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APRESENTACAO

Conhecer o Comportamento do Consumidor sempre foi um dos grandes
desafios do Marketing. Nao s6 busca-se saber suas preferéncias, mas seus
habitos de consumo e processo de selecéo de alternativas e de compra.

A questao se complexifica devido ao fato de neste quesito predominar o
comportamento humano pleno de nuances, zonas cinzas e surpresas.

Se as empresas reduzirem a relacdo com as pessoas a uma légica dialética de
organizagao, na qual existem consumidores com necessidades a serem providas e
profissionais a serem utilizados, limitardo sua relacdo a dimenséo homo corporativus
(homo economicus/faber) e homo consumans.

Contudo, o homo complexus demanda uma atencao mais substantiva e quer
ser percebido como um sujeito-autor que deseja uma participacao ativa e mais
assertiva na relacao com as instituicbes e principalmente com as marcas. Nao é
de se surpreender, portanto, que as mais recentes estratégias de marketing sejam
baseadas no relacionamento com os clientes.

Esse individuo contemporaneo realiza-se, plenamente, na e pela cultura, da
qual o consumo é parte integrante. Entretanto € muito mais do isso, o que nos leva
a crer que um de seus atributos estad superando os demais. A questao crucial é
saber para onde a civilizacdo da materialidade podera nos levar.

As pesquisas que compdem esta coletdnea se dedicam a explorar diversos
aspectos da experiéncia de consumo dos clientes, variando desde meios de
hospedagem, perfil de consumidor de gin, amor dos consumidores por suas marcas,
sua relacdo com as marcas nas redes sociais, a preferéncia de consumo de ténis
de corrida pelos corredores amadores e a influéncia do catering na preferéncia do
usuario da aviagao doméstica.

Boa leitural

Sérgio Luiz do Amaral Moretti
Paulo Sérgio Gongalves Oliveira
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RESUMO: O surgimento de servicos de
hospedagem colaborativa ou meios alternativos
de hospedagem, veio acrescentar um fator novo,
principalmente ao ramo da hotelaria. Entretanto,
pouco, ainda se tem pesquisado sobre esse
tema e seu impacto na avaliagdo do consumidor.
Buscando suprir esta lacuna, este estudo
objetiva discutir o processo de recompra de
hospedagem na modalidade colaborativa. Para

este propédsito, foi desenvolvido um instrumento

Comportamento do Consumidor: pesquisas sobre a percepgao de satisfacdo do cliente

ESTRUTURAIS

de pesquisa com uma escala tipo Likert que
serviu como base para um survey junto a uma
amostra de usuarios de servicos de meios de
hospedagem alternativo. A analise foi realizada
por meio do software SmartPLS que permite o
tratamento por meio de Equacgdes Estruturais.
Os
colaborativa proporciona

resultados indicam que a modalidade
uma experiéncia
positiva ao publico que se mostra interessado na
recompra independente do advento da internet e
sim, por vivéncia do local visitado sem aumentar
0 custo.

PALAVRAS-CHAVE: Meios Alternativos de
Hospedagem; Intencdo de Recompra; Economia
Consumo

Compartilhada; Compartilhado;

Internet.

THE INTENTION TO REPURCHASE AIRBNB
USERS: ASTUDY WITH STRUCTURAL
EQUATIONS

ABSTRACT: The emergence of collaborative
hosting services or alternative means of
accommodation has added a new factor, mainly
to the hospitality industry. However, little has
been done about this topic and its impact on
consumer evaluation. Seeking to fill this gap, this
study aims to discuss the process of repurchase

accommodation in the collaborative modality.
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For this purpose, a research instrument with a Likert-type scale was developed, which
served as the basis for a survey among a sample of users of alternative accommodation
services. The analysis was performed using the SmartPLS software that allows treatment
using Structural Equations. The results indicate that the collaborative modality provides
a positive experience to the public that is interested in the repurchase independently of
the advent of the internet and, yes, by experiencing the place visited without increasing
the cost.

KEYWORDS: Alternative Means of Accommodation; Repurchase intention; Shared
economy; Shared Consumption; Internet.

INTRODUGAO

O marketing é definido por muitas pessoas como a jung¢éo de técnicas de
persuasado de compra de bens, o que gera uma percepcao negativa por conta do
carater indutivo. O conceito de Marketing sofreu diversas alteragdes ao longo dos
anos. De acordo com Kotler e Keller (2006 o marketing envolve a identificacéo e
a satisfacdo das necessidades humanas e sociais, sendo definido de uma maneira
reducionista pelos autores, como uma forma de suprir necessidade. Neste sentido,
Las Casas (2007, p. 15) menciona que Marketing é a area do conhecimento que
engloba todas as atividades concernentes as relagées de troca.

Assim, considera-se que o conceito basico do marketing é a troca, entendida
como a capacidade de comunicacéo, entrega e permuta de valor entre duas ou
mais partes. “A troca néo é limitada a bens tangiveis, coisas de valor ndo sao
necessariamente limitadas a bens, servi¢cos ou dinheiro, elas incluem outros recursos
como tempo, energia e sentimentos” (KOTLER, 1972, p. 48).

A partir disso, ampliaram-se as fronteiras do pensamento de marketing de seu
foco habitual em atividades de negdcios para uma maior perspectiva que inclui todas
as formas de atividade humana relacionadas a qualquer troca genérica ou social
(SHAW; JONES, 2005).

Muito alinhado a este conceito de troca, o desenvolvimento da internet facilitou
0 uso de ferramentas que proporcionam cada vez mais interatividade e mudou de
forma significativa a maneira com a qual a sociedade se relaciona. Logo quando a
internet comecgou a se popularizar, entre as décadas de 80 e 90, o usuario comum
podia apenas acessar e ler o conteudo, de maneira nao muito diferente das midias
tradicionais. Por volta do final dos anos 90, uma série de ferramentas e servigcos
online permitiu que o usuario se tornasse também um autor.

Dessa forma, a palavra-chave passou a ser “colaboracado”, pois, ao postar
comentarios e enviar imagens, a troca de informacdées através do compartilhamento

deu inicio a uma nova pratica de comunicacao. O conteudo online é atualizado pelos
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usuarios que dele fizerem uso. A producéo de conteudo se tornou rapida e coletiva,
a partir de sites como a enciclopédia livre Wikipedia e de redes sociais online como
Orkut, Twitter e Facebook (CALAZANS; LINS; LIMA, 2014, p. 2-3) para quem no
consumo colaborativo, o bem ndo pertence a um individuo, mas a uma coletividade
que faz uso do mesmo.

Cada vez mais a internet tem ajudado na coletividade entre as pessoas e assim
tornou a cultura da troca e colaboragcdo entre as pessoas muito mais presente na
sociedade.

A implantacao dessas ferramentas de comunicacao possibilitou o surgimento
de uma nova forma de consumo que se manifesta por meio de empréstimo,
negociacao ou troca de objetos usados, tempo e recursos. Observa-se a mudancga
de comportamento dos consumidores, que em muitos casos preferem compartilhar
bens e servicos por serem, diversas vezes, mais pratico e barato, além de garantir
melhor qualidade e melhores experiéncias.

Deste modo, percebe-se que a colaboracao entre as pessoas aumentou e
consequentemente surgiram servigcos como, por exemplo, o Uber, que tem como
objetivo conectar motoristas particulares a pessoas que necessitam de transporte,
0 numero de grupos de carona também cresceu e de brechés online, com o intuito
de alugar, vender, trocar e até compartilhar bens e servicos.

Com o surgimento de diversos servigos de hospedagem colaborativa, percebe-
se também que, no ramo da hotelaria o consumo colaborativo tornou-se uma pratica
muito utilizada, servicos como hospedagem de pets em casas de “familia”, troca
de casas e hospedagens alternativas, tém sido cada vez mais comuns. Como o
Airbnb, primeiro site de hospedagem colaborativa que é hoje a maior plataforma de
hospedagem alternativa do mundo. A plataforma vem revolucionando a forma como
as pessoas viajam, pois proporciona uma experiéncia mais pessoal e local, diferente
da estadia em hotéis e mudando o conceito de hospedagem tradicional.

Assim sendo, este artigo visa contribuir para o conhecimento sobre o consumo
colaborativo na perspectiva dos meios alternativos de hospedagem a partir do
processo de utilizacdo dos consumidores. Considerando tal pressuposto e seguindo o
embasamento tedrico relacionado ao tema, este artigo tem como objetivo entender e
analisar o perfil e grau de satisfagcdo dos consumidores ao utilizarem meios alternativos
de hospedagem de acordo com a economia colaborativa, e entender como 0os meios
de hospedagem tradicionais conseguirdo se adequar e se manter competitivos com
o aumento da demanda e oferta de meios néo tradicionais. A pergunta que orienta
esta pesquisa é: Qual a intencao de recompra de usuarios de meios alternativos de
hospedagem?

O artigo esté estruturado de forma a apresentar uma revisédo da literatura sobre
o tema, seguida dos procedimentos metodolégicos adotados na pesquisa com a
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amostragem de usuarios da modalidade colaborativa de hospedagem, a apresentagéo
e andlise de resultados considerando a hipbtese levantada sobre qual € a intencéo
dos usuarios em usar novamente o servico e se é baseado em experiéncia de compra,

satisfagdo em viver os valores da economia colaborativa e beneficio econémico.

O consumo compartilhado

Pode-se situar o inicio da economia compartilhada a partir de 1995 com a
fundacao de eBay e Craiglist, empresas do ramo de recirculacdo de produtos que a
partir dos EUA se tornou global (SCHOR, 2014). Segundo Hamari, Sjoklint e Ukkonen
((2015, p.3)

A economia compartilhada é equivalente ao consumo colaborativo e pode ser
definida como “Atividade baseada em obter, doar, ou compartilhar acesso a bens
e servigcos de uma pessoa para a outra, coordenada por uma comunidade online
de servicos” Esta modalidade de consumo é, normalmente, atrelada a relagéo
de confianca que tem como principal objetivo conectar pessoas que possuem
necessidades em comum, reduzindo custos, evitando desperdicios e causando
menor impacto sobre recursos naturais, introduzindo o conceito de sustentabilidade
€ consumo consciente.

Para Pinotti (2016, p.51) “a economia compartilhada é produto de uma
transformacao social, tecnoldgica, e, sobretudo, da disposicdo do consumidor em
aceitar riscos em suas compras devido ao maior poder de avaliagdo de comunidade
propiciado pelas redes sociais na internet”. De fato, desde o fim do século XX se
observa a tendéncia de substituir a posse pelo usufruto do bem (RIFKIN, 2001). Belk
(2013) entende que quando ha o compartilhamento de bens, alguns fatores podem
ser inibidores, dentre eles esta o sentimento de posse. Em contrapartida, ha o apelo
das campanhas que podem ser um estimulo ao desapego a determinado bem, com
o intuito de ajudar outras pessoas.

O consumo compartilhado vem proporcionando ao consumidor a autonomia
de ter acesso ao que deseja apenas pelo periodo em que o produto/servico se faz
realmente necessario, evitando o compromisso e a responsabilidade que a posse
pode trazer agregando mais valor a experiéncia e menos ao fato de possuir, 0 que
ja ndo se mostra mais tao vantajoso. A literatura sobre economia colaborativa - ou
compartilhada - ainda é considerada pequena, mas cresce rapidamente, conforme a
necessidade de maiores esclarecimentos sobre comportamento e habitos de consumo
deste mercado.

De acordo com levantamento do Instituto de Pesquisa e Opinido Publica Market
Analysis de 2015, 20% dos brasileiros ja estao familiarizados com esse tipo de
consumo, e a expectativa de receita do setor para o mesmo ano é de US$ 15 bilhdes,
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devendo chegar a US$ 335 bilhdes até 2025. Do total de familiarizados com o
conceito, mais de um terco (36%) praticaram alguma forma de consumo colaborativo
nos ultimos 12 meses, o que totaliza uma incidéncia liquida de 7% entre a populagao
geral. Atroca ou venda de produtos usados € a pratica mais comum (73%), seguida de
longe pelo aluguel ou empréstimo de bens (15%), aluguel de carro ou carona (13%),
contratacao coletiva de servicos (12%) e engajamento em hospedagem solidaria ou
paga (8%). Devido também as recentes crises econémicas e ao engajamento da
populacéo com relacdo ao pensamento sustentavel, o consumidor cada vez mais vem
mudando seus habitos de consumo e a Economia Compartilhada vem se tornando
uma das principais tendéncias do século XXI.

Um estudo do Instituto Data Popular (2016), diz que 91% dos brasileiros
reduziram o consumo em 2015. Este pode ser considerado um fator para a pratica
da economia colaborativa, que se utiliza de tecnologias como sites e aplicativos
cresceu juntamente com o boom das redes sociais e tem conquistado cada vez
mais espaco. Nesse contexto, o poder coletivo de individuos através da internet
tem tomado grandes proporgdes, trazendo para a sociedade modelos de consumo
gue convergem preocupacdes ambientais e com a comunidade e maior consciéncia
de custos, afastando, assim, as formas antigas de consumismo e aproximando 0s
meios de compartilhamento, abertura e cooperacao (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Botsman e Rogers (2011) também afirmam que a economia compartilhada
contempla trés possiveis tipos de sistemas:

1. Mercados de redistribuicao: baseia-se no principio do “reduza, re-use,

recicle, repare e redistribua”, quando um item usado passa de um local onde
ele ndo é mais necessario para onde ele é ainda util.

2. Lifestyles colaborativos: consiste no compartiihamento de recursos, tais
como dinheiro, habilidades e tempo.

3. Sistemas de produtos e servigcos: quando o consumidor paga pelo beneficio
do produto e nao pelo produto em si. Tem como base o principio de que aquilo
que as pessoas precisam ndo € um CD e sim a musica que toca nele, o0 que se
precisa € um buraco na parede e ndo uma furadeira, e se aplica a praticamente
qualquer bem.

A economia compartilhada permite que as pessoas mantenham o mesmo estilo
de vida, sem precisar adquirir mais, 0 que impacta positivamente ndo s6 no bolso, mas
também na sustentabilidade do planeta. Essa pratica tem ajudado a movimentar a
economia mundial, mudando também a forma das empresas investirem. O marketing
tem focado na oferta de experiéncias e no que o produto/servico pode proporcionar
ao consumidor e ndo mais s6 no produto/servico em si, 0 que agrega valor as
companhias, que, por sua vez, se destacam com um grande diferencial competitivo

em tempos onde 0os mercados estdao excessivamente saturados.
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Dredge e Gyimothy (2015) ampliaram o termo desenvolvido por Botsman e
Rodgers (2011) de economia compartilhada para economia colaborativa colocando o
foco no consumo e nao no produtor, apoiando-se na constatagao de que os individuos
estavam empoderados pelas novas plataformas de comunicacéo entre si e poderiam
determinar o que consumir e como consumir. Trata-se do fendbmeno do Groundswell
mencionado por Li e Bernoff (2011) ou do peer to peer economy de Hamatri et al
(2015).

O Consumidor e o Airbnb

Este topico objetiva explicar por que determinado grupo de turistas passou a
utilizar o Airbnb. Bostman e Rogers (2010), fundadores do Airbnb.com descrevem
como encontraram uma lacuna entre os hotéis comuns e a cotagcédo de imoveis
para alugar, que parecia desocupada por ambos os hotéis e através de trocas néo-
monetarias. Segundo eles essa quebra se da por conta da falta de confianca.

Guttentag (2016), baseando-se em conceitos de inovagéao disruptiva, apresenta
possiveis motivos pelos quais turistas tém trocado hotéis convencionais por
hospedagens alternativas. Entre os principais temos preco, atributos funcionais,
autenticidade do local, novidade, status e filosofia de economia colaborativa, onde:

+ Preco: baixo custo € uma caracteristica e apelo de inovagdes disruptivas
(Christensen, 1997), bem como € considerado aspecto de vantagem relati-
va, uma vez que usuarios que pretendem economizar considerem este um
fator importante no processo de compra.

+ Atributos funcionais: produtos (e servicos) podem ser vistos como a soma
de todos os seus atributos (Adner, 2002; Christensen, 1997), que, excluin-
do preco, € considerado um fator importante na decisdao de compra, pois
também garantem a sensag¢do de vantagem relativa, ou seja, a sensacao
de pagar menos (ou um preco justo) por um produto/ servigo de qualidade
satisfatéria, se comparado a outros.

+ Autenticidade do local: a atmosfera do local onde o turista se hospeda,
destaca a importancia de considerar mais do que apenas atributos tangiveis.
Tais atributos geralmente ndo sdo examinados em textos sobre inovagéo
disruptiva, entretanto, neste caso, séo julgados importantes na avaliacéo de
proposta de valor, que caminha na dire¢cao oposta do que o mercado de pro-
ducédo em massa oferece. Muitos usuarios de plataformas como Airbnb se
encaixam no grupo dos considerados “Novos Consumidores”, que segun-
do Lewis & Bridger (2001, p. 10), tém suas necessidades mais facilmente
atendidas e, por isso, focam no que querem adquirir, sendo esses produtos/
servicos inovadores e distintos.

+  Novidade: motivo importante para a escolha da plataforma, apenas com a
ressalva de que, como Rogers (2003) afirma, alguns tendem a adotar inova-
¢Oes mais rapidamente do que outros. Entdo, como sugere Cohen (1972), a
experiéncia do turismo combina um grau de novidade com familiaridade, a
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seguranca de habitos antigos com a excitagdo da mudanca.

« Status: Rogers (2003) afirma que o prestigio social pode ser considerado
grande vantagem relativa que uma inovagao pode oferecer. Por exemplo,
Dimanche e Samdahl (1994) observou que as atividades de lazer, como o
turismo carregam significado simboélico, denominado “valor sinal”’, através
do qual os individuos se comunicam sobre 0 que estao fazendo. Baseado
em estudos com grupos focais com viajantes de lazer e entrevistas com
comerciantes de viagens, os autores Kerr, Lewis, and Burgess (2012), su-
gerem que a oportunidade de conseguir o direito de se gabar influencia a
escolha do destino para alguns viajantes.

+ Filosofia da economia colaborativa: esta maneira de consumo que tem
como valores-chave a sustentabilidade, consumo local e a relagcao de con-
fianca entre as pessoas e considerando também os demais pontos citados
anteriormente.

Outras modalidades de hospedagem colaborativa

WWOOF: Funciona no esquema de troca de trabalho por hospedagem e oferece
também alimentacao, em troca de trabalho em fazendas orgénicas, onde o hdspede
trabalha voluntariamente em troca dos beneficios. Os responsaveis pela plataforma
realizam visitas em grande parte das fazendas, mas sugere que o usuario pesquise
sobre o destino escolhido para maior seguranca.

Workaway e Helpex: Seguem a mesma dindmica do WWOOF, porém nestes
casos, as ferramentas nao sao restritas a fazendas orgénicas e sim a qualquer tipo
de trabalho, como pintura, construcao, baba, plantacao, entre outros.

House Sitting: Modelo de hospedagem onde pessoas que viajam e precisam
de alguém para cuidar de seu imOveis e animais encontra alguém disposta a realizar
as atividades em troca de hospedagem gratuita, durante o periodo em que o morador
estiver fora. Os sites que oferecem este servigo séo: Trusted House Sitters e House
Carers.

Au Pair: Programa bastante conhecido por brasileiros, onde é possivel morar
legalmente com uma familia nos Estados Unidos durante um ano, ganhando salario
em dolares para ser baba. Durante sua estadia vocé ainda recebe uma bolsa de
estudos e um salario semanal por seu trabalho. Além disso, vocé tem um dia e meio
de folga por semana além de um final de semana livre por més e duas semanas de
férias no ano. Este € um dos programas que tém mais beneficios, onde o intercambista
arca com taxas de inscricdes do programa e visto do pais. Mesmo a passagem de
aviéo é paga pela a familia.

AIESEC: Instituicdo de desenvolvimento de liderang¢a que voltada para
universitarios e recém-formados, interessados em desenvolver projetos em ongs.

Neste caso, o estudante vai para outro pais para trabalhar em um projeto como



http://www.wwoof.net/
http://www.wwoof.net/
http://www.workaway.info/
https://www.helpx.net/
http://www.trustedhousesitters.com/
http://www.housecarers.com/
http://www.housecarers.com/
https://www.googleadservices.com/pagead/aclk?sa=L&ai=DChcSEwibu9mn69HQAhWJB5EKHbEFBxkYABAA&ohost=www.google.com.br&cid=CAESIuD2WxxM21kK4fAvBvpNgwrwAgGcerYHZNf7W74o5wh7Q1w&sig=AOD64_3sjm1_cCCX7TrFoIyhCchQaEpbWg&q=&ved=0ahUKEwiV3tCn69HQAhVHvZAKHZQvCvMQ0QwIGw&adurl=

voluntario e em troca, ganha moradia e as refei¢cdes, enquanto durar o projeto.

Em todos eles o forte € a plataforma pela qual vendem seus servigos. Alguns
autores brasileiros estudaram a avaliagcdo dos sites de compra de economia
compartilhada, com foco na intencéao de recompra que aponta se o usuario esta ou
nao satisfeitos com o servigco que recebeu. Para efeito deste trabalho destacamos dois
deles, que tiveram suas escalas confirmadas estatisticamente, e serdo apresentados
a seguir.

Carneiro e Freitas (2015) desenvolveram uma escala brasileira que buscou
quais os fatores influenciadores apontados pelos usuarios como importantes para a
deciséo de recomprar 0 mesmo servico, no caso viagens. Os construtos analisados
foram: a “facilidade de uso”, “utilidade percebida”, “seguranca” e “privacidade”, que
influenciam dois construtos “satisfacéo” e “confianca”, que finalmente influenciam a
intencéo de recompra.

O outro estudo foi de Pinotti (2016) que ampliou o estudo de Carneiro e
Freitas (2015) em sua dissertacdo de mestrado utilizando uma escala para medir
hospitabilidade do site e também a de Hamari et al (2015), j& mencionados
anteriormente. No seu estudo, ela destacou que a compra em ambiente online se trata
de uma pré-experiéncia de consumo baseada em Moretti (2015) que € importante
formador de satisfacéo e, portanto, de intencdo de recompra. Os construtos medidos
pela autora foram: Experiéncia com o site, Satisfacdo, Beneficio Econémico,
Hospitalidade e Intencdo de Recompra.

Os quatro construtos propostos nas hipoteses séo definidos no Quadro 1

Quadro1 — Construtos da pesquisa

Construto Definicao Autores

Experiéncia Fornece uma medida do servico que Moretti (2015); Pinotti (2016);
seré adquirido. Carneiro e Freitas (2015);

Satisfacao Trata-se da apreciacéo em si do servigo | Hamari; Sjéklint; Ukkonen (2015);
adquirido. Pinotti (2016)

Beneficio Percepcéo de que a aquisicdo do Hamari; Sjoklint; Ukkonen (2015);

Econdmico servico foi vantajosa Pinotti (2016)

Intencao de Indicador de satisfacao geral com o Carneiro e Freitas (2015); Pinotti

Recompra servigco adquirido (2016)

Fonte: Elaborado pelos autores

Os dois estudos foram analisados para os propésitos deste artigo e decidiu-se
pelas seguintes trés hipoteses a serem testadas
Hipotese 1 — A experiéncia do usuario com o website compra de meios de
hospedagem alternativos influencia a intencé&o de recompra;

Hipotese 2 — A percepcao de satisfacao do usuario, ao participar de meios de
hospedagem alternativos, influencia sua intencéo de recompra;

Hipotese 3 — A percepcéao de beneficios econdmicos pelo hospede, ao participar
da economia compartilhada de meios de hospedagem alternativos, influencia

sua intengdo de recompra.
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O modelo da pesquisa é apresentado na Figura 1

Figura 1 — Modelo a ser testado na pesquisa

B I INTENCAO DE
RECOMPRA

Fonte: Elaborado pelos autores

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para a verificacdo da resposta a pergunta da pesquisa: Qual a intencédo de
recompra de usuarios de meios alternativos de hospedagem? adotou-se uma
abordagem de carater quantitativo. Conforme se vera adiante, trata-se, igualmente
de uma pesquisa confirmatdria, ja que se espera testar as hipéteses apresentadas na
secao anterior. A coleta de dados foi feita através de um survey com um questionario
estruturado com uma escala tipo Likert de cinco pontos variando entre Discordo
Totalmente e Concordo Totalmente.

A amostra, nao probabilistica por conveniéncia foi formada por usuarios de
servigos de hospedagem alternativos residentes em Sdo Paulo (MALHOTRA, 2001;
AAKER; KUMAR; DAY, 2004). O questionario foi hospedado no Surveymonkey.com
e 0s sujeitos da amostra foram convidados por meio de e-mails e chamadas nas

redes sociais dos autores. O acesso ao questionario foi feito por meio de um link.

Questionario

Quadro 2 - Construto: Experiéncia de compra = 05 variaveis

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

PRE_01 (contato e esclarecimento de duvidas on-line).

PRE 02 A organizacao das informacgdes no site facilitou o processo de compra, sem jargdes e
- termos estrangeiros ou técnicos.

PRE 03 A apresentacéo visual do site em relagéo a cores, imagens, tamanho das letras,

influenciou minha decisdo de compra.
PRE_04 [ As informacdes técnicas sobre as reservas e sobre a estadia foram claras e objetivas.

PRE_05 O imo6vel anunciado estava em conformidade com o imoével oferecido.

Fonte: Carneiro e Freitas (2015)
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Quadro 3- Construto Satisfagéo = 4 variaveis

PRZ_01 Eu acho que o consumo colaborativo de meios de hospedagem é prazeroso.

Eu penso que o consumo colaborativo de meios de hospedagem & motivador de novas

PRZ_02 A
experiéncias.

PRZ_03 Eu acho o consumo colaborativo de meios de hospedagem divertido.

PRZ_04 Eu acho o consumo colaborativo de meios de hospedagem interessante.

Fonte: Hamari, Sjoklint e Ukkonen (2015)

Quadro 4 — Construto Beneficio Econdmico = 3 variaveis

ECO 01 Eu posso economizar dinheiro ao participar do consumo colaborativo de meios de
- hospedagem.
ECO 02 Sou beneficiado financeiramente ao participar do consumo colaborativo de meios de
- hospedagem.
ECO 03 Minha participacéo no consumo colaborativo de servicos de meios de hospedagem pode
- me fazer ganhar tempo.
Quadro 5 — Construto Intengcdo de Recompra = 3 variaveis
REC 01 Levando tudo em consideragéo, eu espero continuar usando o consumo colaborativo de

meios de hospedagem frequentemente no futuro.

REC_02 | Eu me vejo participando mais no consumo colaborativo de meios de hospedagem no futuro.

E bem provavel que eu participe de outras comunidades e servicos de consumo colaborativo

REC_03
no futuro.

Fonte: Hamari, Sjoklint e Ukkonen, 2015.

As questbes dos questionarios foram as mesmas utilizadas pelos autores
mencionados no Quadro 1, j& que haviam sido tratadas rigorosamente. Também foi
considerado, apenas as escalas que atingiram cargas fatoriais adequadas. Portanto
0 questionario testado foi adaptado para esse estudo.

Como se trata de um questionario que permite o tratamento por meio de Equacgdes
Estruturais seguiu-se a recomendacgao de Pinotti (2016) de se 0 método dos Minimos
Quadrados Parciais — PLS (Partial Least Square). Para Ringle, Silva e Bido (2014)
sua vantagem € poder avaliar ao mesmo tempo relagdes entre multiplos construtos
“O software denominado SmartPLS 3 permite analisar dados ndao normalizados,
que é o caso desta pesquisa. De fato, o SmartPLS oferece preciséo ja testada por
centenas de trabalhos em diversos campos de estudo” (PINOTTI, 2016, p. 56).

Para os procedimentos analiticos dos resultados apresentados na préxima
secao o Quadro 2 apresenta os principais indicadores que seréo considerados,
baseando-se em Pinotti (2016).
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Quadro 6 — Principais indicadores de analise

Indicador

Significado

AVE - Variancias
Medias Extraidas

Validade convergente; indica de variancia de cada construto. Pelo critério
de Fornell e Larcker (1981) deve apresentar um valor >0,50.

Cargas cruzadas

Validade discriminante entre as variaveis; possibilita identificar variaveis
que se identificam com as de outros construtos, além do original.

CC - Confiabilidade

Medida de consisténcia interna que em pesquisa exploratéria deve ser >

Composta 0,70

AC- Alfa de Indicador calculado a partir da varidncia dos itens individuais e da

Cronbach variancia da soma dos itens de cada respondente do mesmo questionario;
deve ser > 0,70.

Teste t de Student Avalia as significancias das correlagbes e regressoes.

R Squared ou R?

Trata-se do coeficiente de determinagdo. Indica a qualidade do modelo
ajustado. O R2 varia entre 0 e 1 e quanto maior, mais explicativo é o
modelo.

Q2 - Redundancia

Também chamado de relevancia. Avalia quanto o modelo se aproxima do
seu objetivo original.

f2 — Comunalidade

Obtém-se pela inclusdo e exclusao dos construtos no modelo.

GoF — Goodness of
Fit

Indicador da qualidade global do modelo ajustado

Coeficiente de
caminho

Interpretacéo dos valores de liga¢des representadas pelas setas no
modelo.

Fonte: Pinotti, 2016, p.72)

APRESENTAGAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os construtos e as variaveis do modelo foram avaliados pelo software SmartPLS
no sentido de verificar sua confiabilidade. O objetivo foi averiguar se as variaveis
contribuiram para explicar os construtos que formavam e se 0s construtos contribuiam
para o modelo proposto na pesquisa (PASCHOAL; TAMAYO, 2004; HAIR et al., 2005;
PINOTTI, 2016).

O perfil da amostra foi como segue: colocar os dados de Idade, renda, género,
etc.

A Figura 2 apresenta como foi avaliado o modelo na primeira versao que foi
testada, conforme os critérios apresentados no Quadro 2.
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https://pt.wikipedia.org/wiki/Vari%C3%A2ncia

Figura 2 — Fase 1 do teste do modelo da pesquisa
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Fonte: dados da pesquisa

Uma primeira analise dos dados acima mostra que a maioria das variaveis dos
4 construtos testados (ver questionario) alcangou cargas fatoriais adequadas (ver
Quadro 1) com excecéao de: PRE_02 (0,513) e Pre_0O3 (0,0688) todas pertencentes
ao construto Experiéncia, que é realizado antes do usufruto do servico, ou seja,
durante a fase de reserva e compra do servico. De qualquer modo, a carga fatorial
do caminho entre este construto e a Intengdo de Recompra, também ficou muito
abaixo do aceitavel, alcancando apenas 0,083. Tal resultado indica que € preferivel
ajustar o modelo retirante este construto para verificar se os dois restantes explicam
melhor a Intengcao de Recompra.

Adicionalmente pode-se verificar no Quadro 2 os dados relativos aos demais
indicadores propostos para a analise no qual se pode perceber que o construto
Experiéncia (PRE) n&o obteve carga nas AVE e nos Alfas de Cronbach, o que justifica
sua retirada do modelo, como mencionado acima.

Quadro 7 — Critério de Qualidade da Fase 1 do Modelo

AVE Composite R Square Cronbach Alpha
Realiability
Economia 0,533203 0,773105 0,559346
Int.recompra 0,753701 0,901407 0,494866 0,83836
Prazer 0,648732 0,880278 0,820015
Experiéncia 0,425085 0,750633 0,595005
Indicadores 0,50 0,70 [0-1] 0,70

Fonte: Dados da Pesquisa

Outro dado reforca essa deciséo. Pela validade discriminante que indica a forca
da relacao entre os construtos e se ha independéncia entre eles, pode-se avaliar
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se cada um mediu o que pretendia, n&o se confundindo com os outros construtos
(PINOTTI, 2016). O indicador mais usado neste quesito é o de Fornell Lacker (HAIR
et al., 2014) apresentado no Quadro 3.

O quadro mostra a relacéo entre os construtos para verificar sua adequacéao
ao modelo proposto pela pesquisa. Pode-se notar que o construto Experiéncia
apresentou valores mais baixos que os demais construtos (RINGLE; SILVA; BIDO,
2014; BRAGA JUNIOR et al. ,2012)

Quadro 8 — Validade discriminante (Fornell - Lacker)

Economia Intencao de Prazer Experiéncia
Recompra
Economia 1
Int. Recompra 0,560601 1
Prazer 0,478066 0,635304 1
Experiéncia 0,30512 0,361015 0,400821 1

Fonte: Dados da Pesquisa

Por uma questédo de espaco ao invés de mostrar como o modelo ficou mais
equilibrado, optou-se por apresentar o Bootstrapping na Figura 3 que mostra os
coeficientes de caminho e o equilibrio do modelo.

Figura 3 — Bootstrapping do modelo final
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Fonte: Dados da Pesquisa
Dessa forma com a retirada do construto “Experiéncia” que estava prejudicando
o equilibrio do modelo pode-se dizer que os construtos Economia e Prazer contribuem
para a Intencdo de Recompra dos usuarios de meios de hospedagem alternativos.
Quanto as hipbteses pode-se afirmar que a Hip6tese 1: A experiéncia do usuario
com o website compra de meios de hospedagem alternativos influencia positivamente
a intencao de recompra — N&o foi confirmada devido a retirada do construto do modelo
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final; a Hipotese 2: A percepcéao de satisfagcdo do usuario, ao participar de meios
de hospedagem alternativos, influencia positivamente sua intengcdo de recompra
foi confirmada apresentando um t-valor de 5,5486; e, a Hip6tese 3: A percepcao
de beneficios econémicos pelo héspede, ao participar da economia compartilhada
de meios de hospedagem alternativos, influencia positivamente sua intencéo de
recompra foi confirmada apresentando um t-valor de 7,7513.

CONSIDERAGOES FINAIS

O obijetivo principal do estudo foi comprovar as hipéteses levantadas e verificar
0 impacto de cada uma no processo de recompra de hospedagem na modalidade
colaborativa.

Notou-se que a experiéncia de compra via web, apesar de ser um facilitador
e aproximar hospede e anfitridao, nao é fator decisivo no momento da escolha,
sugerindo, assim, que se comparado ao beneficio econémico - que garante uma
experiéncia satisfatdria, sem que seja necessario gastar mais por isso - e satisfacao
de vivéncia, é facilmente ignorado pela amostragem, que mesmo sendo conectada,
prefere ter experiéncias novas e ligadas ao estilo de vida colaborativo e n&o visam
apenas turismo, mas também viver o dia-a-dia de uma pessoa nativa da regiéo,
sentindo-se mais ambientado por conta da hospitalidade, mesmo que isso signifique
ter que aceitar alguns riscos.

O foco nessa fase foi identificar os fatores importantes e trazer, através dos
autores citados, sustentacao tedrica para as hipoteses levantadas sobre a recompra
do servico, que nada mais é do que o desejo de usufruir novamente de um produto
ou servi¢co do qual se teve uma experiéncia positiva.

A modalidade de consumo colaborativo tende a crescer cada vez mais, muito por
conta da situacao econ6mica do pais, e atualmente muitos consumidores tem sido
adeptos dessa nova modalidade principalmente por proporcionar uma experiéncia
de alto padrao sem que impacte diretamente no valor do servi¢co ou produto ou seja,
nao interferindo em seu estilo de vida.

A principal contribuicdo do artigo foi apresentar resultados de um survey para
um tema, ainda pouco explorado no Brasil. Os resultados contribuem n&do somente
para futuras pesquisas referentes ao consumo compartilhado e meios de hospedagem
colaborativos, mas também como benchmark para meios de hospedagens tradicionais
que visem melhorias e diferenciais competitivos no mercado de hotelaria.
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