o deslocamento para diferentes sitios

e diversos motivos, deve ser realizado por todos.

Fonte: Abranja et al. (2012), Azenha (2017) e Neves (2012)
Adaptado de Azenha (2017)

2.2.1 Reviews online em websites de turismo

Durante as décadas de 1950 e 1960, quando a economia de produtos dominava o mercado, o
turismo era interpretado como um momento de unido familiar, em que nao existia preocupacao
sobre a aquisi¢do dos produtos e as viagens eram restritas a pessoas com poder aquisitivo elevado.
Ja nas décadas de 1960 e 1970, quando a economia de servigos passou a ter destaque, os
consumidores comegaram a buscar produtos mais personalizados, selecionando destinos mais

remotos e servigos de melhor qualidade (VIadimir, 1989, p.40).

Segundo Jackson (1997), o produto turistico € de natureza intangivel e nenhum produto ou servigo
turistico pode ser presencialmente visto ou tocado antes da compra, nem por um comprador nem
por um vendedor. Por isso, antes de realizar uma viagem o turista necessita ter acesso ao maior
numero possivel de informagdes corretas e fidedignas para que, entdo, sinta confiangca de que os
seus desejos e expectativas serdo atendidos. Por esta razdo, informagdes disponibilizadas em
websites de turismo sao importantes fatores competitivos e elemento crucial para atingir
diretamente a sociedade recetora de turistas e proporcionar a qualidade de experiéncia desejada
(Britton, 1978). Gee (1997) acrescenta que muitas vezes a informagédo de um produto turistico pode

ser subjetiva, baseada na percecao e experiéncia anterior de um outro consumidor. Isso alerta para
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que quanto mais verdadeira for a apresentacdo de um produto de viagem, menos incerto sera o

cliente sobre as suas opgdes de escolha.

De acordo com Buhalis e Zoge (2007), a criagdo da Internet modificou a atividade do turismo uma
vez que permitiu aos consumidores a comunicagdo direta com os produtores de turismo.
Bogdanovych (2017) reafirma que com a Internet os viajantes passaram a ter a comodidade de
aceder as informacgdes sobre precos, ofertas e horarios sem sair de casa e, por isso, as reservas e
compras online estdo assumindo o mercado de viagens. Hoje, com o amadurecimento da economia
de experiéncias, & possivel observar uma mudanga nas preferéncias dos clientes. Para alguns
viajantes, o servigo torna-se secundario e até substituido pela vivéncia de uma melhor experiéncia
e, por isso, cada vez mais os provedores de ofertas turisticas precisam sair do basico em relagao
as expectativas esperadas pelos clientes. Cooper e Hall (2008) sao mais especificos ao dizer que
no turismo atual a decisao de visitar € cada vez mais influenciada pela qualidade do site de destino
e seu grau de interatividade e flexibilidade. Wen (2012) destaca trés aspetos com grande impacto

no processo de compra de turismo online para os consumidores:

1. Reviews positivas publicadas na internet;
2. Layout do website;

3. Facilidade em utilizar o website.

Segundo Xiang (2014), os motores de pesquisa sao a primeira fase no planeamento turistico. Os
viajantes atuais decidem comprar um produto ou servico com base na qualidade da experiéncia
percebida durante a selecao e pesquisa de uma futura viagem (Yeoman et. Al. 2005) e, por isso, 0
significativo aumento da procura online de opinides. O atual consumidor de produtos turisticos
investe muito mais tempo para se informar sobre destinos, atividades, produtos e servigos turisticos
antes de efetuar a compra ou reserva (Xiang, 2014). As reviwes online feitas pelos consumidores
sdo muito importantes para outros consumidores e tém um grande nivel de fidedignidade. Mateus
(2015) explica que a opinido e consideragao do consumidor em relagdo a um produto ou servigo

tende a ser baseada na quantidade e qualidade das reviews.

Filieri & McLeavy (2014), atribuem importancia as reviews online por serem comentarios feitos por
pessoas “reais” que de fato experimentaram o produto ou o servigo. Shao (2009) acrescenta que
existem trés tipos de perfis de consumidor de turismo online quanto ao seu papel com as reviews

online:

o Consumidores: pesquisam comentarios, mas nunca escrevem o seu proprio comentario;

¢ Participantes: interagem nos comentarios publicados por outros consumidores;
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e Produtores: produtores de conteudo, publicam as suas experiéncias através de imagem,

texto ou video.

Com isso, para tomar decisdes e como forma de avaliar as melhores opgdes de empresas, destinos
e servigos, os consumidores de turismo tendem cada vez mais a procurar por opinides de outros
consumidores sobre destinos e servigos turisticos em websites especializados ou em comunidades
virtuais (Urban, Amyx & Lorenzon, 2009; Azenha, 2017). Consequentemente, tudo isso ira
determinar a intencdo de compra de turismo online e a escolha por um determinado tipo de

hospedagem.

Hipotese 3: As reviews online em websites influenciam a procura online por hospedagem.

2.3 Hospitalidade: diferenga em relagao aos conceitos

O setor da hospitalidade é compreendido por vastos conceitos e o0 amadurecimento dos estudos
relacionados ao tema ocorreu com a publicacdo de In Search of Hospitality, uma obra de Lashley
(2000) em que a hospitalidade passou a ser abordada através do encontro entre anfitrides e
hospedes e a partir de trés dominios inter-relacionados: privado ou doméstico, social ou cultural e
comercial. O dominio comercial representa a hospitalidade aplicada a diversos negécios, dos quais
€ possivel destacar os meios de hospedagem, que no contexto da economia compartilhada € um
dos focos desta dissertagdo. Entretanto, o dominio comercial esta interligado os outros dois
dominios, formando uma triplice insergao que expressa a influéncia da tradicao cultural e privada,

ou seja, de valores, significados e dimensdes emocionais (Moretti, 2015).

Brotherton e Wood (2000) propuseram que a hospitalidade deve ser diferenciada de outras formas
de troca humana, sendo o desejo mutuo de bem-estar entre as diferentes partes o gatilho principal
a provisdo de acomodacéao e alimentagdo. Na mesma linha de raciocinio, King (1995, p.229) diz
que a “hospitalidade comercial € uma forma especifica de relacionamento entre as pessoas com o
objetivo de satisfazer os héspedes e visar o seu retorno” e Telfer (2000) acrescenta que a
hospitalidade comercial pode ser hospitaleira, basta apenas que as pessoas manifestem atitudes

de hospitalidade.

Portanto, nesta linha de argumentacgao, a hospitalidade é mais do que um simples encontro entre
anfitrido e hospedes, como defendido por Lashley (2000). A hospitalidade pode ser interpretada
como uma experiéncia pessoal mais ampla, “em que organizagbes comerciais sao capazes de

reconhecer as experiéncias emocionais” (Lashley, Lynch & Morrison, 2007, p.9).
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Andrade, Brito e Jorge (1999) reconhecem o comércio como responsavel pelo surgimento dos
meios de hospedagem e confirmam que as antigas rotas comerciais na Asia, Europa e Africa
originaram o surgimento de vilas e cidades e, por consequéncia, as hospedarias para abrigar
viajantes. Ribeiro (2001) define hospedagem a partir das empresas que oferecem acomodacoes
com higiene, seguranca e satisfagao para as pessoas que estao fora das suas residéncias, seja por

a lazer ou trabalho, e por periodos longos ou curtos.

Hjalager (2010) destaca que essas inovagoes sao interpretadas através da forma como os clientes
passaram a observar as ofertas de produtos e servigos disponibilizados no ambiente digital, como
por exemplo os portais online de reservas que permitem rapida comparagéo de precos e tipos de
alojamento no destino pretendido. Assim, é evidente que a tecnologia permitiu a multiplicagdo do
comeércio eletrbnico no turismo, a destacar os portais online que comercializam passagens aéreas
e, no contexto desta dissertagao, pernoites em diferentes tipos de alojamento. A hospitalidade,
entdo, quando incorporada ao ambiente virtual, mostra-se presente nos meios de hospedagem
alternativos e consolida-se como fendmeno da economia compartilhada e alternativa aos meios

tradicionais de hospedagem (Camargo, 2004).

2.3.1 Os diferentes meios de hospedagem

Neste capitulo pretende-se esclarecer as diferentes categorias de meios de hospedagem,
abordadas anteriormente como tradicionais e alternativas. Vallen (2003) diz que os servigos de
hospedagem oferecidos variam de acordo com a demanda e sao influenciados pela renda e cultura
das regides e dos visitantes, mas que o objetivo de qualquer empreendimento turismo é fornecer
alojamento mediante remuneragdo. Em relagdo aos tradicionais meios de hospedagem, o hotel

continua a ser o mais conhecido.

Castelli (2001, p.56) interpreta o setor hoteleiro como um servigo que mediante pagamento oferece
acomodacao para qualquer pessoa. Da mesma forma, Andrade (2006) diz que o hotel tem o dever
de rececionar e hospedar pessoas que podem estar de viagem ou ndo. De acordo com o Decreto-
Lei N° 39/2008, “sao estabelecimentos hoteleiros os empreendimentos turisticos destinados a
proporcionar alojamento temporario e outros servicos acessoérios ou de apoio, com ou sem

fornecimento de refei¢des, e vocacionados a uma locagéao diaria”.

Portanto, ainda de acordo com o decreto de lei portugués, os estabelecimentos hoteleiros podem

ser classificados a partir dos seguintes grupos:
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e Hotéis;

o Hotéis-apartamentos (aparthotéis): acomodag¢ao maioritariamente em apartamentos;

e Pousadas: “quando explorados diretamente pela Empresa Nacional de Turismo
(ENATUR) ou por terceiros mediante celebragdo de contratos de franquia ou de
cessao de exploragao, e instalados em imdveis classificados como monumentos
nacionais, de interesse publico, de interesse regional ou municipal, ou em edificios
que, pela sua antiguidade, valor arquitetonico e histérico, sejam representativos de

uma determinada época”.

Ja os meios de hospedagem extra hoteleiros sao interpretados por Montejano (2001) como
estabelecimentos mercantis que oferecem alojamento distintos dos hotéis. Giretta (2015) indica que
sdo meios alternativos de hospedagem. Aldrigui (2007) os interpreta como negdcios exercidos por
pequenos empreendedores e baseado nos albergues, hostels, bed and breakfast (pernoite em
alojamentos que forneces café da manha incluido, mas nenhum outro tipo de refeicado) campings,
residéncias estudantis, alojamentos esportivos e quartos em casas de residentes locais. Mas deve-
se acrescentar a esta lista os serviced apartments, conhecidos também como apartamentos
privados. Nao mencionados por Aldrigui (2015), este tipo de hospedagem merece destaque,

principalmente, quando a finalidade de permanéncia é a trabalho.

A hospedagem compartilhada via Web 2.0 merece destaque, pois surge na légica do consumo
colaborativo e representa uma forma de servico que tem se expandido em todo o mundo e que
produz novos paradigmas no consumo de servigos turisticos, principalmente no que se refere as
transacgdes realizadas e acordadas de pessoa para pessoa (P2P). Portanto, gracas as plataformas
disponibilizadas pela Web 2.0, os servigos turisticos também passaram a ser praticados com um
forte apelo relacional entre pessoas comuns e ndo s6 apenas entre empresas e consumidores
(Molz, 2014).

2.3.2 As acomodacgoes peer-to-peer (P2P)

A internet tem impactado substancialmente diferentes setores da economia e o fenémeno da
economia compartilhada tem alterado a forma de relacionamento entre as pessoas e a prestacao
de servicos entre empresas e consumidores. As plataformas online peer-to-peer viabilizam o
desenvolvimento da economia colaborativa e dentre as plataformas online de compartilhamento, as
plataformas de hospedagem alternativa sdo as mais presentes no atual conceito de economia

compartilhada.
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A interagao social e a troca de acomodagao que ocorrem através dos servigos de hospedagem tem
sido referidas como hospedagem em rede. Molz (2014) define esse tipo de hospedagem como uma
forma como as pessoas “se conectam umas com as outras utilizando sistemas de rede online, bem

como os tipos de relacionamento que realizam quando se encontram off-line” (Molz, 2014, p.2).

Apesar de ter sido uma das areas mais impactadas com as mudangas econdmicas, o setor do
turismo também foi o que mais soube aproveitar a mudanga comportamental dos consumidores.
Mesmo orientados primordialmente pelos beneficios econdmicos, os negodcios ligados a
hospedagem trouxeram inovagbes a oferta de acomodagdes e a forma como os viajantes

experimentam a estadia.

As inovagdes do setor do turismo e hospedagem foram possibilitadas pela criagdo de plataformas
virtuais que permitiram aos usuarios compartilhar bens subutilizados através de transacoes
econdmicas. O desafio ao enfrentar as novas praticas de consumo surgiu, portanto, no momento
em que servicos tradicionais também passaram a ser ampliados e fornecidos por pessoas que
desejam compartilhar temporariamente algo que possuem ou praticas que desenvolvem. Ou seja,
residentes locais vém a possibilidade de compartilhar a casa, o carro, passeios ou refeicdes com
os turistas (Heo, 2016) e dessa forma contribuem com o crescimento das praticas alternativas do
consumo colaborativo no turismo. Assim, enquanto a ideia de compartilhamento se populariza no
mundo, o consumidor & fortemente impactado com diferentes possibilidades de compra e consumo
(Dredge & Gyiméthy, 2015).

A globalizacao é responsavel por estreitar a comunicacao, quebrar barreiras e expandir informacdes
a um numero maior de pessoas (Soares, Dias & Filho, 2017). Paralelamente a isso, Heo (2016)
acredita que a economia compartilhada tem misturado as fronteiras entre consumidores e

prestadores de servigos, assim como residentes locais e empresas destinadas ao turismo.

Diante do novo cenario, em que a hospedagem esta cada vez mais ligada ao ambiente virtual
(Camargo, 2004), o setor tem conquistado resultados crescentes no fendbmeno da economia
compartilhada e a tecnologia tem contribuido para que os turistas obtenham maior grau de
informacao e autonomia, vivenciem novas experiéncias e descubram diferentes formas de apreciar
a viagem (Moretti, 2015).
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2.3.3 Os fatores de satisfagao e a intengao de uso das acomodacgoes Peer-to-Peer

A satisfacao do cliente é primordial por desencadear o comportamento positivo pds-compra,
aumentar a possibilidade de repetigcdo do produto ou servigo e promover a divulgagao boca-a-boca
entre os consumidores (Nielsen, 2013). Tal sensacado de prazer é desenvolvida, por sua vez, ao
longo de varias experiéncias entre o consumidor e o produto e/ou servigo e é resultante da
comparagao do desempenho percebido em relacdo as expectativas do comprador. Portanto,
identificar os fatores que determinam a satisfagao das pessoas com o consumo colaborativo ajudara
a compreender melhor o comportamento dos hdspedes e a intencdo em usar servigos de

hospedagem peer-to-peer.

A literatura existente sobre o comportamento do consumidor sugere que a decisdo de compra por
produtos e servicos satisfaz uma variedade de necessidades. Entretanto, no que respeita a
economia colaborativa, como o aluguer de bens e servigos, por exemplo, a satisfagdo do
consumidor pode estar vinculada a necessidades especificas (Tussyadiah, 2016), enquanto os
determinantes de satisfacao e inten¢ao de uso (Emerson, 1976; Cook & Rice, 2003) sao baseados
na Teoria da Troca Social (Homans, 1961) — a qual sugere que a troca de recursos sociais e
matérias € uma forma de interagdo humana determinada por aspetos econémicos. Ou seja, a teoria
da Troca Social consiste na percecao das relagdes sociais e transagdes econdmicas, sendo a
comparagido social uma medida de avaliagdo do grau de positividade de uma determinada
transacao. Com isso, pode-se dizer que a intengdo comportamental do consumo colaborativo e dos
sistemas de compartilhamento dependem da satisfacdo e dos beneficios reciprocos que os

consumidores pretendem adquirir (Tussyadiah, 2016).

Ja para explicar os diferentes beneficios que levam a satisfagao e intengcdo comportamental no
consumo colaborativo, os estudos referem-se a Teoria da Autodeterminagdo, uma das mais
reconhecidas teorias que auxiliam a compreensao da qualidade da motivacao e que postula que o
comportamento humano pode ser explicado por motivacdes intrinsecas e extrinsecas (Deci & Ryan,
2008). Basicamente, a motivacao intrinseca esta relacionada com questdes internas e com a
satisfagao do interesse pessoal, do prazer e do divertimento exclusivo de um unico individuo. Ja a
motivacao extrinseca é um estimulo relacionado com as agdes que acontecem de fora para dentro

e que visa alcancar resultados fora do comportamento individual (Tussyadiah, 2016).

Em relagido ao turismo é importante compreender os dois niveis de hospedagem apontados por

Morrison (2006) como condicional e incondicional. Isto é, a hospitalidade pode ser desenvolvida
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para obter lucros ou ser oferecida sem qualquer expectativa de compensacao da parte recetora.
Desta forma, a motivacao intrinseca de uma estadia em acomodacao partilhada é associada ao
aproveitamento de uma nova experiéncia que resulta em diversao e curiosidade para o consumidor,
tendo ele que se comportar de maneira adequada a normas e ideologias pré-estabelecidas
(Lindenberg, 2001).

Do ponto de vista antropoldgico, Selwyn (2000) afirma que a hospedagem pode ser vista como uma
forma de interacao social que estabelece solidariedade e sentimentos de unido entre as pessoas e
que a ligagao entre individuos e grupos € uma questao social importante para manter a sociedade
unida. Bostam e Rogers (2010) sugerem que o estimulo a economia compartilhada parte do sistema
de estilo de vida colaborativo e da interagdo de pessoas com interesses similares que prezam o
compartilhamento de conhecimentos, recursos, espacos, tempo e habilidades. Além disso, a onda
de inovacgao social em que as pessoas podem se relacionar e construir lagos de amizade através
do compartilhamento e troca de ativos ociosos na sociedade, sao fatores estimulantes a economia
compartilhada e que contribuem para a reducdo de impactos ambientais de consumo e maior

preocupacao com a sustentabilidade (Bostam & Rogers, 2010).

Além disso, Krippendorf (2001) explica que os modelos nao tradicionais de hospedagem surgiram
como opgdes para os turistas que desejam uma experiéncia diferente da oferta normalmente
proposta pelo setor de hospedagem. Zervas, Proserpio e Byers (2014) indicam que o turista que
opta por nao ficar hospedado em um hotel e prefere alugar um espaco alternativo, extra hoteleiro,
estd em busca de estabelecer um vinculo com o morador local e pretende experimentar o
sentimento de estar em um ambiente que remete ao seu lar, com um comportamento mais

autbnomo e com uma rotina parecida com a qual ja esta acostumado.

Hipotese 4: A possibilidade de socializacdo com os anfitribes influencia a procura online por

hospedagem.

Optar pela hospedagem em acomodacbes alternativas também pode fornecer recompensas
extrinsecas para os consumidores. Em particular, essas motivagdes sdo baseadas em beneficios
monetarios e na oportunidade de pregos mais baixos de acordo com o tipo de hospedagem. Em
geral, estudos sugerem que os consumidores participam da economia colaborativa porque o
compartilhamento permite acesso a produtos e servigos desejados a um custo mais baixo e,
portanto, acessivel (Botsman & Rogers, 2010). Dessa forma, experimentar recursos de alta
qualidade por um prec¢o reduzido promove aos consumidores o sentimento de satisfacdo e maior
interesse pela pratica do compartilhamento (Gansky, 2010). S6 que mais do que uma satisfacao

pessoal, Botsman e Rogers (2010) acreditam que o consumo colaborativo satisfaz as necessidades
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sociais dos consumidores, como o desejo de socializacdo (fazer novos amigos, conhecer novas

pessoas e construir relacionamentos) e o sentimento de pertenca (fazer parte de uma comunidade).

De modo complementar, Belk (2010) afirma que o compartiihamento deixou de ser apenas uma
forma inovadora de fazer negécio e passou a ser um ato comunal motivado pela extensdo de
relacionamentos com forte potencial de criar vinculos e ligar pessoas. Para o autor, a intengao de
compartilhar bens tangiveis € associada ao desejo de retribuir a bondade de estranhos, ao altruismo
€ a preocupacgao com a humanidade mediante um cenario de hiperconsumo. Ja o compartilhamento
de intangiveis, o autor atribui ao sentimento de abundancia proveniente da internet e aos infinitos
recursos disponiveis no mundo virtual, que dificiimente seriam construidos por um Unico individuo.
O argumento do autor, portanto, é baseado na possibilidade de retribuicdo ou forma de
agradecimento a uma generosidade anteriormente oferecida por um desconhecido (Belk & Sobh,
2007).

A hospedagem alternativa oferecida pelas empresas que atuam em plataformas peer-to-peer situa-
se como parte de uma cultura emergente que mobiliza ferramentas de redes sociais a fim de
viabilizar e coordenar as trocas entre as pessoas. Como dito anteriormente, a escolha pela
hospedagem compartilhada ndo € somente a cerca dos beneficios econdmico da acomodagéo, mas
sim uma questao de interagio social nas quais estranhos podem conhecem uns aos outros em uma
sociedade em rede (Ikkala & Lampinen, 2015). lkkala e Lampinen destacam que os encontros
sociais agradaveis e significativos promovidos pela troca de hospitalidade € uma motivacao
importante para participacdo no servigo e que a interacdo entre hospede e hospedeiro pode ser
interpretada como uma forma de sociabilidade. Dessa forma, o elo das relagbes humanas viabiliza
o compartilhamento de diferentes formas de hospedagem, mesmo entre pessoas desconhecidos
(Moretti, 2015), e o consumo colaborativo satisfaz a aspiragdo dos consumidores de se tornarem
parte de uma comunidade (Mohlmann, 2015). Isso porque as hospedagens compartilhadas
permitem aos turistas uma experiéncia maior de vivéncia local, oferecem a chance de interacao

com os anfitrides e vizinhos e possibilita a visita de areas nao-turisticas (Guttentag, 2015).

Hipotese 5: O envolvente social do local de hospedagem influencia a procura online por

hospedagem.

A analise desenvolvida por Ikkala e Lampinen (2015) também mostra que a presenca do dinheiro
proporciona formalidade na troca de hospitalidade e contribui para maior facilidade de participacao
dos anfitrides que resolvem abrir as portas de casa para pessoas até entdo desconhecidas. Para

os autores, a presenca do dinheiro ndo € s6 uma motivagao extrinseca, mas sim um elemento
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importante para as diferentes fases do processo de troca de hospitalidade, desde a decisdo sobre

quem sera hospedado e a interacao social que sera desenvolvida com os convidados.

Desssa forma, |kkala e Lampinen (2015) sugerem que a inclusdo de dinheiro nas trocas de
hospedagem contribui para uma condicao mais favoravel a interagcao social. Apesar do dinheiro
alterar os papéis sociais de hdspedes e anfitribes, movendo-os para posi¢cdes de clientes e
prestadores de servigos, essa mudancga faz com que a interacéo social ndo seja interpretada como
uma obrigagao, principalmente por parte do host. Uma vez que diminui 0 senso de obrigacdo para
que haja uma socializagao intensa entre anfitrides e convidados, a inclusdo do retorno monetario
permite que as relagdes entre hospedeiro e hospede se desenvolvam de maneira mais voluntaria e

natural.

Hipotese 6: O preco influencia a procura online por hospedagem.

As hospedagens compartilhadas, portanto, envolvem muito mais do que transagbes materiais.
Envolve transagdes simbdlicas que incluem tanto a oferta de acomodacao e alimentagao, como as
expressdes de gratiddo, solidariedade e sensagdes de unidade e pertencimento entre as pessoas
(Ikkala; Lampinen, 2015). Embora os beneficios econdmicos sejam fatores importantes para
participacao nas redes de hospedagem, seja por parte do héspede em economizar dinheiro, ou por
parte do anfitrido em ter uma nova fonte de renda, os aspetos sociais desempenham um papel
central na manutengédo da motivagéo das pessoas que aderem o servigo de hospitalidade em rede.
E assim, viagens com experiéncias mais auténticas — viabilizadas por beneficios que incluem a
qualidade dos servigos oferecidos e a possibilidade de acomodacéao e localizagao em diferentes
locais — contribuem para a satisfacéo do hdspede e posterior intengao em usar o servigo novamente,
fazendo com que as hospedagens compartilhadas se consolidem como fortes alternativas aos

meios tradicionais de acomodacao.

2.4 Hospedagem online

A veiculagao de informagdes por meio da internet abriu espacgo para novos negocios, novas formas
de interacdo e permitiu a comercializagdo de produtos e servigos. A industria do turismo,
essencialmente provedora de servigos, encontrou no ambiente digital uma nova atuacao através
das reservas online. A introdug&o de novos conceitos e tecnologias provocou mudangas na hotelaria

tradicional (Aldrigui, 2007) e contribuiu para o aumento de empreendimentos de pequeno e médio
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porte que utilizam estratégias diferenciadas para ressaltar peculiaridades locais, histéricas e

culturais e tendem a oferecer servigos mais exclusivos e personalizados (Proserpio, 2007).

Para Soares, Dias e Filho (2017) a globalizagdo tem sido responsavel por encurtar a comunicagao
e expandir as informagdes a um numero cada vez maior de pessoas. Guimaraes (2008) interpreta
a internet como uma oportunidade de comercializacdo que permite apresentar o produto a um
mercado cada vez mais numeroso e globalizado. O autor afirma que a rede mundial de
computadores permitiu as empresas de hospedagem expandir a sua area de atuacao e utilizar a
internet como canal de informagao, comercializagdo, promoc¢éo e manutencao do relacionamento
com os clientes. Mais do que isto, a internet permitiu que a oferta chegasse diretamente ao
consumidor final sem que as empresas ou agéncias de turismo precisassem intervir na negociacao
entre os clientes e os prestadores de servigos turisticos. Paralelamente, a evolugao dos meios de
comunicagdo e a incorporagcao de novas tecnologias contribuiram para o aprimoramento e

consequente expansao de novas formas de relagao social.

Neste sentido, Camargo (2003) inova os estudos académicos ao ampliar as dimensbes da
hospitalidade a rede digital e compde uma nova dimensao hospitaleira, a hospitalidade online.
Segundo o autor, a disponibilizagao de novas tecnologias proporcionou a dindmica da troca entre
diversos grupos e diferentes comunidades e desenvolveu lagos e vinculos sociais. Em um sentido
mais amplo, a hospitalidade online, mediada pelas médias digitais, promove a comunicacao e a
comunh&o de interesses entre a parte acolhedora — o website — e a parte recetora, o acolhido — os

internautas.

Portanto, a hospitalidade online encontrou novas oportunidades de relacionamento — digital — com
os clientes. O contato online permite que as empresas de hospedagem sejam hospitaleiras antes
mesmo da chegada do héspede e isto permite ao cliente tomar decisées durante o processo de
pesquisa na internet (Castelli, 2006). Castelli (2006) afirma que “é do tratamento que o hdspede
recebe no hotel que depende, em grande parte, a formagao de uma imagem positiva ou negativa,
nao somente do estabelecimento, como também da cidade, da regido ou do pais”. Tal afirmacao
pode ser facilmente estendida ao tratamento recebido antes da chegada do héspede a cidade ou
ao meio de hospedagem e desta forma, o relacionamento mantido antes da compra ou reserva de
um produto ou servigo turistico pode determinar o processo de escolha e intencdo de compra do

consumidor.
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2.4.1 Reservas e cancelamentos online

E cada vez mais comum que reservas sejam feitas por sites e aplicagdes e, por isso, a importancia
em definir o conceito de reserva sob o prisma da hospedagem. Para Di Muro (2014), a reserva é
um acordo entre hospedeiro e hdspede, pessoa fisica ou juridica, em que o primeiro se compromete
a prestar servicos durante um determinado periodo, enquanto o segundo acorda em receber os
servicos e a pagar uma tarifa acordada. A reserva, portanto, € um acordo entre possiveis hdospedes

e hospedeiros que juntos estabelecem um compromisso e iniciam um contrato de hospedagem.

Glanz (1998, p.96) explica que as ferramentas online estdo rompendo com as barreiras do turismo
€ que o comércio eletronico deste setor € comumente “celebrado por meio de programas de
computador” e, portanto, fez-se necessaria a comprovagao de um acordo pelas partes envolvidas.
Gil (2017) destaca que um contrato online nao deixa de valer no mundo real, sendo virtual apenas

no meio pelo qual foi acordado.

Estes acordos realizados no ambito virtual podem ser de carater interpessoal e interativo (Santos,
Rossi, 2000, p.110). Segundo Gil (2017), as reservas online de hospedagem ocorrem de forma
interpessoal e interativa. Ou seja, a reserva interpessoal é realizada por agdes humanas e mediante
proposta e aceitagdo. Ja a reserva interativa é “resultado de uma relagdo de comunicacao
estabelecida entre uma pessoa e um sistema digital” e cabe ao consumidor preencher formularios
e escolher o item ou servigo que pretende adquirir ou contratar (Santos, Rossi, 2000, p.11). No caso
de uma reserva de hospedagem, os consumidores escolhem o estabelecimento que desejam ficar,
o tipo de alojamento, a data de entrada e saida, informam a quantidade de hdspedes, podem
consultar virtualmente as politicas e regras do local em questao e, por fim, efetuam o pagamento
(Gil, 2017).

Entretendo, Castelli (2006) lembra que a reserva possui peculiares e pode ser realizada de acordo
com a demanda de um grupo ou um unico individuo e através de agéncias de viagens, centrais de
reservas, telefone, pelo website do préprio estabelecimento e, finalmente, pelas agéncias online de
viagens, conhecidas internacionalmente pela sigla OTA, que no inglés quer dizer Online Travel

Agency.

As agéncias online de viagens funcionam como agéncias que fornecem produtos e servigos
relacionados com viagens e informagdes que possam facilitar o planeamento de qualquer viagem
(Kim; Kim; Han, 2007). Monzd, Sanches e Garcia (2015) destacam trés ac¢des desempenhadas
pelas OTAs e que reforcam o bom desempenho das mesmas: personalizagao dos servigos para

atender as necessidades dos usuarios, privacidade das informacdes pessoas e financeiras dos
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usuarios e eficiente Gestdo de Relacionamento com o Cliente (CRM) a fim de estabelecer uma

comunicagao continua com os usuarios.

Gil (2017) alerta que as reservas realizadas pelas agéncias online de viagens séo, na pratica, um
servico autbnomo, porque embora a reserva esteja vinculada com estabelecimento hospitaleiro, a
reserva é feita diretamente com a agéncia online. A complementar, Silveira (2015) explica que o
consumidor que utiliza os servicos de uma OTA nem sempre tera o suporte necessario em suas

transacgdes e que, por isso, o ideal é ter uma breve experiéncia em compras online.

Neste caso, a possibilidade de cancelamento de uma reserva passa a ser um fator importante para
os consumidores que utilizam as agéncias online de viagens. Cho (2004) destaca a alternativa
oferecida pelos websites de turismo de cancelar a reserva cerca de uma semana antes da data de
chegada e sem qualquer custo envolvido. E por fim, o autor afirma que o nimero de cancelamentos
de compras online € quatro vezes maior que o numero de compras bem-sucedidas no ambiente

digital.

Hipotese 7: O cancelamento das reservas influencia a procura online por hospedagem.

2.5 Confianga no digital

A confianga constitui-se como um dos elementos de maior importancia para o comércio eletrdnico
e assume notavel responsabilidade no crescimento e propagacao do e-commerce e do m-
commerce (Gefen, 2000). Para Deng e Lauer (2007) a confianga online refere-se a confianga que
os consumidores tém em relacao a um determinado website ou na empresa que hospeda o website.
Esta confianca pode ser interpretada pelos consumidores através da segurangca em fornecer dados
bancarios ou pessoais e pela pratica de negdécios confiaveis. Ponte, Escobar e Carvajal (2015)
também atribuem a confianga no ambiente digital a percegcéo de seguranca que os clientes tém em
relagcio as transacgdes bancarias e a garantia de entrega do produto. Ainda de acordo com Deng e
Lauer (2007), estes elementos s&o diferenciais para determinar o sucesso ou o fracasso de muitas
empresas que conduzem os negdcios através da internet, visto que a confianca depositada pelos
consumidores nas plataformas digitais pode der um fator estimulante para a intengcdo de compra
(Lu, Fan e Zhou, 2016).

Kim, Ferrin e Rao (2009) consideram que a confianga no ambito eletrénico ocorre de duas diferentes
maneiras: de forma direta, através das decis6es de compra e de forma indireta, mediada pelo risco

e beneficio. Em relacdo ao efeito direto, visto que no comércio eletrénico o consumidor fica
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vulneravel a atuacao do vendedor, o elevado grau de confiangca pode possibilitar a aceitagdo do
consumidor em relagéo a sua vulnerabilidade e, com isso, aumentar a sua intencao de compra. Ja
no efeito indireto, os mesmos autores explicam que a confianga pode ser medida pela percegéo do
risco e pela percec¢ao do beneficio. A perceg¢ao do risco compreende as crengas dos consumidores
face aos potenciais problemas inerentes a realizacao de transagdes com a entidade vendedora. Ja
a percecgao do beneficio, refere-se a percecao subjetiva do consumidor acerva dos valores positivos

adquiridos através da de uma compra (Kim, Ferrin e Rao, 2009).

Portanto, a incorporacao da internet, seja nos diferentes setores econdmicos, grupos sociais ou
tipos de negdcios, mudou a forma como as pessoas se relacionam e se comunicam e consagrou-
se como uma importante ferramenta para a busca de informagodes. A atividade turistica encontrou
espagco no ambiente virtual para expandir os seus servigos, sendo a privacidade dos dados
bancarios, a divulgacédo das caracteristicas dos produtos e o apoio prestado ao cliente fatores de
confianga para os consumidores (Susanto & Chang, 2014). No que diz respeito as acomodacgdes
alternativas, Molz (2013) atribuiu a dificuldade em estabelecer uma confianca a falta de fatores
tradicionais, como por exemplo a falta de contato pessoal prévio. Entretanto, essa mesma
tecnologia que pode interferir no grau de desconfianga dos consumidores, também oferece
mecanismos para a constru¢ao de uma confianga baseada nos perfis online e compartilhamento de
fotografias, avaliacbes e opinides de outros consumidores. Ou seja, as experiéncias em
hospedagens alternativas apenas ocorrem depois que a confianca é estabelecida através das

plataformas online, as mesmas que dao suporte as transagodes peer-to-peer (Molz, 2013).

Neste sentindo, a possibilidade de interagdo no ambiente digital € fundamental para a reputacao
dos hospedes e anfitrides, que juntos podem criar um elo de confianga. Os autores anteriormente
citados também mencionam que a confianga e a reputacéo estao associadas ao compartilhamento
e a colaboragao, sendo esses os fatores que conquistam cada vez mais espaco nas plataformas
digitais, seja em comunidades online de hospedagem alternativa ou por meio de usuarios em redes
sociais. Por isso, os beneficios associados a satisfacdo e a construgdo de uma reputacao confiavel
através do mundo virtual podem influenciar a inten¢ao de uso os dos consumidores face aos novos

meios de hospedagem alternativa.

Hipotese 8: A confianca influencia a procura online por hospedagem.
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2.6 O consumidor online

Compreender o comportamento de compra do consumidor é fundamental para atrair e manter
consumidores e melhorar as estratégias de sobrevivéncia das marcas ou empresas. Por isso,
interpretar o consumidor como um segmento de mercado e entender o processo de decisdo do

mesmo € indispensavel para a compreensao da intengdo de compra (Eunju, Kim e Zhang, 2008).

Segundo Eunju, Kim e Zhang (2008), a intengdo de compra constitui-se como a possibilidade do
consumidor planear ou estar disposto a realizar uma compra futura e, por isso, muitos académicos
e profissionais de marketing consideram este um importante indicador do comportamento do
consumidor, permitindo tomar novas decisdes sobre a comercializagdo de produtos e servigos ou

ajustar estratégicas de marketing.

Entretanto, para este estudo torna-se mais pertinente compreender o consumidor online, o qual
Clarke e Flaherty (2005) referem-se como consumidor virtual. Segundo os autores, o consumidor
virtual surgiu a partir da internet e utiliza este meio nao sé para comprar produtos e servigos, mas
também para pesquisar informagdes, comparar pregos e opgdes e ler reviews online de outros

consumidores que ja adquiriram e experimentaram o produto ou servigo em questao.

Para Mateus, Alencar e Pinto (2013), é possivel interpretar o comportamento do consumidor online
através dos mesmos critérios utilizados para compreender o comportamento dos consumidores de
lojas tradicionais. Isto porque os consumidores que optam por realizar compras por e-commerce
nao devem ser vistos como um segmento Unico de mercado, sdo pessoas de diferentes grupos
sociais, género e idade que tem as suas compras baseadas em fatores como: interesses,
motivagoes, atitudes, personalidade, classe social e estilo de vida. Costa (2009) acrescenta que as
familias e os amigos também influenciam nas decisdes dos individuos em realizar uma compra

online.

Com o objetivo de melhor enquadrar o perfil do consumidor online e, consequentemente, a sua
intencdo de compra, considera-se importante abordar o Modelo de Adog¢ao Tecnoldgica, introduzido
por Fred D. Davis em 1986 e que visa compreender de que modo as pessoas aceitam e decidem
utilizar a tecnologia para fins comerciais (Davis, 1986). Este modelo proposto para compreender o
comportamento do consumidor € baseado nos determinantes intrinsecos e, por isso, identifica
quatro variaveis internas: utilidade percebida, facilidade de uso percebida, atitude face a utilizacéo
e intengdo comportamental de uso. Em seguida, destaca-se apenas a utilidade percebida e a
facilidade de uso percebida como constructos relevantes para o comportamento e aceitacdo dos

individuos face as tecnologias (Davis, Bagozzi e Warshaw, 1989, Pando-Garcia, Perianez-
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Canadillas e Charterina, 2016), pois segundo Turner et al. (2010) a intengdo comportamental de

utilizacao de uma tecnologia é mais frequentemente medida do que o uso afetivo, criando duvidas

sobre a capacidade do modo de prever a utilizagao efetiva das tecnologias e ndo apenas a sua

intencéo de uso.

Utilidade percebida: o individuo reconhece a existéncia de uma relagéo positiva entre a
utilizacao e performance alcangada. Ou seja, o utilizador acredita que a utilizagdo de uma
dada tecnologia tem a capacidade de melhorar a sua performance profissional, por exemplo.
Facilidade de uso percebida: o individuo acredita que a utilizacdo de uma determinada
tecnologia pode ser livre de esforgos fisicos e mentais e assim, identifica que uma tecnologia
mais facil de ser utilizada comparativamente a outra também sera mais facil de ser aceita

pelos utilizadores.

A figura 1 esboga 0 modelo de aceitagao da tecnologia proposto por Fred. D. Davis (1989).

UTILIDADE
PERCEBIDA

FACILIDADE
PERCEBIDA

VARIAVEIS INTENGAO DE
EXTERNAS uso

Figura 1: Modelo de Aceitagao da Tecnologia, TAM
Fonte: Davis (1986)

No contexto do comercio eletrdonico, para além da possibilidade de aplicar o Modelo de Adogao

Tecnoldgica, também é possivel identificar outros fatores que influenciam a intencédo de compra

online dos individuos. Como mencionado anteriormente, Costa (2009) diz que a opinidao de amigos

e familiares pode influenciar a tomada de decisao das compras realizadas por e-commerce. O autor

destaca trés diferentes motivos sociais:

Informacional: o consumidor recorre aos especialistas e lideres de opinido para se informar
sobre produtos e servigos;

Utilitaria: o individuo compra um determinado produto e servigo a fim de satisfazer as
expectativas dos amigos ou familiares;

Expressiva de valor: o individuo compra um produto ou servigo na tentativa de melhorar o

seu status social.
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Devido a tecnologia, a vida do consumidor foi simplificada e o tempo dedicado a pesquisa,
deslocagao e aquisicdo de um produto foi drasticamente reduzido (Caro, 2010). As informacdes
disponibilizadas no ambiente virtual também contribuiram com um consumidor muito mais
informado e maduro, reestabelecendo as relagdes de consumo e fazendo do consumidor, justo as

suas necessidades, o foco principal das empresas (Souza, 2012).

2.6.1 Experiéncia online

Para Zhou, Dai e Zhang (2007), a experiéncia de uso da internet e a experiéncia de compra online
sdo os dois fatores principais para compreender a intengdo de compra online. O grau de experiéncia
com a internet pode ser considerado um importante fator para a realizagao de uma compra online,
podendo influenciar positivamente a frequéncia e a forma com que o consumidor a realiza (Clarke
& Flaherty, 2005).

Segundo Escobar e Camargo (2012), o consumidor procura vantagens que satisfacam as suas
necessidades antes de adquirir um produto online. Isto quer dizer que a facilidade, a seguranca e a
rapidez na entrega do produto, por exemplo, sdo motivadores no processo de compra online, assim
como as experiéncias anteriormente realizadas sao fundamentais para a intengao futura de voltar

a comprar em uma plataforma de comercio eletrénico.

A qualidade do website também ¢ identificada como um elemento relevante para o e-commerce e
corresponde a percegao do grau de eficiéncia por parte dos consumidores, que junto a confianca
depositada no website em questao, pode influenciar a intengdo de compra online (Hsu et al., 2017).
No ambito das investigacdes realizadas sobre a qualidade e o desempenho de um website, é
possivel identificar um elevado numero de constructos que permitem o estudo da tematica, mas
que nesta investigacao serao rapidamente apresentados apenas os trés elementos identificados

por Lin (2007): a qualidade do sistema, a qualidade da informacao e a qualidade do servigo.

¢ Qualidade do sistema: a qualidade do sistema pode ser medida a partir da percegéo de
facilidade, navegacdo e funcionalidade de um website por parte dos consumidores,
considerando o design, a seguranca e a privacidade oferecida;

¢ Qualidade da informagao: a qualidade da informagéo pode ser medida através do valor
percebido pelo consumidor acerca dos conteudos disponiveis no website, destacando a
exatidao e a relevancia das informagdes disponibilizadas;

e Qualidade do servigo: a qualidade do servico é uma avaliagdo geral por parte dos

consumidores e corresponde a qualidade dos servigos adquiridos, como as garantias
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oferecidas ao consumidor, a empatia percebida no momento da compra, a capacidade de
resposta oferecida pela plataforma, o cumprimento dos prazos de entrega, a prontidao de

resposta a possiveis problemas e a clareza dos procedimentos e politicas da empresa.

No turismo, a decisdo em visitar um lugar é cada vez mais influenciada pela qualidade do site do
destino e seu grau de interatividade e flexibilidade (Cooper & Hall, 2008). Horner e Swarbrooke
(2007) também destacam que o processo anterior, durante e posterior a uma viagem sao
determinantes para a experiéncia turistica e podem afetar a intengdo do consumidor em voltar a
comprar um produto ou servico online, bem como realizar uma reserva através das plataformas

online de hospedagem.

Hipotese 9: A experiéncia online do consumidor influencia a procura online por hospedagem.

2.7 Comércio Social

O rapido desenvolvimento e facil aquisicao dos dispositivos méveis contribuiram para o surgimento
do Social Commerce - Comércio Social. Junto a isto, o desenvolvimento da Web 2.0, da Web 3.0
e, consequentemente, o0 aumento das redes sociais, fizeram com que as pessoas passassem a
interagir socialmente através das comunidades digitais. Portanto, o desenvolvimento do Comércio
Social foi possibilitado pelo advento das caracteristicas da Web 2.0 e da Web 3.0, consagrando-se
como um modelo de negécio formado pela integragao do comércio eletrédnico com as médias sociais
e baseado no poder das comunidades online (Hajli, 2015, Liang et al., 2011, Lin, Li e Wang, 2017,
Ng, 2013, Turban et al., 2015).

O objetivo dessa nova vertente do comércio eletrdnico € utilizar as tecnologias da Web 2.0 e da
Web 3.0 e promover um negdcio orientado pelo préprio consumidor, cuja forma de utilizagdo pode
ser dividia em duas categorias: a primeira, corresponde as organizagdes que utilizam aplicagdes e
paginas nas redes sociais com ligagdes para as suas lojas online e a segunda, que se refere as
empresas que permitem que os consumidores realizem compras diretamente nas suas redes
sociais. Neste segundo caso, as redes sociais contribuem para o desenvolvimento das
comunidades online, onde os consumidores podem partilhar conhecimentos, experiéncias e
informacdes sobre um determinado produto ou servigo e desta forma, auxiliar os processos de pré-
compra, decisao de compra e pds-compra (Haijli, 2015, Liang et al., 2011, Lin, Li e Wang, 2017, Ng,

2013, Turban et al., 2015). Ou seja, no comércio social o poder dos vendedores foi transferido aos
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préprios compradores, que passaram a participar e a realizar de todas as etapas do processo de

compra, como a busca por produtos, a escolha, o pagamento e a avaliagao final no ambiente digital.

Desta forma, a pratica do comércio social tende a favorecer consumidores e fornecedores. Além de
todos os beneficios oferecidos pelo comércio eletrénico tradicional, os usuarios de redes sociais
podem obter informacdes sobre produtos e lojistas diretamente na sua rede de contatos que, em
geral, costuma ser percebida como a mais confiavel. Ja os lojistas conseguem estreitar a relagcao
com os clientes usuais e clientes potenciais, ja que as redes sociais permitem a comunicacgao e
interatividade entre as pessoas e as empresas. Ha quem defenda que o comércio social ira se
assumir como a principal vertente do comércio eletrobnico e com possibilidade de gerar grandes

oportunidades em um futuro préximo (Turban et al., 2015).

2.7.1 Redes Sociais

As redes sociais permitem que os proprios usuarios troquem informacoes e criem novos conteudos
(Kaplan & Haenlein, 2010). Para além disso, as redes sociais mudaram definitivamente a forma de
comunicagao entre os individuos. Edosomwan, Prakasan, Kouame, Watson e Seymour (2011)
explicam que as redes socias sao utilizadas para a partilha de informacdes e conteudos entre um

grande numero de pessoas que tenham interesses em comum.

Duncan e Nick (2008) dizem que as redes sociais permitem as pessoas partilhar opinides, ideias,
experiéncias e perspetivas. Para Azevedo e Silva (2010) as redes sociais permitem que os seus
utilizadores possam ser produtores de conteudos online e troquem informacgdes e opinides uns com
os outros. Martiaka (2012) acrescenta que as redes sociais permitem que as informacgdes desejadas
sejam transmitidas em tempo real e, desta forma, possibilitam que todos possam atuar como

produtores de conteudos.

A interacdo é um elemento caracteristico das redes sociais e esta relacionada com a partilha de
conteudos que podem envolver os consumidores na discussdo de um assunto (Kaplan & Haenlein,
2010). Mais do que isto, as redes sociais possibilitam a visualizagéo e rapidez na procura e resposta.

Segundo Ryan e Jones (2009), essa interagdo pode abranger texto, audio, imagens ou videos.

Kotler e Keller (2012) e Asur, Huberman, Szabo e Wang (2011) definem as redes sociais como o
meio onde os consumidores partilham informagao entre si, com as empresas e vice-versa, na forma
de texto, imagem e video. Segundo os autores, essa partilha acontece em uma escala imaginavel,

com milhdes de pessoas em todo o mundo criando e partilhando conteudos. A partilha dos mais
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diferentes tipos de conteldos pode desencadear tanto efeitos positivos quanto efeitos negativos
nas pessoas que os consomem. E no caso das redes sociais, os amigos e familiares (Knights &
Willmott, 2007).

No caso da industria hoteleira e das empresas do ramo da hospedagem, assim como grande parte
de toda a industria do turismo, a popularidade das redes sociais tem feito com que os trés setores
mencionados anteriormente deem especial importancia a estas tecnologias (Buhalis & Law, 2008).
Isto porque com o conjunto de informagdes cada vez mais disponivel para os turistas e viajantes,
tornou-se possivel encontrar promocdes e toda a informagao sobre um determinado alojamento,

por exemplo, sem que os consumidores saiam de casa (Mckay, 2010).

Dell (2011) diz que 20% dos usuarios do Facebook utilizam a rede social para pesquisar sobre um
produto antes de compra-lo e que 42% desses usuarios escrevem comentarios e deixam opinides
apos a compra de um produto ou servigo. O autor também concluiu que 31% das compras
realizadas online foram influenciadas pelo electronic-word-of-mouth (rede de contatos online de

amigos e familiares) ou reviews online.

As redes sociais permitem aos consumidores de turismo ler comentarios e ver fotografias de amigos
e familiares que ja desfrutaram de um determinado procuto ou servico. Em outras palavras, a
visualizacdo de imagens através das redes de relacionamento social — além dos comentarios e
opinides — contribui com novas formas de interacdo entre os consumidores (Virgilio, Pietro &
Pantano, 2012).

Hipotese 10: As redes sociais influenciam a procura online por hospedagem.

2.7.2 Word-of-mouth e electronic-word-of-mouth

Nas décadas de 1980 e 1990, uma das técnicas utilizadas em marketing era o word-of-mouth
(WOM), que incentivava os clientes a recomendar os produtos e empresas que gostavam a sua
familia e amigos (Duncan & Nick, 2008). Mas as redes sociais trouxeram o surgimento do eletronic-
word-of-mouth (eWOM), a passagem de informacao de pessoa para pessoa através da internet. Ou
seja, a comunicagdo baseada no consumidor sobre um produto ou empresa, mas que ocorre no
ambiente online. Duncan & Nick (2008) acreditam que a evolugao das tecnologias baseadas na
internet, as redes sociais e a crescente aceitagcdo das comunicagdes online alteraram a dindmica

do word-of-mouth para sempre. Por mais que o eWOM seja uma extensdo do WOM, Goldsmith &
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Horowitz (2006) destacam algumas caracteristicas que diferenciam as duas formas de comunicacao
em relagdo ao remetente e o recetor: a WOM ¢ limitada a comunicagao entre pessoas conhecidos
e 0 eWOM é a comunicacao online entre pessoas — conhecidas ou desconhecidas — de diferentes
partes do mundo e, por isto, a comunicagao por eWOM tem o potencial de atingir uma comunidade

muito maior.

Para Casielles, Alvarez e del Rio-Lanza (2013) as empresas recorrem ao WOM como uma
ferramenta de persuasao altamente efetiva. Segundo os autores, o WOM permite o contato direto
das empresas com os consumidores a um custo relativamente baixo e com alto nivel de eficiéncia
em relacgao as tradicionais ferramentas de comunicacgao. Ja Goldsmith e Clark (2008) acreditam que
o0 eWOM e as informagdes que os consumidores obtém de fontes interpessoais tém maior efeito na
tomada de decisdo em comparagao com as técnicas de publicidade tradicional. Um exemplo atual
como fonte altamente creditavel do eWOM sao os digitais influencers, pessoas com centenas,
milhares ou milhdes de seguidores nas redes sociais que mediante pagamento criam conteudos e

partilham informagdes nas suas paginas online (Sanchez, 2009).

Gragas a internet, os consumidores podem expressar e compartilhar as suas opinides e
experiéncias com outros consumidores (Schindler & Bickart, 2003). Para além disto, a internet
possibilita aos consumidores a possibilidade de manifestarem as suas opinidées anonimamente em
plataformas de reviews online ou em redes sociais (Goldsmith & Horowitz, 2006). Na tentativa de
diminuir a incerteza e os riscos que existem nas compras online, os consumidores tendem cada vez
mais pesquisar por informagdes no processo de tomada de decisdo, nomeadamente através do
WOM ou do eWOM.

Apesar da importancia dada as recomendagdes de amigos e familiares, os canais online de
comunicagao influenciam as compras online de turismo devido a abundancia e diversidade de
opinides publicadas, que permitem ao consumidor maior clareza de informagdes e contextualizagao

para a tomada de decisao (Kotler & Keller, 2012).
Em relacédo ao turismo e a procura por produtos turisticos, como a oferta de diferentes tipos de

alojamento, por exemplo, Borges (2015) apresenta na tabela a seguir o processo de comunicagéo

do consumidor online antes, durante e depois da compra.
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Tabela 3 - Comunicag¢ao do consumidor online antes, durante e apds a experiéncia turistica

Antes

Durante

Depois

Busca por informagdes

na internet

Pesquisa em websites, blogues e

redes sociais

Relato sobre a viagem nas
redes sociais, nos blogues
de turismo e em websites

especializados.

Busca em websites e

blogues especializados

Registo de fotos e videos

Andlise sobre a viagem:
destino, hospedagem e

atragbes

Busca informacgdes nas
redes sociais e pede o
feedback amigos e

familiares

Publica fotos e videos escreve
comentarios nas redes sociais e
avaliagbes nos websites

especializados

Recomenda aos amigos e
familiares que fazem parte

das suas redes sociais.

Compara os pregos em

diferentes websites

Recomenda os servigos desfrutados
na viagem através das redes sociais

e dos websites especializados:

Intercambio de experiéncias
e opinides com os outros

turistas

hotéis, restaurantes e atragdes
turisticas
Fonte: Adaptado de Borges (2012)

Como demonstrado por Borges (2012), o processo de escolha de um determinado produto é
realizado pela busca de informagées em diferentes canais de comunicag¢ao: websites de reviews,
redes sociais e blogues. Além disso, o turista moderno também procura pela opiniao de amigos e
familiares e compara os precos dos diferentes tipos de alojamento. Enquanto esta em turismo, o
viajante tende a tirar fotografias e fazer videos que serao posteriormente divulgados para amigos
ou desconhecidos através de publicagdes em redes sociais ou websites especializados. Depois da
viagem, o turista tende a fazer o relato da sua experiéncia, comentar os aspetos positivos e
negativos e dar dicas e conselhos tanto para a sua rede de contatos de amigos e familiares
presentes nas redes sociais quanto para os turistas anénimos que podem ser alcangados através
dos blogues de opiniao e websites especializados. Portanto, o WOM e o eWOM estdo sempre
presentes no processo de comunicagdo do consumidor online antes, durante e depois da compra

e, por isso, sdo determinantes na escolha de um produto turistico (Borges, 2015).
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Hipotese 11: O word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth influenciam a procura online por

hospedagem.

2.8 Modelo Teorico de Analise

O modelo tedrico de analise foi criado a partir da revisao de literatura e permite organizar as
variaveis necessarias para investigar o comportamento online dos consumidores face aos novos
formatos de hospedagem e compreender, através das hipéteses, a intengao de uso e os fatores de

satisfagao que impulsionam a procura online por hospedagem alternativa.

Na perspetiva da Teoria da Troca Social, o principio da reciprocidade sugere que a intengao
comportamental é formada quando o héspede compreende a vantagem de utilizar uma
acomodacao alternativa ou peer-to-peer. Isto quer dizer que os beneficios da hospedagem
alternativa tendem a impulsionar a procura online e, de modo consequente, a intengéo de uso dos

consumidores por um determinado tipo de hospedagem.

Além disso, a Teoria da Autodeterminacéo prevé o enquadramento necessario para explicar os
diferentes beneficios procurados em uma experiéncia de hospedagem, que refletem diretamente
nas motivagdes intrinsecas e extrinsecas dos consumidores. Em outras palavras, ao optarem pela
procura e posterior reserva online de algum tipo de hospedagem alternativa, os héspedes esperam
receber recompensas tanto internas quanto externas e a obtengdo dessas recompensas resultardo

na intengao de utilizar o mesmo servigo futuramente.

Portanto, na tentativa de investigar o comportamento online dos consumidores face aos novos
formatos de hospedagem e compreender as intengdes de uso e os fatores de satisfacdo que
impulsionam a procura online e escolha de hospedagem, expde-se a questao de partida: Quais os

fatores influenciadores que impulsionam a procura online por hospedagem?
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Figura 2 — Modelo Tedrico de Analise
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Como apresentado na figura 2, o modelo teérico de analise desta investigacao foi construido a partir

das hipoteses apresentadas abaixo, na tabela 4:
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Tabela 4 — Hipo6teses da investigagao

Hipotese Descrigao Referéncias Bibliograficas

H1 A oferta | Quanto maior € a oferta, | A Internet permite que as informacgdes
disponibilizada  na | maior é a intengao de uso | estejam disponiveis em tempo real e
internet influencia a | e a procura online por | que a comunicagao seja feita
procura online por | hospedagem diretamente entre consumidor e
hospedagem produtor, facilitando a aquisicdo e
alternativa escolha dos produtos e servigos

turisticos (Buhalis, 2003).

H2 A conveniéncia | Quanto mais é a | A internet e o comércio eletrdnico
influencia a procura | conveniéncia, maior é a | facilitaram a compra online € mudaram
online por | intencdo de uso e a | definitivamente a pratica de consumo
hospedagem procura online por | (Ericsson Brasil, 2014). Segundo
alternativa hospedagem Gongalves (2015), o progresso

tecnolégico tem incentivado o
desenvolvimento de novos métodos de
compra e o rapido crescimento de
canais em que o consumidor pode
comprar produtos e servicos de forma
mais pratica e conveniente.

H3 Asreviewsonlineem | Quanto mais positivas | Para tomar decisbes e como forma de

websites influenciam
a procura online por
hospedagem

alternativa

forem as reviews online,
maior € a intencao de uso
e a procura online por

hospedagem

de

oS

avaliar as melhores opgbes
empresas, destinos e servicos,
consumidores de turismo tendem cada
vez mais a procurar por opinides de
outros consumidores sobre destinos e
servicos turisticos em  websites
especializados ou em comunidades
virtuais (Urban, Amyx & Lorenzon,
2009; Azenha, 2017). Mateus (2015)
explica que a opinido e consideragao
do consumidor em relagdo a um
produto ou servigo tende a ser baseada

na quantidade e qualidade das reviews.
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Hipétese Descrigcao Referéncias Bibliograficas
H4 A possibilidade de | Quanto maior a | kkala e Lampinen destacam que os
socializagao com os | socializagdo com 0s | encontros sociais agradaveis e
anfitrides influencia a | anfitrides, maior ¢é a | significativos promovidos pela troca de

procura online por
hospedagem

alternativa

intencdo de uso e a

procura online por

hospedagem

hospitalidade €& uma motivagao
importante para participagdo no servigo
€ que a interagcdo entre hospede e
hospedeiro pode ser interpretada como
uma forma de sociabilidade. Dessa
forma, o elo das relagdbes humanas
de

diferentes formas de hospedagem,

viabiliza o compartilhamento
mesmo entre pessoas desconhecidos
(Moretti, 2015).

Zervas, Proserpio e Byers (2014)
indicam que o turista que opta por um
espaco alternativo, extra hoteleiro, esta
em busca de estabelecer um vinculo
com o morador local e pretende
experimentar o sentimento de estar em

um ambiente que remete ao seu lar.

H5 O envolvente social
do de

hospedagem

local

influencia a procura
online por
hospedagem

alternativa

Quanto maior o
envolvimento social com
o local de hospedagem,
maior € a intencao de uso
e a procura online por

hospedagem

Segundo Krippendorf  (2001),

tradicionais

os
de

hospedagem surgiram como opg¢oes

modelos nao
para os turistas que desejam uma
da
normalmente proposta pelo setor de
As

alternativas permitem aos turistas uma

experiéncia  diferente oferta

hospedagem. hospedagens
experiéncia maior de vivéncia local,
oferecem a chance de interagdo com
os anfitribes e vizinhos e possibilita a
visita de
(Guttentag, 2015).

areas nao-turisticas
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Hipétese

Descricao

Referéncias Bibliograficas

H6 O preco influencia a
procura online por
hospedagem

alternativa

Quanto melhor for o
preco, maior é a intengao
de uso e a procura online

por hospedagem

As hospedagens em acomodagdes

alternativas sao baseadas em

beneficios monetarios e na
oportunidade de pregos mais baixos
(Botsman & Rogers, 2010). O beneficio
econdmico é importante para a procura
de

hospedagem alternativas, pois permite

e participacdo das redes
que o hdéspede economize dinheiro e
que o anfitrido tenha uma nova fonte de

renda (lkkala; Lampinen, 2015).

H7 O cancelamento das | Quanto maior ¢é a | Gil (2017) alerta que as reservas
reservas influencia a | possibilidade de cancelar | realizadas pelas agéncias online de
procura online por | uma reserva, maior € a | viagens s&o, na pratica, um servico
hospedagem intencdo de uso e a | autbnomo e Silveira (2015) explica que
alternativa procura online por | os consumidores nem sempre recebem

hospedagem. O suporte necessario em suas
transagdes. Cho (2004) destaca a
importancia do cancelamento das
reservas feitas pela internet e sinaliza
que o numero de cancelamentos de
compras online é quatro vezes maior
que o numero de compras bem-
sucedidas no ambiente digital.

H8 A confianga | Quanto maior é a | Para Deng e Lauer (2007) a confianca

influencia a procura
online por
hospedagem

alternativa

confianga nos websites
de reservas online, maior
€ a intencdo de uso € a
online

procura por

hospedagem.

online refere-se a confianga que os
consumidores tém em relagdo a um
determinado website ou na empresa
que hospeda o website. A atividade
turistica encontrou espago no ambiente
virtual para expandir os seus servicos,
dados

sendo a privacidade dos

bancarios, a divulgacgéao das

caracteristicas dos produtos e o apoio
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prestado ao cliente fatores de

confianca consumidores
(Susanto & Chang, 2014). Para Mols
(2013), as

hospedagens

para o0s
experiéncias em
alternativas  apenas
ocorrem depois que a confianca é
estabelecida através das plataformas

online.

H9 A experiéncia online

do consumidor
influencia a procura
online por
hospedagem

alternativa

Quanto mais elevado for
o nivel de experiéncia do
consumidor em fazer
reservas online, maior é
aintengdo de uso e a
procura online por

hospedagem.

Para Zhou, Dai e Zhang (2007), a
experiéncia de uso da internet e a
experiéncia de compra online sdo os
dois fatores principais para
compreender a intencdo de compra
online. No turismo, a decisdo em visitar
um lugar € cada vez mais influenciada
pela qualidade do site do destino e seu
grau de interatividade e flexibilidade
(Cooper & Hall, 2008).

Swarbrooke (2007) destacam que o

Horner e

processo anterior, durante e posterior a
viagem s&o determinantes para a
experiéncia turistica e podem afetar a
intencdo do consumidor em voltar a
comprar um produto ou servigo online,
bem como realizar uma reserva através
online de

das plataformas

hospedagem.

H10 As

redes sociais
influenciam a
procura online por
hospedagem

alternativa

Quanto mais positivas
forem as opinides,
fotografias, videos e
comentario de outros
consumidores nas redes
sociais, maior é a

intencdo de uso e a

Duncan e Nick (2008) dizem que as
redes sociais permitem as pessoas
partilhar opinides, ideias, experiéncias
e perspetivas. Para Azevedo e Silva
(2010) as redes sociais permitem que
os seus utilizadores possam ser

produtores de conteudos online e
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procura online por troquem informagdes e opinides uns
hospedagem. com os outros. No turismo, as redes
permitem que o0s consumidores
possam ler os comentarios e ver as
fotografias de amigos e familiares que
ja utilizaram um determinado servigo ou
hospedagem  (Virgilio, Pietro &
Pantano, 2012).

H11 O word-of-mouth e o | Quanto mais positivo for | o processo de escolha por um

electronic-word-of- o word-of-mouth e o determinado produto ou servigo
mouth influenciam a | electronic-word- of- turistico envolve a pesquisa em
procura online por | mouth, maior é a websites especializados, redes sociais
hospedagem intencdo de uso e a e blogues. O turista moderno procura
alternativa procura online por pela opinido de amigos e familiares e

hospedagem. faz comparagdes de pregcos de

alojamento (Borges, 2012). Segundo o
autor, WOM e o eWOM estao sempre
presentes no processo de
comunicagdo do consumidor online
antes, durante e depois da compra e,

por isso, sado determinantes na escolha

de um produto turistico.

CAPITULO Ill: METODO DE INVESTIGACAO

De acordo com Hernandez Sampieri, Fernandez Collado e Baptista Lucio (2013), a metodologia é
uma etapa crucial em todo o trabalho académico. A pesquisa cientifica deve possuir em seu
referencial as etapas que foram contempladas no desenvolvimento do trabalho como um todo.

Segundo Oliveira e Ferreira (2104), o método de pesquisa € um “conjunto de procedimentos légicos”
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que reune técnicas de recolha e tratamentos de dados necessarios para o controle das informacdes

apresentadas em uma investigagao.

Logo, a funcao deste capitulo é retratar a metodologia utilizada na realizagdo desta pesquisa, sendo
apresentadas as etapas necessarias para o levantamento das motivagées que impulsionam a
procura online por novos formatos de hospedagem. Em seguida, expde-se o instrumento de recolha
de dados, bem como o tratamento e analise das respostas. Tudo isto, com o objetivo de responder
a questao de partida: Quais os fatores influenciadores que impulsionam a procura online por

hospedagem?

3.1. Objetivos da investigagao

Reis (2012) explica que os objetivos de uma pesquisa sao as metas que se pretende alcancar para
justificar o desenvolvimento de um determinado estudo. Assim, o objetivo geral fornece um breve
resumo do que deve ser investigado e os objetivos especificos expdem com maior detalhe as

hipéteses apontadas nesta pesquisa.

Objetivo geral:

O objetivo geral desta pesquisa € compreender quais os fatores que influenciam a intengao de
compra online de hospedagem alternativa. Mais precisamente, o que se pretende investigar neste
trabalho é o comportamento online dos consumidores para entao conhecer as razdes que os levam
a procurar e, consequentemente, a reservar hospedagem alternativa na Internet em contrapartida

aos meios tradicionais de hospedagem.

Obijetivo especifico:

¢ Analisar se a oferta tem influéncia na intengdo de compra online de hospedagem alternativa;

e Analisar se a conveniéncia tem influéncia na intencdo de compra online de hospedagem
alternativa;

e Analisar de as reviews online tem influéncia na intencdo de compra online de hospedagem
alternativa;

e Analisar se a possibilidade de socializagao com os anfitrides tem influéncia na intencao de
compra online de hospedagem alternativa;

e Analisar se o envolvente social do locar de hospedagem tem influéncia na intengdo de

compra online de hospedagem alternativa;
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e Analisar se o prec¢o tem influéncia na intengdo de compra online de hospedagem alternativa;

e Analisar se o cancelamento de reserva tem influéncia na intencdo de compra online de
hospedagem alternativa;

o Analisar se a confianga tem influéncia na intengcdo de compra online de hospedagem
alternativa;

e Analisar se a experiéncia online do consumidor tem influéncia na intencdo de compra online
de hospedagem alternativa;

e Analisar se as redes sociais tém influéncia na intengao de compra online de hospedagem
alternativa;

e Analisar se 0 word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth tem influéncia na intencao de

compra online de hospedagem alternativa.

3.2 Tipologia de investigagao

Tendo como foco o comportamento online dos consumidores face aos novos formatos de
hospedagem, o presente método de investigacao € suportado na conjugacéao de teorias e modelos
de diversos autores ligados, principalmente, a um estado da arte sobre economia compartilhada,
comeércio eletrénico, hospedagem online, hospedagem alternativa e consumidor online. Com o
objetivo de construir a base tedrica que fornece respaldo necessario a pesquisa, a investigacao foi
elaborada a partir da consulta de materiais - de literatura cientifica nacional e internacional - que
tendem explorar o conceito e a fase inicial da internet, da economia compartilhada, do comércio

eletrénico e o desdobramento dos diferentes tipos de hospedagem.

A principal base de artigos consultada foi o Repositério Cientifico do Instituto Politécnico de Lisboa,
a B-on, o Google Scholar e dentre os principais journals com pesquisas relevantes sobre o tema
estdo o Journal of Consumer Behavior e o Journal of Consumer Research. A busca foi realizada no
periodo de outubro de 2018 a outubro de 2019, utilizando as seguintes palavras-chaves: economia
compartilhada, comércio eletrénico, hospedagem online, hospedagem alternativa e consumidor

online.

No presente trabalho, a questdo comportamental do consumidor diante dos novos players digitais
no ramo da hospedagem ainda é um tema novo. Por isso, ao pensar no universo (total de individuos
que possuem as mesmas caracteristicas), na amostra (parte do universo da pesquisa) e nos
instrumentos de pesquisa (medidas ou instrumentos de coleta de dados), foi necessario

desenvolver um trabalho n&o so6 bibliografico - selecao de livros, artigos cientificos e académicos e
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matérias em sites que abordam questdes da economia compartilhada (Fontenelle, 2011) - mas

também exploratério, através da aplicagdo de um questionario (Saccol, 2009).

Com base na questdo de partida e nos objetivos determinados, esta € uma pesquisa de carater
exploratério, descritivo e de abordagem quantitativa. Para Hernandez Sampieri, Fernandez Collado
e Baptista Lucio (2013), estudos exploratdrios sao realizados quando o objetivo € examinar um tema
ou um problema de pesquisa pouco estudado, sobre o qual ainda ha duavidas ou que nao foi
anteriormente abordado. André Fontenelle (2011) acredita que a pesquisa seja cabivel em relagéo
a assuntos cujo conhecimento é pouco desenvolvido e que tem como objetivo identificar melhor,
em carater de sondagem, um fendmeno ou um fato, tornando-o mais claro para, entdo, propor
hipéteses. Do ponto de vista descritivo, André Fontenelle (2011) diz que é preciso retratar o maximo
possivel do assunto estudado e apresentar todas as caracteristicas para depois analisar a relagao
das variaveis definidas de acordo com os propdsitos gerais da investigagdo. Quanto a abordagem,
a pesquisa quantitativa permite coletar e analisar as respostas de uma grande quantidade de
pessoas e estudar as tendéncias e intengdes de consumo de grandes grupos (Diana, 2007). Um
dos principais objetivos da abordagem quantitativa é identificar a relagdo entre as variaveis e

quantifica-las (Oliveira e Ferreira, 2014).

3.2 Instrumento de recolha de dados

O inquérito por questionario foi o instrumento de recolha de dados utilizado para confirmar as
hipéteses pré-estabelecidas. Segundo Amaro, Pévoa e Macedo (2004), o questionario abrange um
tema de interesse dos investigadores e recolhe as informagdes de um determinado grupo de estudo
sem que haja a interacao direta entre o investigador e o inquirido. Para Amaro, Pévoa e Macedo
(2004), as principais vantagens de utilizar o questionario como instrumento de recolha de dados

sao:

e Facilidade de interrogar um elevado numero de pessoas em um determinado periodo de
tempo;

e Baixo custo de realizagéo;

¢ Anonimato dos respondentes e, consequentemente, das respostas;

o Liberdade para que que os inquiridos respondam a qualquer hora;

¢ Baixo indice que influéncia.

O questionario € composto por 26 perguntas — abertas e fechadas — e esta dividido em trés grupos,
sendo o primeiro grupo composto pelas trés primeiras perguntas e analisa o perfil dos respondentes

quanto consumidores. O segundo grupo é compreendido entre a questado numero quatro até a 16 e
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valida as hipoteses apresentadas na revisado de literatura. O ultimo grupo do questionario inicia-se
na pergunta 17 até a 26 e caracteriza a situagcao social e demografica dos inquiridos. Algumas
perguntas foram elaboradas pela autora desta investigacao e outras foram adaptadas a partir de
inquéritos anteriormente utilizados em dissertagcdes de mestrado que tiveram como objetivo analisar
os fatores influenciadores da intencdo de compra de turismo online e o impacto das redes sociais e
dos websites de reviews online no setor de hospedagem, alojamento hoteleiro, realizadas por

Priscila Andreia Pinto Azenha e Rafael Dias, respetivamente.

Ao elaborar as respostas recorreu-se as escalas nominal e ordinal. A Escala Nominal permite a
categorizacao dos dados, enquanto a Escala de Likert (composta por 5 niveis): Discordo totalmente,
discordo, nao concordo nem discordo, concordo e concordo totalmente) possibilita a medi¢do das

atitudes e do grau de concordancia dos entrevistados enquanto consumidores.

Tabela 5 - Questoes do inquérito

Hipétese Questoes Escala utilizada
Perfil do| 1. Com que frequéncia viaja a | Escala nominal
consumidor turismo?

2. Que meios de alojamento
costuma utilizar com mais
frequéncia?

3. Em que sites de hospedagem ja

realizou uma reserva?

H1 A oferta | 4. Em relagdo a conveniéncia e as | Escala Ordinal de Likert
disponibilizada na | ofertas disponiveis nos sites de
internet influencia a | hospedagem, indique com qual
procura online por | medida concorda nas seguintes
hospedagem afirmacgoes:

4.1 A procura online por hospedagem
tem maior variedade de escolha

42 Na procura online por
hospedagem ha maior possibilidade
de comparacao (pregos, qualidade

do servigo, localizagéo do

alojamento)
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Escala utilizada

H2

A conveniéncia
influencia a
procura online por

hospedagem

4. Em relagao a conveniéncia e as
ofertas disponiveis nos sites de
hospedagem, indique com qual
medida concorda nas seguintes
afirmacgodes:
4.3 Procuro hospedagem pela

internet devido a conveniéncia

(conforto, poupanca de tempo)
4.4 Escolho o tipo de hospedagem
pelainternet devido a rapidez na hora
da reserva

15. A minha inten¢cao em procurar
um alojamento alternativo online é
influenciada pela:

15.7 Disponibilidade de fazer a
reserva a qualquer momento (24

horas/dia)

Escala Ordinal de Likert

Escala Nominal

H3

As reviews online
em websites
influenciam a
procura online por

hospedagem

6. Ao pensar onde ficara na sua
proxima viagem, quais os meios
que mais utiliza para tomar uma
decisao? (Selecione até 3 opgoes)
6.2 Websites de reviews online
(TripAdvidor, Booking, etc)

6.3 Blogs de viagem

8. Indique o grau de importancia
das criticas e recomendag¢6es na
procura online por hospedagem:

8.3 Comentarios em websites de

turismo/hospedagem

9. Indique com qual medida
concorda nas seguintes
afirmacgoes:

9.1 Sempre leio as reviews de outros
consumidores antes de fazer a minha
reserva

9.2 Reviews de outros consumidores

Escala Nominal

Escala Ordinal de Likert

Escala Ordinal de Likert
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Questoes

Escala utilizada

ajudam na minha tomada de deciséo
9.3 Quando leio

positivos sobre a hospedagem que

comentarios

pretendo reservar, € mais provavel
que eu efetue a reserva

10. Durante o processo pré-
viagem, em que situacgao utiliza os
websites de reviews online
(TripAdvidor, Booking, etc)?

10.1 Ao procurar ideias sobre onde
ficar  hospedado nas  férias
10.2 Para procurar informacoes
sobre o alojamento que pretendo
reservar

10.3 Para procurar comentarios e
opinibes de outros hdspedes
10.4 Para reservar a hospedagem
10.5 Nao utilizo websites de reviews

No processo pré-viagem

Escala nominal

H4 A possibilidade de | 14. Em relagao aos beneficios de | Escala Ordinal de
socializagdo com | socializagdo e localizagcao, com | Likert
0s anfitrides | qual medida concorda nas
influencia a | seguintes afirmacgoes:
procura online por | 14.1 A socializagcdo com o anfitriao
hospedagem influencia a minha escolha pelo tipo
de hospedagem
14.2 A possibilidade de conhecer
novas pessoas durante a viagem
influencia a minha escolha pelo tipo
de hospedagem
H5 0] envolvente | 14. Em relagao aos beneficios de | Escala Ordinal de

social do local de
hospedagem

influencia a

socializagao e localizagcao, com
qual medida concorda nas

seguintes afirmacgoées:

Likert
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Questoes

Escala utilizada

procura online por

hospedagem

14.3 A interacdo com os residentes
locais influéncia a minha escolha
pelo tipo de hospedagem

14.4 A possibilidade de visitar mais
facilmente  areas  n&o-turisticas
influéncia a minha escolha pelo tipo

de hospedagem

H6

O preco influencia
a procura online

por hospedagem

13. Sobre a importancia do prec¢o
na procura online por
hospedagem, indique com qual
medida concorda nas seguintes
afirmacgoes:

13.1 A internet permite comparar
mais facilmente os pregos de
estadias turisticas
13.2 Sou

financeiramente ao optar um meio

beneficiada(o)
alternativo de hospedagem
13.3 Eu posso economizar dinheiro
ao optar por uma hospedagem

alternativa

Escala Ordinal de
Likert

H7

O cancelamento
das reservas
influencia a
procura online por

hospedagem

5. Em relagcao a possibilidade de

cancelar uma reserva online,

indique com qual medida
concorda nas seguintes
afirmacgoes:

5.1 Na internet é mais facil cancelar
uma reserva

5.2 A possibilidade de cancelar uma
reserva online aumenta a minha

intencdo de compra

Escala Ordinal de
Likert
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Hipétese Questoes Escala utilizada
5.3 A possibilidade de cancelar a
reserva online antecipa a minha
intencédo de compra
H8 A confianga | 15. A minha inten¢ao em procurar | Escala Ordinal de
influencia a | um alojamento alternativo online é | Likert
procura online por | influenciada pela:
hospedagem 15.1 Confianga que tenho no website
15.2 Protegao dos dados pessoais
15.3 Seguranga no pagamento
H9 A experiéncia | 6. Ao pensar onde ficara na sua | Escala Nominal
online do | préoxima viagem, quais os meios
consumidor que mais utiliza para tomar uma
influencia a | decisado?

procura online por

hospedagem

6.4 O proprio website do alojamento
em questéo
6.5 Websites de agéncias de viagem
12. Indique o seu grau de
experiéncia em relagao aos
websites de hospedagem
alternativa:

12.1 Tenho bastante experiéncia
12.2 Tenho alguma experiéncia
12.3 Nao tenho muita experiéncia
15. A minha inten¢ao em procurar
um alojamento alternativo online é
influenciada pela:
15.4 Facilidade em utilizar o website

15.5 Apoio prestado ao cliente

15.6 Qualidade das informacdes
divulgadas
16. Em relagdo as suas

experiéncias anteriores, com qual
medida concorda nas seguintes
afirmacgoes:

16.1 Volto a procurar hospedagem

através da internet se a minha

Escala Nominal

Escala Ordinal de
Likert

Escala Ordinal de
Likert
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Questoes

Escala utilizada

experiéncia anterior tiver sido
agradavel

16.2 Volto a procurar hospedagem
através da internet se o site utilizado
para a compra anterior ofereceu
suporte eficiente (contato,
esclarecimento de duvidas online)
16.3 A experiéncia anterior em sites
de hospedagem nada afeta a minha
intencdo em fazer uma reserva no
futuro

16.4 Quanto mais eu utilizo a
internet, maior € a minha intengdo em

reservar uma hospedagem online

H10

As redes sociais
influenciam a
procura online por

hospedagem

6. Ao pensar onde ficara na sua
proxima viagem, quais os meios
que mais utiliza para tomar uma
decisao?

6.1 Redes Sociais (Facebook,
Instagram, etc)

8. Indique o grau de importancia
das criticas e recomendag6es na
procura online por hospedagem:
8.4 Opinides de desconhecidos em
redes sociais

8.5 Lideres de
opinidao/influenciadores digitais

8.6 Imagens e videos que encontro
nas redes sociais

11. Durante o processo pos-
viagem, em que situagao utiliza as
redes sociais (Facebook,
Instagram, etc)?

11.1 Na partilha de experiéncias e
fotos com os meus amigos e/ou

outros viajantes

Escala Nominal

Escala Ordinal de
Likert

Escala Nominal

64



Hipétese Questoes Escala utilizada

11.2 Para avaliar e fazer comentarios
dos lugares onde fiquei
hospedado(a)

11.3 Nao utilizo as redes sociais no

processo pos-viagem

H11 O word-of-mouth e | 6. Ao pensar onde ficara na sua | Escala Nominal
o electronic-word- | préxima viagem, quais os meios
of-mouth que mais utiliza para tomar uma
influenciam a | decisao?

procura online por | 6.6 Amigos e familia

hospedagem 8. Indique o grau de importancia | Escala Ordinal de
das criticas e recomendag¢des na | Likert

procura online por hospedagem:
8.1 Opiniao de familiares

8.2 Opinidao de amigos

Dados pessoais 17. Género Escala Nominal
18. Idade

19. Estado civil

20. Grau de escolaridade
21.Situacao profissional

22. Nacionalidade

23. Pais de residéncia

24. Cidade de residéncia

25. Rendimento mensal em real

26. Rendimento mensal em euro

3.2.1 Pré-teste do questionario

Para verificar a compreensao e clareza das questdes elaboradas, o questionario foi submetido a
uma fase de pré-teste, constituido por uma amostra de 7 pessoas, sendo 3 homens e 4 mulheres
com idades entre os 25 e 50 anos. Com isso, algumas questdes foram posteriormente alteradas,

corrigidas e até acrescentadas:
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Tabela 6 - Retificagcao apos a fase pré-teste

N° Questdo Questao original Questao corrigida

6 Que fonte de informacgdao digital sobre Ao pensar onde ficara na sua préxima
hospedagem costuma utilizar? viagem, quais 0os meios que mais utiliza
(Selecione até duas opgdes) para tomar uma decisao?

(Os proprios sites de hospedagem

(Airbnb, Booking, TripAdvisor, etc)

25 Rendimento mensal em real (R$) 25. Para residentes no Brasil, indique o

rendimento mensal em real (R$)

26 Rendimento mensal em euro (€) 26. Para residentes na Europa, indique

o rendimento mensal em euro (€)

Tabela 7 — Acréscimo das questoes apos a fase pré-teste

N° Questao Questoes acrescentadas

10 Durante o processo pré-viagem, em que situacao utiliza as redes sociais
(Facebook, Instagram, etc) e os websites de reviews online (TripAdvidor,

Booking, etc)?

1 Durante o processo pds-viagem, em que situagao utiliza as redes sociais
(Facebook, Instagram, etc) e os websites de reviews online (TripAdvidor,

Booking, etc)?

3.4 Procedimentos utilizados na recolha dos dados

O questionario foi realizado a partir do programa Google Forms e divulgado na internet durante o
periodo de 30 de Setembro a 6 de Outubro através do link:
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSfFbgnasaC5vzO66G0_zOXntOvJrmdVpPzEIPILKNLK

sNOBA/viewform. Inicialmente, o inquérito foi enviado para amigos e familiares da autora da

investigagdo através da aplicagdo de mensagens WhatsApp. Posteriormente, o inquérito foi
partiihado em dois diferentes grupos na rede social Facebook: “Brasileiras de Paris”, um grupo

destinado a brasileiras que vivem na Europa (ndo apenas na Franga ou Paris) e “Amantes de
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Viagens”, um grupo formado por portugueses que trocam informacgdes, duvidas e dicas sobre

viagens.

3.5 Populagao e Amostra

A populagao, ou universo, é a totalidade de individuos que possuem as mesmas caracteristicas
para um determinado estudo (Menezes, 2005). A presente investigacdo visa, como referido
anteriormente, analisar o comportamento online dos consumidores face aos novos formatos de
hospedagem, sendo a populagdo alvo desta tese os consumidores portugueses e brasileiros,

residentes ou ndo nos seus paises de origem.

Sendo impossivel enviar o questionario para todos os cidadaos portugueses e brasileiros, tornou-
se pertinente recorrer a uma amostra. A amostra € “o sub-conjunto de uma populacado ou de um
grupo de sujeitos que fazem parte da mesma populagéo (...) E, de qualquer forma, uma réplica em
miniatura da populacdo alvo”. (Fortin, 1999, pp. 202). Em outras palavras, a amostra é a
representacao de sujeitos de uma determinada populagdo com caracteristicas relevantes para o

estudo.

O método de amostragem utilizado foi do tipo ndo probabilistico e por conveniéncia. A utilizacao
das plataformas online para o envio e recolha dos dados foi conveniente para o investigador e
permitiu selecionar uma amostra constituida por 632 individuos do género feminino e masculino,

portugueses e brasileiros e de diferentes faixas etarias.

3.6 Procedimento da analise de dados

Para caracterizar a amostra e analisar as relagdes entre as variaveis foi necessario recorrer ao
RealStatistics Add-In para Excel. Primeiro fez-se a analise descritiva de cada variavel para alcancar
os primeiros resultados estatisticos, nomeadamente as medidas de tendéncia central (média e

mediana) e as medidas de dispersao central (varidncia e desvio-padrao).

Em seguida, para testar a normalidade da amostra, aplicou-se o teste de Teste de Shapiro-Wilk, em
que para HO a amostra apresenta uma distribuicado normal (p-value superior a 0,05) e para H1 a

amostra tem uma distribuicdo ndo normal (p-value inferior a 0,05).
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Uma vez verificada a ndo normalidade das variaveis, aplicou-se o teste nao-paramétrico de

Wilcoxon sobre a mediana, para testar a sua significancia estatistica, em que se considerou:

o HO (hipétese nula): mediana < 3
o H1 (hipétese alternativa): mediana > 3

o P-value < 0,05: rejeicao da hipdtese nula de mediana menor ou igual a 3

De acordo com o Teorema do Limite Central, amostras com dimensao superior a 30 tendem a
possuir uma distribuicdo normal, que nos permite aplicar testes paramétricos, como f-teste que
incide sobre a média da amostra (Rice, 1995). Segundo o Teorema do Limite Central, quanto maior
for a amostra, maior é a aproximacao da distribuicdo amostral e, assim, também interpretamos o

valor da média. Relativamente ao teste t sobre a média:

e HOmMédia<3
e H1 média>3

o P-value < 0,05: rejeicdo da hipétese nula de média menor ou igual a

CAPITULO IV: ANALISE DOS DADOS

Neste capitulo serao apresentados os resultados conseguidos nesta investigacao. Junto a isto sera
feita uma breve reflexdo sobre cada ponto que permite reunir as principais conclusées desta
dissertacdo. Pretende-se ainda, estabelecer as relagdes entre os resultados obtidos e as hipoteses

previamente definidas.

4.1 Caracterizagdo da amostra

A caracterizagdo da amostra permite conhecer os inquiridos com base no género, idade, estado

civil, grau de escolaridade, situagao profissional, nacionalidade e rendimento mensal.

4.1.1 Dados demograficos
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Tabela 8 — Nacionalidade

N° de respostas Percentagem
Brasileiros 279 44 1%
Portugueses 353 55,9%

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) a populacao brasileira é
formada por 202.768.562 de habitantes. Ja a populacado portuguesa, de acordo com o Instituto
Nacional de Estatistica, é formada por 10.291.027 de habitantes. Devido a impossibilidade de enviar
0 questionario para todos os cidadaos portugueses e brasileiros, a presente investigacdo é
elaborada a partir de uma amostra constituida por 632 inquiridos, sendo 279 dos respondentes
brasileiros (44,1%) e 535 portugueses (55,9%).

O interesse em restringir a amostra a brasileiros e portugueses justifica-se pela dupla nacionalidade
da autora desta pesquisa e pelo fato de o estudo ser realizado em uma instituicdo de ensino em
Portugal e de a rede de contactos da autora ser composta por individuos de ambas as
nacionalidades, mas principalmente por individuos brasileiros. No entanto, é possivel verificar que
55,9% da amostra é composta por portugueses (353 individuos) e 44,1% de brasileiros (279

individuos).

A diferenga nao é tao grande em relagao ao numero de brasileiros e portugueses que responderam
ao questionario, apenas 74 individuos. Esta informagcao, no entanto, permite verificar a maior
disponibilidade dos brasileiros para responder ao questionario, uma vez que a pesquisa foi
partiihada em dois grupos diferentes do Facebook, um deles composto por 5.135 brasileiras € o

outro por 422.569 portugueses.

Tabela 9 — Pais de residéncia

N° de respostas Percentagem
Alemanha 2 0,31%
Argentina 1 0,15%
Austria 1 0,15%
Bélgica 3 0,47%
Brasil 120 18,98%
Canada 1 0,15%
Chile 1 0,15%
Espanha 1 0,15%
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N° de respostas Percentagem

EUA 7 1,1%

Franca 145 22,94%
Holanda 1 0,15%
Inglaterra 6 0,94%
Irlanda 1 0,15%
Libéria 1 0,15%
Luxemburgo 1 0,15%
Panama 1 0,15%
Portugal 330 52,21%
Suica 8 1,26%

De acordo com os dados apresentados, pode-se concluir que a amostra é constituida por brasileiros
e portugueses que residem principalmente em Portugal (52,21%), Brasil (18,98%) e Franca (22,94).

Estes sao os paises onde se localiza, maioritariamente, a rede de contactos da investigadora.

A presenca de outros paises nao é surpreendente devido ao tipo de amostragem utilizado para esta
investigagdo — amostra n&o probabilistica por conveniéncia — e principalmente pelo inquérito ter
sido partilhado em grupos de Facebook relacionados a viagens e a brasileiras que residem no

exterior.

Tabela 10 — Cidade de residéncia

N° de respostas Percentagem

Rio de Janeiro 89 14,08%
Paris 88 13,92%
Lisboa 77 12,18%
Porto 42 6,64%
Coimbra 12 1,89%
Sao Paulo 11 1,74%
Braga 9 1,42%
Aveiro 7 1,1%

Outras cidades 294 46,51%

Apos analisar os dados referentes aos paises de residéncia dos inquiridos e verificar que a maioria
vive no Brasil, Franca e Portugal, consequentemente, a amostra € formada por individuos que
residem nas cidades do Rio de Janeiro (14,08%), Paris (13,92%), Lisboa (12,18%) e Porto (6,64%).
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Como referido anteriormente, estas sdo as cidades em que se concentra maioritariamente a rede

de contactos da autora desta dissertacdo.

De seguida, com numeros menos expressivos, estdo as cidades de Coimbra (1,89%), Braga
(1,42%) e Aveiro (1,1%), em Portugal, e Sdo Paulo (1,74%), no Brasil. A presenca de outras
cidades, nado apenas em Portugal ou no Brasil, € compreensivel, uma vez que o questionario foi

partilhado em grupos do Facebook relacionados ao turismo e brasileiras residentes no exterior.

No entanto, € importante esclarecer que nem todos os inquiridos responderam corretamente a esta
pergunta. Alguns deles, por exemplo, responderam o pais de residéncia e ndo a cidade de

residéncia. Isto dificultou, por conseguinte, a analise da questéo.

Tabela 11 — Género

N° de respostas Percentagem
Feminino 557 88,1%
Masculino 75 11,9%
Total 632 100

Apresentados os dados de género, verificamos que 88,1% da amostra € composta pelo género

feminino (557 individuos) e 11,9% pelo género masculino (75 individuos).

De acordo com os dados divulgados na Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua, do
IBGE, no ano de 2018, o numero de mulheres no Brasil é superior ao de homens. A populagéo
brasileira € composta por 48,3% de homens e 51,7% de mulheres. Segundo os ultimos dados
disponibilizados pelo Pordata — Base de Dados Portugal Contemporaneo — o niumero de mulheres
também é superior ao numero de homens em Portugal no ano de 2018, 52,74% e 47,25%. Apesar
do grande numero de respondentes do género feminino, as informacdes permitem verificar que a

amostra nao é representativa, uma vez que a taxa de respostas do género masculino é baixa.

A diferengca no niumero de respondentes do género feminino € masculino pode ser justificada pelo
facto da investigadora ser do género feminino e a sua rede de contactos ser constituida
maioritariamente por individuos do mesmo género. Além disso, o questionario foi partilhado em um

grupo maioritariamente feminino, formado por 5.135 brasileiras.
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Tabela 12 — Idade

N° de respostas Percentagem
Até os 24 anos 61 9,7%
25 - 34 anos 260 41,1%
35 -44 anos 149 23,6%
45 - 54 anos 96 15,2%
Mais que 55 anos 64 10,1%

No que diz respeito a idade, a amostra é constituia principalmente por individuos com idades
compreendidas entre os 25 e 34 anos (41,1%), seguida a faixa etaria dos 35 aos 44 anos (23,6%).
Da totalidade da amostra, 15,2% pertence a inquiridos com idades compreendidas entre os 45 e 54
anos. Depois, com valores percentuais aproximados, estdo os individuos com 55 ou mais anos

(10,1%) seguidos dos individuos com até 24 anos de idade (9,7%).

De acordo com os dados da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios Continua, do IBGE, as
pessoas com menos de 30 anos representam 42,9% da populagao brasileira. Os grupos de 18 a 24
anos e de 25 a 29 anos de idade correspondem, respetivamente, a 10,9% e 7,2%. A populacéo
acima de 30 anos atinge 57,1%, os grupos de 40 e 49 anos, 13,8% e dos 50 aos 59 anos, 12%. Em
Portugal, segundo os dados do portal Pordata, a faixa etaria entre os 25 e 34 anos representa 20,4%
da populacéo, a faixa etéria entre os 35 e 44 anos corresponde a 27,6% e os por individuos com
idades compreendidas entre os 44 e 55 anos equivalem a 15,4%. Na presente investigacéo, a faixa

etaria com maior representatividade é a dos individuos entre os 25 e 34 anos, 42,1%.

Assim, podemos concluir que a amostra nao € representativa da populacdo portuguesa ou
brasileira, uma vez que se trata de uma amostra de conveniéncia em que as respostas dependem
da disponibilidade dos inquiridos para responder ao questionario. No entanto, nao se deve esquecer
que o questionario foi enviado e partilhado através da Internet, o que pode justificar a maior
representatividade da amostra de individuos com idades compreendidas entre os 25 e os 34 anos
(41,1%).
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Tabela 13 — Estado civil

N° de respostas Percentagem
Solteiro(a) 303 48%
Casado (a) 291 46,1%
Divorciado(o) 37 5,9%

Em relacdo ao estado civil, a amostra é formada por 631 respostas. A diferenga € minima em
relacdo ao numero de inquiridos solteiros (48%) e casados (46,1). Ja os divorciados correspondem

a apenas 5,9% dos inquiridos.

De acordo com os dados dos Censos 2011 (INE, 2011), os casados correspondem a 46,6% da
populacao portuguesa, seguidos dos solteiros, 40,5%, e dos divorciados, 5,6%. Em relacdo ao
Brasil, segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (Pnad), realizada pelo IBGE,
também no ano de 2011, 48,1% dos brasileiros sao solteiros e 39,9% sao casados. Os divorciados
correspondem a 5,9% da populacao brasileira, exatamente o mesmo percentual de divorciados que

responderam a esta pergunta.

Tabela 14 — Grau de escolaridade

N° de respostas Percentagem
Ensino basico 28 4,4%
Ensino profissional ou inferior 65 10,3%
Licenciatura 308 48,7%
Formacgao pés-graduada 231 36,6%

Quanto ao grau de escolaridade, as respostas sdo mais dispersas. Ainda assim, & possivel verificar
uma maior tendéncia da populagao inquerida com o grau de licenciatura (48,7%) e formacéo pos-
graduada (36,6%). Com uma menor representatividade estao os individuos com ensino profissional

ou inferior (10,3%) e ensino basico (4,4%).

E possivel verificar que os dados ndo sdo representativos da populacdo portuguesa nem da
populagao brasileira. De acordo com os Censos 2011 (INE, 2011), atualizado em 2016, a populagao
portuguesa com ensino superior completo era cerca de 14,8%. No Brasil, apenas 15,3% dos

brasileiros tém ensino superior completo, de acordo com a Pesquisa Nacional por Amostra de
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Domicilios Continua (Pnad Continua) 2016, divulgada pelo IBGE. E, portanto, a amostra nao é

representativa.
Tabela 15 — Situacao profissional
N° de respostas Percentagem
Estudante 40 6,3%
Estudante — trabalhador 77 12,2%
Trabalhador por conta prépria 118 18,7%
Trabalhador por conta de outrem 345 54,6%
Desempregado 33 5,2%
Reformado 19 3%

Em relagao a situagao profissional é possivel observar que a amostra é constituida maioritariamente
— mais da metade dos inquiridos — por trabalhadores por conta de outrem (54,6), seguidos dos
trabalhadores por conta prépria (18,7%) e por estudantes trabalhadores (12,2%). Com uma menor

representatividade estao os individuos desempregados (5,2%) e reformados (3%).

Embora a taxa de desemprego tenha diminuido em 2019, tanto no Brasil quanto em Portugal,
segundo o IBGE, o desemprego ainda é uma realidade que atinge 12,6 milhdes de brasileiros
(12,5%). Em Portugal, de acordo com o Instituto Nacional de Estatistica (INE), a populagcao
desempregada estd estimada em 328.500 pessoas (6,2%). E, portanto, a amostra ndo é

representativa.

Tabela 16 — Rendimento mensal em real R$

N° de respostas Percentagem
Salario minimo = R$998 6 4,9%
Salario minimo — R$ 2.000 13 10,6%
R$ 2.001 - R$ 3.000 18 14,6%
R$ 3.001 - R$ 4.000 20 16,3%
Acima de R$ 4.000 68 55,3%
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Tabela 17 — Rendimento mensal em euro (€)

N° de pessoas Percentagem
Salario minimo (€) = 600€ 58 12,2%
Salario minimo - 1.000€ 123 25,8%
1.001€ - 2.000€ 182 38,2%
2.001€ - 3.000€ 61 12,8%
Acima de 3.000€ 57 12%

No que diz respeito ao rendimento mensal, a amostra é constituida por 123 inquiridos com
rendimento mensal em real e 476 inquiridos com rendimento mensal em euro. Isto mostra que 33
inquiridos nao responderam a esta pergunta. Este fato pode ser justificado pela possivel duvida que

tenha surgido aos inquiridos, uma vez que nem todos vivem no Brasil ou em Portugal.

Em relagéo aos inquiridos com renda mensal em real, verificamos que 55,3% da amostra aufere
uma remuneragdo acima de R$ 4.000 e 41,5% tem rendimento mensal superior ou equivalente a
R$998 (salario minimo) e inferior a R$ 4.000. Com pouca expressividade, 4,9% da amostra
respondeu que tem o rendimento mensal € inferior ou igual ao salario minimo brasileiro, o que
segundo o Departamento Intersindical de Estatistica e Estudos Socioecondmicos (Dieese) equivale
a R$ 998 desde 1° de janeiro de 2019.

A possivel razdo de mais da metade (55,3%) dos respondentes receberem mais de R$ 4.000 por
més pode ser justificada pelo fato de que o questionario foi enviado para uma pequena amostra de
brasileiros, apenas para a rede de contatos da autora desta pesquisa, com uma situagao financeira
confortavel se comparada a da grande populagao brasileira, composta por 202.768.562 habitantes,
segundo dados do IBGE. Além disso, outro fato a ser considerado é o custo de vida no Brasil

comparado ao valor do salario minimo e ao aumento da progressao salarial ao longo da carreira.

Relativamente ao rendimento mensal em euro, verifica-se que 38,2% da amostra aufere uma
remuneracdo mensal entre os 1.001€ e os 2.000€, seguida de 25,8% dos respondentes que
recebem uma remuneragao mensal entre 600€ (salario minimo de acordo com o portal Pordata) e
1.000€). Com percentagens préximas estdo os inquiridos que recebem acima de 3.000€ (12%),
menos ou igual ao salario minimo (12,2%) e entre 2.001€ - 3.000€ (12,8%). E, portanto, ndo é

possivel afirmar que a amostra é representativa da populagao brasileira ou portuguesa.
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4.1.2 Habitos de consumo de hospedagem online

Depois de apresentar os dados sociodemograficos, seguem as trés primeiras perguntas que
permitem conhecer os habitos e preferéncias dos consumidores que procuram e reservam

acomodacao alternativa na Internet, além de saber com que frequéncia viajam para o turismo.

Tabela 18 — Com que frequéncia viaja a turismo?

N° de respostas Percentagem
Uma vez ao ano 167 26,4%
Duas vezes ao ano 220 34,8%
Trés vezes ao ano 117 18,5%
Quatro ou mais vezes ao ano 128 20,3%

Em relacado a frequéncia de viagens turisticas pelos inquiridos, ha a referir que a maioria com 34,8%
tende a viajar em turismo duas vezes por ano, 26,4% uma vez por ano e 20,3% quatro ou mais
vezes por ano. Com menor expressividade, mas sem grande diferenca, estdo os inquiridos que
tendem a viajar trés vezes ao ano (18,5%).

Como ja referido, o questionario foi partilhado em dois grupos do Facebook voltados a brasileiros
residentes no exterior e a portugueses que trocam informagdes e experiéncias de viagem, o que
pode justificar a alta frequéncia com que os inquiridos viajam. Outra informacgao a ser considerava
diz respeito a remuneragdo mensal dos inquiridos, pergunta analisada nas tabelas 16 e 17. E
compreensivel a alta frequéncia de viagens, visto que a remuneracdo mensal de 55,3% dos
brasileiros desta amostra é superior a R$4.000 e 38,2% dos portugueses, também desta amostra,

tem remuneragao mensal entre 1.001€ - 2.000€.

Tabela 19 — Que meios de hospedagem costuma utilizar com mais frequéncia?

N° de respostas Percentagem
Hotel 496 78,5%
Pousada 128 20,3%
Resort 107 16,9%
Flat/Apart-hotel 87 13,8%
HostellAlbergue 141 22,3%
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N° de respostas Percentagem

Apartamento inteiro/Casa inteira (Aluguel de espagos 326 51,6%

privados. Exemplo: Airbnb)

Guest House (Espago compartilhado: hospedagem 76 12%
domiciliar na casa do anfitriao com compartilhamento

dos espacos comuns. Exemplo: Airbnb)

Couchsurfing ("Sofa" para viajantes: hospedagem sem 8 1,3%

cobrancga e com base na confianga)

Work exchange (Troca de trabalho por hospedagem e 4 0,6%

alimentacao. Exemplo: Worldpackers, WorkAway, etc)

Camping 5 0,8%
Casa de amigos, conhecidos, familiares 12 2,2%
Alojamento rural 1 0,2%
Casal pessoa noutro pais 1 0,2%
Autocaravana 1 0,2%

A segunda pergunta do inquérito permite-nos saber que tipo de hospedagem os inquiridos
costumam optar quando viajam. E possivel observar que o hotel ainda é o meio de hospedagem
mais procurado, 78,5%, seguido do aluguer de apartamentos e/ou casas, utilizado por 51,6% dos
respondentes. Além destas opg¢des, o inquérito desta investigagcao também tinha como possibilidade
de resposta a hospedagem em pousada (20,3%), resort (16,9%), flat/apart-hotel (13,8%),
hostellalbergue (22,3%), guest house (12%), couchsurfing (1,3%) e work exchange (0,6%).

Além disso, os inquiridos tiveram a opg¢éao de indicar outros tipos de hospedagem que normalmente
utilizam. Uma pequena percentagem dos inquiridos incluiu as seguintes acomodag¢des: camping
(0,8%), casa de amigos, conhecidos ou familiares (2,2%), acomodacéo rural (0,2%), a sua prépria

casa em outro pais/cidade (0,2%) e autocaravana (0,2%).

Com uma diferenca significativa em relacdo a procura por hospedagem em hotéis (78,5%) e
espacos privados (51,6%), é possivel perceber que a amostra desta investigacéo tende a priorizar
meios de hospedagem mais tradicionais em comparagdo aos meios de hospedagem mais
econdmicos e alternativos. Isto pode estar relacionado com a faixa etaria e a remuneragdo mensal
dos inquiridos. Como apresentado na tabela 12, 64,7% da amostra corresponde a faixa etaria dos
25 aos 44 anos. Complementarmente, os inquiridos brasileiros e portugueses revelaram ter uma

boa situagao financeira. Em conjunto, estes dois fatores podem contribuir para que os inquiridos
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optem pela conveniéncia oferecida pelos hotéis tradicionais e pelo aluguer de espacos inteiros e
possam pagar por estes servicos.

Tabela 20 — Em que sites de hospedagem ja realizou uma reserva?

N° de respostas Percentagem
Airbnb 351 55,5%
Booking 565 89,4%
TripAdvisor 104 16,5%
Trivago 119 18,8%
Momondo 46 7,3%
Kayak 13 2,1%
HostelWord 82 13%
Couchsurfing 20 3,2%
HomeAway 46 7,3%
Outros* 85 14,2%

*Qutros sites de hospedagem que correspondem a uma percentagem inferior a 0,6%.

A terceira pergunta do questionario permite saber quais os websites de hospedagem que os
entrevistados ja utilizaram para fazer uma reserva. Com uma diferenca significativa em relagdo aos
websites mencionados no questionario, 89,4% da amostra costuma reservar acomodacao através
do Booking e 55,5% utiliza o Airbnb. Constata-se que esta resposta esta de acordo com a resposta
a pergunta anterior (tabela 20), em que a maioria dos inquiridos ainda opta por hospedagem nos
tradicionais hotéis (78,5%) e espacos privados (51,6%). Esta informacao faz todo o sentido quando

consideramos que a oferta proposta pelo Booking e pelo Airbnb é a de reserva em hotéis e casas.

4.1.3 Oferta e conveniéncia

De seguida estao as questdes relacionadas com a oferta e conveniéncia na intengao de procura e
compra online de hospedagem alternativa.
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Tabela 21 — Em relagdo a conveniéncia e as ofertas disponiveis nos sites de hospedagem,

indique com qual medida concorda nas seguintes afirmacgoes:

N Média Mediana SD sSw p-value Wilcoxon p-value

A procura online | 632 4,34 4 0,77 0,73 0,00 20,52 0,00
por hospedagem

tem maior
variedade de
escolha

Na procura | 632 4,48 5 0,72 0,65 0,00 21,23 0,00
online por

hospedagem ha
maior
possibilidade de
comparagao
(precos,
qualidade do
servigo,
localizagdo do

alojamento)

Procuro 632 4,43 5 0,82 0,67 0,00 20,61 0,00
hospedagem

pela internet

devido a

conveniéncia
(conforto,
poupanca de
tempo)
Escolhootipode | 632 4,18 4 0,94 0,78 0,00 18,63 0,00
hospedagem

pela internet
devido a rapidez
na hora da

reserva

Analisando a tabela relativamente a oferta e conveniéncia na intengao procura e compra online de

hospedagem alternativa verifica-se que todas apresentam p-value do teste de Shapiro-Wilk de 0,00,
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sendo por isso, rejeitada a normalidade da amostra. Assim, procedeu-se a aplicagao do teste nao
paramétrico de Wilcoxon, no qual se verifica que pode ser considerada hipétese nula de mediada

menor ou igual a 3 para todas as situagdes, ja que o p-value obtido foi 0,00.

A amostra da investigacdo no que diz respeito a variedade de escolha e rapidez na hora da reserva,
considera que esses fatores sdo valorizados na intencdo de procura e compra online de
hospedagem alternativa, uma vez que a mediana é 4. A conveniéncia e a possibilidade de
comparagao também sao fatores importantes, com mediana 5. O p-value (0,00) do teste nao-

paramétrico de Wilcoxon permite rejeitar a hipotese nula de mediana menor ou igual a 3.

Os inquiridos acreditam que € mais conveniente pesquisar e reservar hospedagem através da
internet devido a maior variedade de escolha, de comparagio e rapidez na hora de realizar uma
reserva. Por isto, podemos concluir que a oferta e conveniéncia influenciam a intengao procura e

compra online de hospedagem alternativa.

4.1.4 Cancelamento de reserva

Nesta pergunta tenta-se compreender a variavel de cancelamento de reserva na intengao procura

e compra online de hospedagem alternativa.

Tabela 22 — Em relagao a possibilidade de cancelar uma reserva online, indique com qual

medida concorda nas seguintes afirmacgoes:

N Média Mediana SD SW p-value Wilcoxon p-value
Na internet é | 632 6,53 4 0,97 0,89 0,00 11,96 0,00

mais facil

cancelar uma
reserva
A 632 3,85 4 1,02 0,85 0,00 15,49 0,00

possibilidade

de cancelar
uma reserva
online

aumenta a

minha
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N Média Mediana SD SW p-value Wilcoxon p-value

intengcdo de
compra
A 632 3,60 4 1,08 0,89 0,00 12 0,00

possibilidade

de cancelar a
reserva online
antecipa a
minha

intengcdo de

compra

E possivel verificar que todas as respostas possuem um p-value do teste de Shapiro-Wilk de 0,00,
sendo entdo rejeitada a normalidade da amostra. De acordo com a aplicacdo do teste néo-
paramétrico de Wilcoxon, verifica-se que todos os pontos sao fatores importantes na intencao

procura e compra online de hospedagem alternativa, com mediana maior que 3.

Em outras palavras, a amostra revela uma opinido favoravel, com mediana 4, para as trés
perguntas. Os inqueridos julgam ser mais facil cancelar uma reserva online e revelam um grau
positivo na afirmagao de que a possibilidade de cancelar uma reserva pode aumentar e/ou antecipar

a inteng@o de compra online de hospedagem alternativa.

4.1.5 Criticas e recomendacoes

Nas seguintes questbes sao analisadas as variaveis das reviews online, do word-of-mouth, do
electronic-word-of-mouth e das redes sociais na intengao procura e compra online de hospedagem

alternativa.

Tabela 23 — Ao pensar onde ficara na sua préxima viagem, quais os meios que mais utiliza

para tomar uma decisdo? (Selecione até 3 op¢oes):

N° de respostas Percentagem
Redes sociais 236 37,3%
Websites de reviews online 452 71,5%
Blogs de viagem 309 48,9%
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N° de respostas Percentagem
O proéprio website do alojamento 196 31%
Websites de agéncias de viagem 76 12%
Amigos e familiares 293 46,4%

Em relagcdo aos meios de comunicagao social que mais utilizam para decidir o tipo de hospedagem
que ficardo em uma préxima viagem, 71,5% dos respondentes recorrem a opinido de terceiros em
websites de reviews online e 48,9% buscam informagbes em blogs especializados em viagens. Em
terceiro lugar, 46,4% dos inquiridos costumam consultar amigos e familiares. As redes sociais
(37,3%) e os préprios websites de hospedagem (31%) n&o sado priorizados no momento da
pesquisa, mas ainda assim sao consultados pelos entrevistados. O que podemos observar é que
apenas 12% dos entrevistados consideram fazer pesquisas por acomodacao em agéncias de
viagem online e, portanto, este ndo € um meio amplamente utilizado pela amostra da presente

dissertacédo.

Tabela 24 - Indique o grau de importancia das criticas e recomendagoes na procura online

por hospedagem:

N Média Mediana SD SW  p-value Wilcoxon p-value

Opinido de 632 4,22 4 0,99 0,73 0,00 18,62 0,00
familiares
Opinido de 632 4,36 5 0,81 0,72 0,00 20,50 0,00
amigos
Comentarios 632 4,34 4 0,73 0,73 0,00 20,95 0,00
em websites
de

turismo/hosp

edagem
Opinides de 632 3,65 4 0,96 0,86 0,00 13,71 0,00
desconhecido

s em redes
sociais

Lideres de 632 3,11 3 1,19 0,90 0,00 1,78 0,04
opinidol/influe

nciadores

digitais
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N Média Mediana SD SW  p-value Wilcoxon p-value

Imagens e 632 3,93 4 0,95 0,83 0,00 16,80 0,00
videos que

encontro nas
redes sociais

Segundo o conjunto de respostas a respeito do grau de importancia das criticas e recomendacdes
na procura online por hospedagem alternativa, verifica-se que todas as hipéteses apresentam um

p-value do teste de Shapiro-Wilk de 0,00, sendo rejeitada a normalidade da amostra.

Apos aplicado o teste ndao paramétrico de Wilcoxon, verifica-se que todos os fatores tém influéncia
na intengdo procura e compra online de hospedagem alternativa. Pelo resultado do teste n&o

paramétrico de Wilcoxon (p-value igual a 0,00) confirma-se mediana igual e superior a 3.

Podemos dizer que todos os pontos apresentados influenciam a intengao de procura e compra
online de hospedagem alternativa. Contudo, com uma mediana superior (valor de 5), a amostra
tende a dar mais importancia as opinidées de amigos. Em seguida, com mediana 4, sdo consideradas
as opinides de familiares, os comentarios em websites de turismo/hospedagem, as opinides de
desconhecidos em redes sociais e as imagens e videos que sao partilhadas nas redes sociais. Por
ultimo, com mediada 3, os inquiridos mostram-se propicios a considerar os conteudos divulgados
por lideres de opinido/influenciadores digitais. Em resumo, a amostra da importancia as opinides de
outras pessoas, sejam elas conhecidas ou desconhecidas. No entanto, da maior importancia as

opinides dos amigos.

No que diz respeito a média, com valores aproximados, regista-se que numa escalade 1a 5 (1 =
nada importante e 5 = bastante importante), os individuos ddo maior importancia a comentarios de
amigos, com uma média de 4,36 e que esta de acordo com a mediana. De seguida, com média
4,34, os inquiridos valorizam os comentarios publicados em websites de turismo/hospedagem e as

opinides dos familiares, com média de 4,22.
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Tabela 25 — Em relagao as criticas e recomendagodes na procura online por hospedagem,

indique com qual medida concorda nas seguintes afirmagoes:

N Média Mediana SD SW p-value Wilcoxon p-value
Sempre leio 632 4,34 4 0,81 0,72 0,00 20,30 0,00

as reviews de

outros
consumidores
antes de fazer
a minha
reserva
Reviews de 632 4,29 4 0,75 0,76 0,00 20,56 0,00

outros

consumidores
ajudam na
minha tomada
de decisao
Quando leio 632 4,41 4 0,67 0,73 0,00 21,44 0,00
comentarios

positivos
sobre a
hospedagem
que pretendo
reservar, é
mais provavel
que eu efetue

areserva

Analisando a tabela relativamente a influéncia das reviews online da intencéo de procura e compra
online de hospedagem alternativa, verifica-se que todas apresentam p-value do teste de Shapiro-

Wilk de 0,00, sendo por isso, rejeitada a normalidade da amostra.

De seguida, apos aplicado o teste nao paramétrico de Wilcoxon, também foi possivel verificar que
todos os fatores sdo levados em consideracao no que diz respeito a intengao de procura e compra

online de hospedagem alternativa e confirma-se mediana superior a 3.
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Tabela 26 — Durante o processo pré-viagem, em que situacao utiliza os websites de reviews

online (TripAdvidor, Booking, etc)?

N° de respostas Percentagem

Ao procurar ideias sobre onde ficar hospedado nas 380 60,1%
férias

Para procurar informagoes sobre o alojamento que 442 69,9%
pretendo reservar

Para procurar comentarios e opinides de outros 422 66,8%
héspedes

Para reservar a hospedagem 386 61,1%
Nao utilizo websites de reviews no processo pré- 20 3,2%

viagem

Em relacdo aos dados apresentados, podemos verificar que apenas 20 individuos, 3,2% da

amostra, nao utilizam websites de reviews online no processo de pré-viagem. Em contrapartida,

69,9% dos inquiridos costumam recorrer aos websites de reviews online para procurar informagdes

sobre a acomodacao pretendida, 66,8% procuram comentarios e opinides de outros hospedes a

respeito da acomodacéo pretendida, 61,1% utilizam as plataformas de review online para reservar

uma acomodacéao e 60,1% recorrem aos websites de reviews a fim de ter ideias sobre onde ficar

hospedado nas férias. Portanto, estas informagdes contribuem positivamente com a presente

investigagdo uma vez que se pretende analisar o comportamento online dos consumidores face aos

novos formatos de hospedagem.

Tabela 27 — Durante o processo de pés-viagem em que situagao utiliza as redes sociais

(Facebook, Instagram, etc)?

N° de respostas Percentagem

Na partilha de experiéncias e fotos com os meus 394 62,4%
amigos e/ou outros viajantes

Para avaliar e fazer comentarios dos lugares onde 257 40,7%
fiquei hospedado(a)

Nao utilizo as redes sociais no processo de pdés-viagem 172 27,3%

Ja o numero de pessoas que nao utilizam as redes sociais no processo de pds-viagem (27,3%) €

superior ao numero de individuos que nao utilizam os websites de reviews online antes de realizar
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uma viagem (3,2%). Ainda assim, 62,4% da amostra utiliza as redes sociais para partilhar
experiéncias e fotos com os amigos ou com outros viajantes e 40,7% recorre as redes sociais para
avaliar e fazer comentarios sobre a hospedagem, o que faz todo o sentido visto que esta € uma
amostra por conveniéncia e um dos grupos do Facebook em que o inquérito foi partilhado tem como

objetivo compartilhar e trocar informagdes sobre assuntos relacionados a viagens.

4.1.6 Preco

Seguidamente, analisaremos as respostas relativas ao preco.

Tabela 28 — Sobre a importancia do pre¢o na procura online por hospedagem, indique com

qual medida concorda nas seguintes afirmagoes:

N Média Mediana SD SW p-value Wilcoxon p-value
A internet 632 4,52 5 0,64 0,66 0,00 21,73 0,00

permite

comparar mais
facilmente os
precos de
estadias
turisticas

Sou 632 3,51 4 0,95 0,88 0,00 11,38 0,00

beneficiada(o)

financeiramente
ao optar por um
meio alternativo
de hospedagem
Eu posso 632 3,83 4 0,84 0,85 0,00 16,89 0,00

economizar

dinheiro ao
optar por uma
hospedagem

alternativa
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Segundo as respostas verifica-se que todas apresentam um p-value do teste de Shapiro-Wilk de
0,00 sendo rejeitada a normalidade da amostra. Assim, aplicou-se o teste ndo paramétrico de
Wilcoxon, no qual se verifica que em todas as situacbes € possivel rejeitar a hipétese nula de

mediana menor ou igual a 3.

Conclui-se que todos os pontos apresentados sao fatores a serem considerados pelos
consumidores. O p-value (0,00) do teste nao paramétrico de Wilcoxon permite rejeitar a hipotese

nula de mediana menor ou igual a 3. Confirma-se mediana igual a 4 e superior.

Face ao que foi apresentado, podemos concluir que os inquiridos consideram que é mais facil
comparar pela internet os precos das diferentes estadias turisticas (mediana 5). Eles também
acreditam que podem ser beneficiados financeiramente (mediana 4) e, portanto, podem economizar

dinheiro (mediana 4) ao optarem por pesquisar meios alternativos de hospedagem pela internet.

4.1.7 Socializagdao com os anfitrioes e com o local de hospedagem

Seguidamente, analisaremos as respostas relativas a possibilidade de socializagcdo com os
anfitrides e com o local de hospedagem na inten¢ao de procura e compra online de hospedagem

alternativa.

Tabela 29 — Em relagao aos beneficios de socializagao e localizagao, com qual medida

concorda nas seguintes afirmagoes:

N Média Mediana SD SW p-value Wilcoxon p-value

A socializagcdo com o | 632 3,12 3 1,04 0,90 0,00 2,56 0,01
anfitrido influencia a

minha escolha pelo
tipo de hospedagem
A possibilidade de | 263 2,96 3 1,07 0,91 0,00 -1,08 0,86
conhecer novas

pessoas durante a
viagem influencia a
minha escolha pelo
tipo de hospedagem
A interagdo com os | 632 3,14 3 1,05 0,91 0,00 3,22 0,00
residentes locais

influéncia a minha
escolha pelo tipo de

hospedagem
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A possibilidade de | 632 3,62 4 1,02 0,89 0,00 12,67 0,00
visitar mais
facilmente areas nao-
turisticas influéncia a
minha escolha pelo

tipo de hospedagem

Relativamente ao conjunto de afirmacdes verifica-se que todas apresentam um p-value do teste de
Shapiro-Wilk de 0,00, sendo por isso, rejeitada a normalidade da amostra. Procedeu-se a aplicacao
do teste nao paramétrico de Wilcoxon, no qual se verifica que em duas situacbes nao € possivel
rejeitar a hipétese nula de mediana menor ou igual a 3, tendo sido obtido um p-value superior (0,89)
e inferior (0,01) a 0,05. No que diz respeito a “possibilidade de conhecer novas pessoas durante
uma viagem”, com p-value de 0,86 para o teste ndo paramétrico de Wilcoxon, a mediana da amostra

nao é significativamente maior que a mediana de teste.

Além disso, a amostra da investigagdo concorda que a “possibilidade de visitar mais facilmente
areas nao-turisticas” e a “interagdo com os residentes locais”, influenciam a escolha pelo tipo de
hospedagem, com medianas 4 e 3, respetivamente. Em outras palavras, os inquiridos concordam
que a intengao de procura e compra online de hospedagem alternativa podem ser influenciadas

pela possibilidade de interacao com os residentes locais e visita a areas nao turisticas.

4.1.8 Websites de hospedagem

Na seguinte questao é estudada a variavel da confianga depositada nos websites de hospedagem

na intengéo de procura e compra online de hospedagem alternativa.
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Tabela 30 — A minha intengao em procurar um alojamento alternativo online é influenciada

pela:

N Média Mediana SD sSw p-value Wilcoxon p-value
Confianga | 632 3,93 4 0,87 0,84 0,00 17,51 0,00

que tenho

no website
Protecao 632 3,71 4 0,95 0,88 0,00 14,49 0,00

dos dados

pessoais
Seguranga | 632 4,06 4 0,94 0,82 0,00 17,91 0,00

no

pagamento
Facilidade | 632 4,03 4 0,85 0,81 0,00 18,53 0,00

em utilizar

o website
Apoio 632 3,91 4 0,91 0,85 0,00 16,97 0,00

prestado

ao cliente
Qualidade | 632 4,04 4 404 0,82 0,00 18,36 0,00

das

informacgoe
s

divulgadas
Disponibili | 632 4,16 4 416 0,79 0,00 18,96 0,00
dade de

fazer a

reserva a
qualquer

momento

Segundo as respostas verifica-se que todas apresentam um, p-value do teste de Shapiro-Wilk de

0,00, sendo rejeitada a normalidade da amostra.

De seguida, com base no teste ndo paramétrico de Wilcoxon, obteve-se um p-value < 0,05, pelo
que se rejeita a hipétese nula de mediana menor ou igual a 3 em todas as respostas. Todos os
fatores apresentam um p-value (0,00) do teste ndo paramétrico de Wilcoxon que permite rejeitar a

hipétese nula de mediana menor ou igual a 3. Confirma-se mediana igual a 4. Portanto, todos os
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fatores apresentados sao relevantes para a amostra na intencéo de procura e compra online de
hospedagem alternativa.

4.1.9 Experiéncia em hospedagem online

O grau de experiéncia na procura e compra online de hospedagem alternativa é a variavel das
seguintes questdes a serem analisadas.

Tabela 31 — Indique o seu grau de experiéncia em relacao aos websites de hospedagem

alternativa:
N° de respostas Percentagem
Tenho bastante experiéncia 119 18,8%
Tenho alguma experiéncia 261 41,3%
Nao tenho nenhuma experiéncia 252 39,9%

Como podemos observar, é consideravel o grau de experiéncia dos inquiridos em relacdo aos
websites de hospedagem alternativa. E possivel verificar que 41,3% dos inquiridos tem alguma
experiéncia adquirida no uso de plataformas online de hospedagem alternativa, seguindo-se os que

tém nenhuma experiéncia (39,9%) e por ultimo os que tém muita experiéncia (18,8%).

A ocorréncia de 60,1% da amostra ter alguma experiéncia na procura online por hospedagem
alternativa pode ser justificada pelo questionario ter sido divulgado no meio digital, nomeadamente
em um grupo de viagens, como referido anteriormente e, por isso, os respondentes podem ter

alguma experiéncia com este meio digital.

Tabela 32 — Em relagao as suas experiéncias anteriores, com qual medida concorda nas

seguintes afirmacgoées:

N Média Mediana SD SW p-value Wilcoxon p-value

Volto a procurar 632 4,31 4 0,83 0,74 0,00 20,32 0,00
hospedagem

através da

internet se a
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N Média Mediana SD SW p-value Wilcoxon p-value

minha
experiéncia
anterior tiver sido
agradavel

Volto a procurar 632 4,37 4 0,72 0,73 0,00 21,06 0,00
hospedagem

através da
internet se o site
utilizado para a
compra anterior
ofereceu suporte
eficiente (contato,
esclarecimento
de duvidas
online)

A experiéncia 632 2,64 2 1,30 0,88 0,00 -6,47 1,00
anterior em sites

de hospedagem
nada afeta a
minha intencao
em fazer uma

reserva no futuro

Quanto mais eu 632 3,94 4 0,92 0,86 0,00 17,31 0,00
utilizo a internet,
maior é a minha
intengcdo em
reservar uma
hospedagem

online

Relativamente ao conjunto de afirmagbes verifica-se que todas apresentam p-value do teste de

Shapiro-Wilk de 0,00, sendo por isto, rejeitada a normalidade da amostra.

Em seguida procedeu-se a aplicagcao do teste nao paramétrico de Wilsoxon, no qual se verifica que
numa situagcao nao foi possivel rejeitar a hipétese nula de mediana menor ou igual a 3, tendo sido

obtido um p-value superior a 0,05.

A amostra da investigagdo no concorda com a afirmagéo de que “A experiéncia anterior em sites

de hospedagem nada afeta a minha intencdo em fazer uma reserva no futuro”, com uma mediana
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de 2. Em outras palavras, para os inquiridos a experiéncia de compra/reserva realizada

anteriormente afeta a intencéo de compra/reserva futura.

Ja as outras afirmacgdes sao fatores que os inquiridos consideram importantes na intengcéo de
procura e compra online de hospedagem alternativa. O p-value (0,00) do teste nao paramétrico de
Wilcoxon permite rejeitar a hipétese nula de mediana menor ou igual a 3, uma vez que em todas as

afirmacdes é possivel verificar mediana igual a 4.

Portanto, consoante as respostas que tiveram mediana 4, verifica-se que o consumidor concorda
que a sua intencdo em procurar € comprar hospedagem alternativa pela internet é influenciada pelo
grau de satisfagdo obtido na experiéncia anterior, pela qualificacdo do suporte oferecido ao longo
da compra/reserva anterior e pela experiéncia na utilizacdo da internet para a reserva de

hospedagem.

CAPITULO V: DISCUSSAO DOS RESULTADOS E CONCLUSOES

O presente capitulo € o ultimo desta investigacao e, portanto, apresenta os resultados obtidos e
posteriormente as conclusdes sobre as hipdteses definidas. Para finalizar, ainda sao apresentados

os contributos e limitagdes desta investigacdo e as recomendacdes para futuras pesquisas.

5.1 Discussao dos resultados

A presente investigacao € um estudo confirmatdrio, que teve como principal objetivo compreender
o comportamento online dos consumidores e analisar a intencdo procura e compra online de

hospedagem alternativa.

Ao longo do primeiro capitulo foram apresentados alguns estudos referentes a presente tematica e
que serviram de base para esta dissertacao. A investigagcéo é sustentada pelo modelo teérico de
analise construido a partir da revisao de literatura, apresentada no capitulo Il. A recolha dos dados
foi feita através de um questionario online e destinou-se a portugueses e brasileiros de ambos os

sexos e de diferentes idades.
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Deste modo, apresenta-se a seguir um resumo das conclusdes sobre cada hipétese definida nesta

investigagao.

Hipétese 1: A oferta disponibilizada na internet influencia a procura online por hospedagem

alternativa

Conforme os resultados, € possivel confirmar a primeira hipotese desta investigacao. Logo, é

possivel concluir que a oferta influencia a procura online por hospedagem alternativa.

Como apresentado na revisao de literatura, os inquiridos concordam que o ambiente digital permite
que as informagdes sejam disponibilizadas em tempo real e facilita a comunicagao entre consumir
e produtor. Consequentemente, estes fatores também facilitam a aquisicao e escolha de produtos
turisticos, assim como a rapidez na hora de pesquisar e reservar hospedagens alternativas (Buhalis,
2003).

Hipétese 2: A conveniéncia influencia a procura online por hospedagem alternativa

Conforme os resultados, é possivel confirmar a segunda hipétese desta investigacdo. Logo, é

possivel concluir que a conveniéncia influencia a procura online por hospedagem alternativa.

Como apresentado na revisao de literatura, a internet e o comércio eletrbnico facilitaram a compra
online (Ericsson Brasil, 2014). O processo tecnoldgico permitiu que o consumidor compre produtos
e servigos de forma pratica e conveniente (Gongalves, 2015). E a amostra da presente investigacao
concorda que é mais conveniente pesquisar e reservar hospedagem através da internet devido a

maior variedade de escolha, de comparagao e rapidez na hora de realizar uma reserva.

Hipotese 3: As reviews online em websites influenciam a procura online por hospedagem

alternativa

Conforme os resultados, é possivel confirmar a terceira hipdtese desta investigagdo. Logo, é
possivel concluir que as reviews online em websites influenciam a procura online por hospedagem

alternativa.

Como apresentado na revisado de literatura, os consumidores tendem a procurar por opinides de
outros consumidores em websites especializados ou em comunidades virtuais, principalmente no
que diz respeito aos produtos e servigos turisticos (Urban, Amyx & Lorenzon, 2009; Azenha, 2017).
Ao pensar no tipo de hospedagem para uma futura viagem, 71,5% da amostra indicou que utiliza

websites de reviews como meio de pesquisa. Pode-se justificar tal informacao pelo fato de que os
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consumidores costumam dar mais credibilidade aos servicos com maior nimero de reviews
(Matheus, 2015).

Hipétese 4: A possibilidade de socializagao com os anfitrides influencia a procura online por
hospedagem alternativa

Conforme os resultados, € possivel confirmar a quarta hipotese desta investigagéo. Logo, é possivel
concluir que a possibilidade de socializagdo com os anfitrides influencia a procura online por

hospedagem alternativa.

Os entrevistados que responderam ao questionario desta pesquisa indicaram que a interagdo com
os residentes locais contribui para a escolha do tipo de acomodacgao. Esta afirmacao esta em
consonancia com o que foi defendido na revisdo da literatura, de que o turista que opta por um
espaco alternativo pretende estabelecer uma aproximagao com o residente local (Zervas, Proserpio
e Byers, 2014).

Hipétese 5: O envolvente social do local de hospedagem influencia a procura online por

hospedagem alternativa

Conforme os resultados, € possivel confirmar a quinta hipétese desta investigacao. Logo, € possivel
concluir que o envolve social do local de hospedagem influencia a procura online por hospedagem

alternativa.

Os modelos nao tradicionais de hospedagem surgiram como opgdes para os turistas que desejam
uma experiéncia diferente da oferta normalmente proposta pelo setor de hospedagem (Krippendorf,

2001) e possibilitam a visita de areas nao-turisticas (Guttentag, 2015).

A amostra desta investigacdo concorda que a “possibilidade de visitar mais facilmente areas nao-
turisticas” influenciam a escolha pelo tipo de hospedagem e, portanto, esta afirmacao esta em
consonancia como que foi sustentado na revisao de literatura, de que os modelos nao tradicionais
de hospedagem surgiram como opg¢oes para os turistas que desejam uma experiéncia diferente da

oferta normalmente proposta pelo setor hoteleiro (Krippendorf, 2001).

Hipétese 6: O preco influencia a procura online por hospedagem alternativa

Conforme os resultados, é possivel confirmar a sexta hipotese desta investigacao. Logo, é possivel

concluir que o precgo influencia a procura online por hospedagem alternativa.

Os inquiridos consideram mais facil comparar pregos através da Internet, bem como comparar

diferentes tipos de alojamento, e que isto permite poupar dinheiro. A mesma ideia foi sustentada na
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revisdo da literatura, segundo a qual a perce¢ao do beneficio econdmico é importante para a

procura e participagao de redes de hospedagem alternativas. (Ikkala; Lampinen, 2015).

Hipotese 7: O cancelamento das reservas influencia a procura online por hospedagem

alternativa

Conforme os resultados, € possivel confirmar a sétima hipétese desta investigagao. Logo, é possivel

concluir que o cancelamento das reservas influencia a procura online por hospedagem alternativa.

Os inquiridos consideram mais facil cancelar uma reserva online e revelam um grau positivo na
afirmacéao de que a possibilidade de cancelar uma reserva pode aumentar e/ou antecipar a intengéo
de adquirir acomodacao alternativa. Isto significa que esta hipétese esta em linha com o sugerido

na revisao da literatura (Cho, 2004).

Hipoétese 8: A confianga influencia a procura online por hospedagem alternativa

Conforme os resultados, € possivel confirmar a oitava hipétese desta investigacao. Logo, é possivel

concluir que a confianga influencia a procura online por hospedagem alternativa.

Tanto a analise dos dados como a revisao da literatura sugerem que a intencéo de procurar online
um alojamento alternativo é influenciada pela confianga que depositam no website, que envolve o
processo de pagamento da reserva. A atividade turistica encontrou espago no ambiente virtual para
expandir os seus servicos, sendo a privacidade dos dados bancarios, a divulgacdo das
caracteristicas dos produtos e o apoio prestado aos consumidores fatores de confianga (Susanto &
Chang, 2014).

Hipoétese 9: A experiéncia online influencia a procura online por hospedagem alternativa

Conforme os resultados, € possivel confirmar a nona hipétese desta investigacao. Logo, é possivel
concluir que a experiéncia online dos consumidores influencia a procura online por hospedagem

alternativa.

Visto que 60,1% dos inquiridos tém muita ou alguma experiéncia em plataformas online de
hospedagem alternativa, contra 39,9% dos inquiridos que n&o tém qualquer tipo de experiéncia,
esta hipétese concorda com o que foi apresentado na revisao da literatura, que a experiéncia em
utilizar a internet para fazer compras online € um fator a ser considerado na intengdo de compra

online de hospedagem alternativa (Zhou, Dai e Zhang, 2007).
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Hipoétese 10: As redes sociais influenciam a procura online por hospedagem alternativa

Conforme os resultados, € possivel confirmar a décima hipétese desta investigacdo. Logo, é

possivel concluir que as redes sociais influenciam a procura online por hospedagem alternativa.

A amostra valoriza mais a partilha de informacdes, de experiéncias e de fotografias nas redes
sociais (62,4%) do que a sua utilizagdo para a escolha do alojamento numa futura viagem (7,3%).
Como mencionado anteriormente, as analises em linha também tém um peso consideravel na
tomada de decisao dos consumidores. Atualmente, quando procuram algum tipo de alojamento, os
consumidores nao ficam limitados a um Unico meio de informacéao, a tendéncia é falar com amigos
e familiares, procurar comentarios e criticas em websites e conteldos partilhados nas redes sociais.
Portanto, com base nos dados apresentados na revisao da literatura (Duncan e Nick, 2008; Azevedo
e Silva, 2010; Virgilio, Pietro & Pantano, 2012), foi possivel confirmar a décima hipétese da

investigacao, de que as redes sociais influenciam a busca online por hospedagem alternativa.

Hipétese 11: O word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth influenciam a procura online por
hospedagem alternativa

Conforme os resultados, é possivel confirmar a décima primeira hipotese desta investigacao. Logo,
€ possivel concluir que o word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth influenciam a procura online

por hospedagem alternativa.

O word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth abrangem todos os tipos de interagao social, seja
entre amigos e familiares, através de redes sociais ou de websites especializados. E conforme foi
apresentado na revisao de literatura, o processo de escolha de um determinado produto ou servigo
turistico envolve a pesquisa em websites especializados, redes sociais e blogs. O turista moderno
procura a opiniao de amigos e familiares e compara os precos das acomodacgodes (Borges, 2012).
O word-of-mouth e o electronic-word-of-mouth estdo sempre presentes no processo de
comunicagado do consumidor online, seja antes, durante ou depois da compra e, portanto, sdo

fatores que influenciam a demanda online por acomodacgdes alternativas.

5.2 Contributos da investigagao

Ao elaborar esta investigacdo teve-se como objetivo oferecer maior conhecimento para o meio

académico e profissional. A nivel académico foram aprofundados conhecimentos sobre o tema de
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hospedagem em relagdo ao meio online, a intencao de procura, o consumidor online, a experiéncia
de compra online, os websites de hospedagem online e os fatores influenciadores na intengao de
compra de hospedagem alternativa. A nivel profissional, a investigagcao pode oferecer base para o
desenvolvimento de estratégias de marketing uma vez que possibilita conhecer um pouco mais
sobre os consumidores e os fatores mais relevantes para a intengcao de compra de hospedagem
online. Portanto, espera-se que a investigagdo possa contribuir para o melhor entendimento de toda
a relagdo de hospedagem desenvolvida no meio digital e os aspetos mais valorizados pelos

consumidores enquanto héspedes.

5.3 Limitagoes da investigacao e recomendagoes para pesquisas futuras

No entanto, esta pesquisa teve algumas limitagdes. O questionario foi enviado online e, apesar de
estar alinhado com o tema e ter sido submetido a uma fase de pré-teste, pode ter havido algumas
duvidas quanto a interpretacao dos respondentes ou quanto as questées em que o autor nao foi

compreensivel.

A predominancia do género feminino, 88,1% da amostra desta investigacao, também surge como
uma limitagdo. Para estudos futuros sugere-se a aplicacdo deste modelo de pesquisa para uma
amostra mais abrangente e com individuos nao tao préximos a investigadora, para que possam ser
alcangcados mais inquiridos do sexo masculino e, portanto, respostas mais heterogéneas. Neste
sentido, a amostra também podera abranger outras nacionalidades e ndo ser restrita apenas a

brasileiros e portugueses. Seria interessante analisar as conclusdes retiradas em diferentes paises.

Uma ultima limitagcdo a ser considerada diz respeito as possiveis variaveis latentes que poderiam
ter sido criadas, num aprofundamento da analise estatistica ou analise de diferenga de respostas
conforme perfil do inquirido. A criagdo de variaveis para esta pesquisa possibilitaria uma maior
interpretagdo dos habitos de consumo e intengdo de compra online de hospedagem alternativa.
Para pesquisas futuras, seria interessante a criacdo de variaveis latentes a fim de aprofundar anda

mais o estudo.

Por fim, no que diz respeita ao método de investigagao, sugere-se em uma proxima investigacao a
utilizacado do método qualitativo por meio de entrevistas a uma pequena amostra representativa, por
exemplo, para obter conclusdes adicionais. Também se pode procurar encontrar outras variaveis,
quando pertinentes ao modelo de analise, que também podem ser exploradas de forma a verificar

se existem outros fatores que influenciam a intengao de procura e compra online de hospedagem.
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A. Questionario
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Fatores de satisfagdo na procura
online por hospedagem alternativa

Este questiondrio destina-se a realizagado do trabalho final de dissertagdo no ambito do mestrado
em Publicidade e Marketing da Escola Superior de Comunicagao Social.

Ainvestigagdo tem como objetivo perceber o comportamento online dos consumidores face aos
novos formatos de hospedagem e compreender as intengdes de uso e os fatores de satisfagdo
que impulsionam a procura online por hospedagem.

0 questiondrio é anonimo e as respostas utilizadas serdo apenas para tratamento estatistico,
garantindo total confidencialidade dos dados.

Obrigada!

*Obrigatorio

1. Com que frequéncia viaja a turismo? *
(O Umavez ao ano

O Duas vezes ao ano

(O Trés vezes ao ano

O Quatro ou mais vezes ao ano

2. Que meios de alojamento costuma utilizar com mais
frequéncia? (Selecione até 3 opgdes) *

D Hotel

Pousada

O

Resort
Flat/Apart-hotel
Hostel/Albergue

Apartamento inteiro/Casa inteira (Aluguel de espagos privados. Exemplo:
Airbnb)

Guest House (Espago compartilhado: hospedagem domiciliar na casa do
anfitrido com compartilhamento dos espagos comuns. Exemplo: Airbnb)

Couchsurfing ("Sofd" para viajantes: hospedagem sem cobranga e com
base na confianga)

Work exchange (Troca de trabalho por hospedagem e alimentagéo.
Exemplo: Worldpackers, WorkAway, etc)

O 0 0O O b O0O0aoO

Outro: 2= ]
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3. Em que sites de hospedagem ja realizou uma reserva? *

(Possivel marcar mais de uma opg&o)

(] Airbnb

(] Booking

(-] TripAdvisor
Trivago
Momondo
Kayak
Hostelworld
Couchsurfing
HomeAway
Worldpackers
WorkAway

Outro:

O00O0O0O000oB

4. Em relagdo a conveniéncia e as ofertas disponiveis nos sites
de hospedagem, indique com qual medida concorda nas

seguintes afirmagdes: *

Discordo . Nao concordo
Discordo "
totalmente nem discordo

A procura online

por

hospedagem

tem maior O O O
variedade de

escolha

Na procura
online por
hospedagem ha
maior
possibilidade
de comparagao O O O
(pregos,
qualidade do
servigo,
localizagéo do
alojamento)

Procuro
hospedagem
pela internet

devido a
conveniéncia O O O
(conforto,

poupanga de
tempo)

Escolho o tipo
de hospedagem

pela internet

devido a O O O
rapidez na hora

dareserva

Concordo

O

Concordo
totalmente

@)
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5. Em relag@o a possibilidade de cancelar uma reserva online,
indique com qual medida concorda nas seguintes afirmagoes: *

Discordo Discordo Néo discordo Concordo Concordo
totalmente nem concordo totalmente

Na internet é

mais facil

cancelar uma O O O O O
reserva

A possibilidade
de cancelar
uma reserva

online aumenta O O O O O

aminha
intencdo de
compra

A possibilidade
de cancelara

reserva online

antecipa a O O O O O
minha intengdo

de compra

6. Ao pensar onde ficard na sua préxima viagem, quais os meios
que mais utiliza para tomar uma decisdo? (Selecione até 3
opgoes) *

Redes Sociais (Facebook, Instagram, etc)
Websites de reviews online (TripAdvidor, Booking)
Blogs de viagem

O préprio website do alojamento em questdo

Websites de agéncias de viagem

OO0 06000

Amigos e familia

7. Ainda em relag@o a escolha pelo tipo de hospedagem,
responda: *

Viajo Viajocom  Viajo com Viajoa  Viajoem Nunca
sozinho(a) amigos namorado(a) trabalho  familia

Opto por

hospedagem

compartilhada

(hostel/quarto na D D D D D D

casa deum

anfitrido) quando:

Opto por

hospedagem

gratuita

(couchsurfing, D D D D B D
casade

conhecidos, work

exchange) quando:

Opto por
hospedagem

tradicional (hotel,

aluguel privado de D D D D D D
apartamento/casa)

quando:
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8. Indique o grau de importancia das criticas e recomendagoes

na procura online por hospedagem: *

Nem pouco
nem muito
importa

Opinido de familiares O O O O

Nada Pouco
importa importa

Algo

Opinido de amigos

Comentarios em
websites de
turismo/hospedagem

Opinides de
desconhecidos em
redes sociais

Lideres de
opinido/influenciadores
digitais

Imagens e videos que
encontro nas redes
sociais

0 O O O O
© O O O O
0 O O O O
0 O O O O

9. Indique com qual medida concorda nas seguintes
afirmacgoes: *

i . do di:

Discordo Discordo Néo discordo Concordo
totalmente nem concordo

Sempre leio as

reviews de

outros

consumidores o o O o
antes de fazera

minha reserva

Reviews de

outros

consumidores

ajudam na @) @) @) O
minha tomada

de decisdo

Quando leio

comentarios

positivos sobre

a hospedagem

que pretendo O O O O
reservar, € mais

provével que eu

efetue areserva

importante

Muito
importante

O

0 O O O O

Concordo
totalmente

@)

10. Durante o processo pré-viagem, em que situagao utiliza os

websites de reviews online (TripAdvidor, Booking, etc)?

D Ao procurar ideias sobre onde ficar hospedado nas férias

D Para procurar informagdes sobre o alojamento que pretendo reservar

D Para procurar comentérios e opinides de outros héspedes
(7] Parareservar a hospedagem

D Nao utilizo websites de reviews no processo pré-viagem
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11. Durante o processo pds-viagem, em que situagdo utiliza as
redes sociais (Facebook, Instagram, etc)?

D Na partilha de experiéncias e fotos com os meus amigos e/ou outros
viajantes

|:| Para avaliar e fazer comentérios dos lugares onde fiquei hospedado(a)

D Néo utilizo as redes sociais no processo pés-viagem

12. Indique o seu grau de experiéncia em relagdo aos websites
de hospedagem alternativa *

(hospedagem alternativa pode ser interpretada como todas as formas de alojamento a exce¢ao
dos tradicionais hotéis)

(O Tenho bastante experiéncia
O Tenho alguma experiéncia

(O Nao tenho muita experiéncia

13. Sobre a importancia do prego na procura online por
hospedagem, indique com qual medida concorda nas seguintes

afirmagdes:
Nao discordo
Discordo nem Concordo
concordo

Concordo
totalmente

Discordo
totalmente

A internet permite

comparar mais

facilmente os

precos de @) @) @) @) @)
estadias

turisticas

Sou

beneficiada(o)

financeiramente

ao optar um meio O O O O O
alternativo de

hospedagem

Eu posso
economizar

dinheiro ao optar

por uma @) @) O O O
hospedagem

alternativa
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14. Em relagao aos beneficios de socializagéo e localizagao,
com qual medida concorda nas seguintes afirmagdes: *

Discordo Discordo Néo discordo Concordo Concordo
totalmente nem concordo totalmente

A socializagdo

com o anfitrido

influencia a

minha escolha O O O O O
pelo tipo de

hospedagem

A possibilidade

de conhecer

novas pessoas

durante a

O O 0 O 0
influencia a

minha escolha

pelo tipo de

hospedagem

Ainteragdo
com os
residentes

locais influencia
aminha O O O O O
escolha pelo

tipo de
hospedagem

A possibilidade

de visitar mais

facilmente

4reas ndo-

turisticas O O O O O
influencia a

minha escolha

pelo tipo de

hospedagem

15. A minha intengdo em procurar um alojamento alternativo
online é influenciada pela: *

Nao discordo
Discordo nem Concordo
concordo

Confi
whonowebate O O O O O

Protecéo dos
dados pessoais

Concordo
totalmente

Discordo
totalmente

Seguranga no
pagamento

Facilidade em
utilizar o website

Apoio prestado
ao cliente

Qualidade das
informagdes
divulgadas

O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O
O O O O O

Disponibilidade
de fazera
reserva a
qualquer
momento(24
horas/dia)

O
O
O
O
O
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16. Em relagdo as suas experiéncias anteriores, com qual

medida concorda nas seguintes afirmagoes: *
Nao discordo

Discordo Discordo nem Concordo Concordo
totalmente totalmente
concordo
Volto a procurar
hospedagem
através da
internet se a
minha @) @) @) @) @)
experiéncia

anterior tiver
sido agradavel

Volto a procurar
hospedagem
através da
internet se o site
utilizado para a
compra anterior
ofereceu suporte O O O O O
eficiente
(contato,
esclarecimento
de duvidas
online)

A experiéncia

anterior em sites

de hospedagem

nada afeta a O O O O O
minha intengdo

em fazer uma

reserva no futuro

Quanto mais eu

utilizo a internet,
maior é a minha

intengdo em O O o O O

reservar uma
hospedagem
online

17. Género *

O Feminino
O Masculino

O Outro

—
©

Idade *

Menos de 18

18 -24 anos

25-34 anos

35-44 anos

45 - 54 anos

Mais que 55 anos

O OO OO0 O
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19. Estado civil

@)

Solteiro(a)

@)

Casado(a)

(O Divorciado(a)

20. Grau de escolaridade *

©)

Ensino basico

Ensino profissional ou inferior

© O

Ensino superior/Graduagéo/Licenciatura

O

Formagao pés-gradual (pds-graduagéo, mestrado, doutorado)

21.Situagédo profissional *

Estudante

Estudante - trabalhador
Trabalhador por conta prépria
Trabalhador por conta de outrem

Desempregado

©O OO O OO

Aposentado/reformado

22. Nacionalidade *

@)

Brasileiro(a)

@)

Portugués(a)

23. Pais de residéncia *

Sua resposta

24. Cidade de residéncia *

Sua resposta

115



25. Para residentes no Brasil, indique o rendimento mensal em
real (RS)

* RESPONDA APENAS SE VOCE RESIDIR NO BRASIL
(] salério minimo (R$)

(] salario minimo - R$ 2.000

() R$2.001-R$3.000

() R$3.001-R$ 4.000

() Acima de R$ 4.000

26. Para residentes na Europa, indique o rendimento mensal em

euro (€)
* RESPONDA APENAS SE VOCE RESIDIR NA EUROPA

(] salario minimo (€)

() salério minimo - 1.000€
[ 1.001€-2.000€

(7] 2.001€-3.000€

(7] Acima de 3.000€

Obrigada!

B. Resultado do questionario

1. Com que frequéncia viaja a turismo?

632 respostas

@ Uma vez ao ano

18,5% @ Duas vezes ao ano

@ Trés vezes ao ano

@ Quatro ou mais vezes ao ano
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2. Que meios de alojamento costuma utilizar com mais frequéncia?
(Selecione até 3 opgoes)

632 respostas

Hotel 496 (78,5%

Pousada
Resort
Flat/Apart-hotel
Hostel/Albergue

128 (20,3%)
Hotel

Contagem: 496

0,
Guest House (Espago 326 (51,6%)

compartilhado: hosp...
Work exchange (Troca de
trabalho por ho...

8 (1,3%)
4 (0,6%)
4 (0,6%)
Casa de amigos |4 (0,6%)

Casa de conhecidos|—1 (0,2%)

Casa de amigos e parentes|—1 (0,2%)
Casa de familiares|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Alojamento Rural|—1 (0,2%)
Casa de familia / amigos|—1 (0,2%)
casa pessoal noutro pais|—1 (0,2%)
Casa de amigos|—1 (0,2%)
AUTOCARAVANA

Casa de amigos e parentes.

0 100 200 300 400 500
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3. Em que sites de hospedagem ja realizou uma reserva?

632 respostas

Airbnb 351 (55,5%)

TripAdvisor 104 (16,5%)

119 (18,8%)
Momondo 46 (7,3%)
13 (2,1%)
Hostelworld 82 (13%)
20 (3,2%)
HomeAway 46 (7,3%)
4 (0,6%)
WorkAway |4 (0,6%)
4 (0,6%)
Hoteis.com|-2 (0,3%)
2 (0,3%)
Cvc|—1(0,2%)
1(0,2%)
Agéncia de turismo|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Hihostel[—1 (0,2%)
1(0,2%)
Expedial—1 (0,2%)
1(0,2%)
Orbitz{—1 (0,2%)
1(0,2%)
Hotel Urbano|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Accor|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Direto pelo site do hotel|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Zarpo|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Decolar{-1 (0,2%)
1(0,2%)
Decolar e Hotel Urbano|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Nos sites dos hotéis|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Destinia, Hotels.com|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Em agencia de viagens|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Site do Hotel|-1 (0,2%)
1(0,2%)
Papvacances|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Agéncias fisicas|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Hoteis.com—1 (0,2%)
1(0,2%)
Edreams|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Amomal-1 (0,2%)
1(0,2%)
Geotur[—1 (0,2%)
1(0,2%)
Directo com o hotel{—1 (0,2%)
1(0,2%)
Site do hotel|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Edreams|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Destinai.com|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Agéncias de viagens|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Abreu|—1 (0,2%)
1(0,2%)
Agéncia viagem|—1 (0,2%)
1(0,2%)
On the beach|—1 (0,2%)
1(0,2%)
expedial—1 (0,2%)
0 200 400 600

565 (89,4%
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4. Em relagdo a conveniéncia e as ofertas disponiveis nos sites de
hospedagem, indique com qual medida concorda nas seguintes afirmacoes:

Il Discordo totalmente [l Discordo N3o concordo ne... [l Concordo [l Concordo totalme...
300
200
100
A procura online por hospedagem tem maior v... Procuro hospedagem pela internet devido a conveniénci...
Na procura online por hospedagem ha maior possibilida... Escolho o tipo de hospedag...

5. Em relagdo a possibilidade de cancelar uma reserva online, indique com
qual medida concorda nas seguintes afirmagdes:

[l Discordo totalmente [l Discordo Néo discordo ne... [l Concordo [l Concordo totalme...
200
100
Na internet é mais facil cancelar uma A possibilidade de cancelar uma A possibilidade de cancelar a reserva
reserva reserva online aumenta a minha online antecipa a minha intengéo de
intencdo de compra compra
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6. Ao pensar onde ficara na sua proxima viagem, quais 0s meios que mais
utiliza para tomar uma decisdo? (Selecione até 3 opgdes)

632 respostas

Redes Sociais (Facebook,
Instagram, etc)

Websites de reviews online
(TripAdvidor...

236 (37,3%)

452 (71,5%)

Blogs de viagem 309 (48,9%)

O proprio website do
alojamento em ques...
Websites de agéncias de
viagem

196 (31%)
76 (12%)

Amigos e familia 293 (46,4%)

7. Ainda em relagao a escolha pelo tipo de hospedagem, responda:

400 I Viajo sozinho(a) M Viajo com amigos [ Viajo com namorado(a) [l Viajo a trabalho 12 p
300
200
100
0 - - —
Opto por hospedagem compartilhada Opto por hospedagem gratuita Opto por hospedagem tradicional
(hostel/quarto na casa de um (couchsurfing, casa de conhecidos, (hotel, aluguel privado de
anfitrido) quando: work exchange) quando: apartamento/casa) quando:
400 I Viajo em familia @@ Nunca 22

300

200

100

Opto por hospedagem compartilhada Opto por hospedagem gratuita Opto por hospedagem tradicional
(hostel/quarto na casa de um (couchsurfing, casa de conhecidos, (hotel, aluguel privado de
anfitrido) quando: work exchange) quando: apartamento/casa) quando:
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8. Indique o grau de importancia das criticas e recomendag¢des na procura online por hospedagem:

Il Nada importa [l Pouco importa [ _Nem pouco nem muito importa [l Algo importante [l Muito importante
300

A1 1dlald

Opinigo de familiares Opinido de amigos Opinides de desconhecidos em redes sociais Imagens e videos que encontro nas red

9. Indique com qual medida concorda nas seguintes afirmacdes:
Il Discordo totalmente [l Discordo [ N&o discordo ne... [l Concordo [l Concordo totalme...

300
200
100

0

Sempre leio as reviews de outros consumidores antes d... Quando leio comentarios positivos so...
Reviews de outros consumidores ajudam na minha tomada de decisdo

10. Durante o processo pré-viagem, em que situacgao utiliza os websites de
reviews online (TripAdvidor, Booking, etc)?

632 respostas

Ao procurar ideias sobre onde

0,
ficar hos... 380 (60,1%)

Para procurar informacées

0,
sobre o aloja... 442 (69,9%)

Para procurar cor'ng_ntanos e 422 (66,8%)
opinides de...

Para reservar a hospedagem 386 (61,1%)

N&o utilizo websites de reviews

20 (3,2%)
no proc...

0 100 200 300 400 500

121



11. Durante o processo pds-viagem, em que situagao utiliza as redes
sociais (Facebook, Instagram, etc)?

631 respostas

Na partilha de experiéncias e

394 (62,49
fotos com... ( %)
Para a’vlallar e fazer 257 (40,7%)
comentarios dos lu...
Nao utilizo as redes sociais no 172 (27,3%)
process...
0 100 200 300 400

12. Indique o seu grau de experiéncia em relagao aos websites de
hospedagem alternativa

632 respostas

@ Tenho bastante experiéncia
@ Tenho alguma experiéncia
@ Néo tenho muita experiéncia

13. Sobre a importéancia do prego na procura online por hospedagem,
indique com qual medida concorda nas seguintes afirmagdes:

Il Discordo totalmente [l Discordo [ N&o discordo ne... [l Concordo [l Concordo totalme...

300
200

100

A internet permite comparar mais Sou beneficiada(o) financeiramente Eu posso economizar dinheiro ao
facilmente os precgos de estadias ao optar um meio alternativo de optar por uma hospedagem
turisticas hospedagem alternativa
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14. Em relagdo aos beneficios de socializagao e localizagao, com qual
medida concorda nas seguintes afirmacgdes:

Il Discordo totalmente [l Discordo [ N&o discordo ne... [l Concordo [l Concordo totalme...

200

100

0
A socializagdo com o anfitrido influencia a min... A interagdo com os residentes locais influencia a minha...
A possibilidade de conhecer novas pessoas durante a vi... A possibilidade de visitar m...

15. A minha intengdo em procurar um alojamento alternativo online é influenciada pela:

I Discordo totalmente [l Discordo I Nzo discordo nem concordo [l Concordo [l Concordo totalmente
300

200
100

0
Confianga que tenho no website Seguranga no pagamento Apoio prestado ao cliente Disponibilidade de fazer a reserva a qualquer moi

16. Em relagdo as suas experiéncias anteriores, com qual medida concorda
nas seguintes afirmagdes:

300 Il Discordo totalmente [l Discordo W1 Nao discordo ne... [l Concordo [l Concordo totalme...

200

100

0
Volto a procurar hospedagem através da inter... A experiéncia anterior em sites de hospedagem nada af...
Volto a procurar hospedagem através da internet se o si... Quanto mais eu utilizo a int...
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17. Género
632 respostas

88,1%

18. Idade

632 respostas

19. Estado civil

631 respostas

48%

@ Feminino
@ Masculino
@ Outro

@ Menos de 18
® 18-24 anos
@ 25-34 anos
@ 35-44 anos
@ 45 -54 anos
@ Mais que 55 anos

@ Solteiro(a)
@ Casado(a)
© Divorciado(a)
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20. Grau de escolaridade

632 respostas

@ Ensino basico
@ Ensino profissional ou inferior

@ Ensino superior/Graduag&o/
Licenciatura

@ Formagao pés-gradual (pds-
graduagédo, mestrado, doutorado)

48,7%

21.Situagao profissional

632 respostas

@ Estudante

@ Estudante - trabalhador

54,6% @ Trabalhador por conta prépria
@ Trabalhador por conta de outrem
@ Desempregado

@ Aposentado/reformado

22. Nacionalidade

632 respostas
@ Brasileiro(a)
@ Portugués(a)

44,1%
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25. Para residentes no Brasil, indique o rendimento mensal em real (RS)

123 respostas

Salario minimo (R$)

Salario minimo - R$ 2.000 13 (10,6%)

R$ 2.001 - R$ 3.000 18 (14,6%)
R$ 3.001 - R$ 4.000 20 (16,3%)
Acima de R$ 4.000 68 (55,3%)

0 20 40 60 80

26. Para residentes na Europa, indique o rendimento mensal em euro (€)
476 respostas

Salario minimo (€) 58 (12,2%)

Salario minimo - 1.000€ 123 (25,8%)
1.001€ - 2.000€ 182 (38,2%)
2.001€ - 3.000€

Acima de 3.000€

0 50 100 150 200
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