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RESUMO

O turismo é um setor em constante adaptacao, em especial nos ultimos anos devido a mudanca
dos habitos dos consumidores com a evolucdo da tecnologia e, mais recentemente, por causa
da pandemia pelo COVID-19. Nesse sentido, a presente pesquisa possui o intuito de entender
os fatores que influenciam os moradores da Grande Floriandpolis/SC na escolha de
hospedagem pela plataforma Airbnb e o impacto da pandemia no setor. Para isso, foi realizada
uma pesquisa conclusiva, descritiva por levantamento via questionario online com 128
moradores da Grande Floriandpolis/SC. Conclui-se, portanto, que sdo 6 os principais fatores
que influenciam na tomada de decisdo por hospedagem via Airbnb: Preco, autenticidade,
prazer, comodidades domésticas, confianca e usabilidade da plataforma. Também foi possivel
descobrir que o setor foi impactado fortemente pela pandemia; porém, quando se aborda sobre
0s habitos dos consumidores da Grande Floriandpolis/SC, ndo foi possivel observar um forte
impacto em relacdo a intencdo de viajar durante a pandemia. Ressalta-se também as limitacoes
e sugestdes para pesquisas futuras ao fim do presente trabalho.

Palavras-chave: Airbnb. Turismo. Covid-19



ABSTRACT

Tourism is an industry in process of constant adaptation, especially in recent years due to the
change in consumer behavior with the evolution of technology. This research aims to
understand the factors that influence the residents of Grande Floriandpolis in the choice of
accommodation through the Airbnb platform. For this, descriptive research was carried out by
survey via online questionnaire with 128 residents of Grande Floriandpolis / SC. It is
concluded, therefore, that there are 6 main factors that influence the decision making for
hosting via Airbnb: price, authenticity, pleasure, domestic installations, trust and usability of
the platform. It was also possible to realize that the sector was strongly impacted by the
pandemic, but when it comes to the habits of consumers in Grande Florianopolis, it was not
possible to observe a significant impact in the intention to travel during the pandemic period.
The limitations and suggestions for future research at the end of the present work are also
highlighted.

Keywords: Airbnb. Tourism. Covid-19
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INTRODUCAO

Desde a criacdo do World Wide Web (www ou a Web) na década de 1990, a
popularizacdo da internet alterou relacbes sociais e de trabalho, influenciando
significativamente o comportamento do consumidor em sua jornada de compra (WANG,;
MALTHOUSE; KRISHNAMURTHI, 2015).

No turismo, impulsionado pelas forcas da globalizacéo, seja a lazer, negocio ou estudo,
0 aumento da circulacdo de pessoas vem crescendo ao longo das décadas (AGUIAR E DIAS,
2002). Segundo Marques (2003), a hotelaria € um dos alicerces mais importantes do turismo
mundial e, conforme o Estudo da Demanda Turistica Internacional (BRASIL, 2018), a internet
é a principal fonte de consulta de informacéo utilizada pelos viajantes, sendo que a escolha dos
meios de hospedagem esta entre os topicos mais pesquisados pelos consumidores (46,8%).

De acordo com Gosling e Vera (2018), o turismo é uma das &reas mais impactadas pela
economia compartilhada, pois permite que os residentes compartilhem casas, carros, passeios
e alimentacdo com os turistas que com eles se hospedam. Tanto € verdade, que a economia do
compartilhamento contribuiu para a ruptura das transacdes de servi¢os oferecidos por empresas
de hospedagem (PINOTTI E MORETTI, 2018).

Neste modelo de economia compartilhada, o setor de hospedagem foi radicalmente
transformado a partir de 2008, gracas ao surgimento da plataforma Airbnb, ao mediar uma
conexdo entre pessoas que buscam alugar seus imoveis para turistas e os préprios turistas de
todo 0 mundo que desejam ter novas experiéncias em suas viagens (ZERVAS; PROSERPIO;
BYERS, 2017). No ano de 2010, por exemplo, o Airbnb atingiu mais de 90 mil reservas em
todo o mundo. Em 2015, a plataforma ja estava presente em mais de 150 paises, tendo um total
de 55 milhGes de hospedes, o que representou um crescimento de 610 vezes em 5 anos.
(AIRBNB, 2015). Em 2020, a plataforma aumentou sua presenca para 220 paises, em 100.000
cidades com mais de 5 milhdes de opgdes de estadias, atingindo o marco de 800 milhdes de
hospedes recebidos ao longo de sua histéria de apenas 12 anos (AIRBNB, 2020).

A plataforma chegou ao Brasil no ano de 2012 com apenas 3.500 anincios e também
obteve um crescimento gigantesco ao longo dos anos: em 2018, o Airbnb movimentou mais
de 7,7 bilhdes de reais no pais, crescendo 92% em relacdo ao seu ano anterior (FARIA, 2019).
Seu sucesso, conforme Guttentag (2015), é oriundo da alta demanda de pessoas por precos

atrativos em servicos de hospedagem combinado com a busca dessas pessoas por uma conexao



13

com a populacdo local, o que pode tornar a experiéncia do viajante mais completa e
diferenciada (GUTTENTAG, 2015).

No ano de 2020, a realidade da populacdo mundial foi radicalmente afetada devido a
pandemia pelo COVID-19, uma doenca causada pelo coronavirus, um virus denominado
SARS-CoV-2, que pode causar na populacdo desde infeccBes assintométicas até quadros
graves que levam a morte (MINISTERIO DA SAUDE, 2020).

Esta pandemia trouxe muitas consequéncias negativas para todos os setores da
economia, e com o turismo néo foi diferente. Fronteiras foram fechadas em muitos momentos
em diversos paises como forma de diminuir a circulacdo de pessoas por conta de medidas
sanitarias para a contencdo do virus. Ainda que fosse possivel o fluxo entre cidades, o medo do
contagio pela doenca desestimulou viagens a passeio. Tanto é verdade que o fluxo de turistas
internacionais e domésticos diminuiu drasticamente, caindo 22% no primeiro quadrimestre de
2020, segundo dados da The World Tourism Organization (UNWTO, 2020). Esta queda
consideravel impactou o setor hoteleiro e, consequentemente, o Airbonb (MACHADO, 2020).

Desde o inicio do surto, o numero de reservas da plataforma despencou e diminuiu
cerca de 41% em relacdo a 2019 (CURRY, 2021). Como exemplo, 0 nimero de reservas em
Pequim caiu de 40.508 no inicio de janeiro para apenas 1.655 reservas na primeira semana de
marco (HU E LEE, 2020). Essas reservas perdidas tiveram um impacto devastador na receita
do Airbnb, que no ano de 2020 encolheu 30% (CURRY, 2021). De acordo com uma entrevista
dada pelo fundador da empresa, Brian Chesky, a pandemia do COVID-19 fez com que a start-
up reduzisse drasticamente seus custos, diminuindo 25% de seus empregados (~1,9 mil
pessoas), bem como a eliminacao de gastos com marketing e outros setores (BBC, 2020).

Com o aumento significativo nas taxas de cancelamento do servigco Airbnb decorrentes
da pandemia, a empresa disponibilizou cerca de US$250 milhdes para ressarcir os anfitrides,
nome oficial dado pelo Aribnb a proprietarios que cedem seus imoveis para locacdo, que
tiveram suas reservas canceladas antes de 14 de marco de 2020 (AIRBNB, 2020). Além disso,
a plataforma estabeleceu novas diretrizes para os anfitrides em relacdo a limpeza e seguranca
das acomodacdes, bem como determinou um periodo de 72 horas entre uma reserva e outra
pelo anfitrido. Por fim, e com o objetivo de complementar o lucro dos anfitrides no periodo de
confinamento, as experiéncias online na plataforma passaram a incluir viagens virtuais e
workshops de cozinha com familias de outros paises (MACHADO, 2020).

Sabe-se, por exemplo, que existem fatores positivos e negativos na intencdo dos

consumidores ao escolher o Airbnb como alojamento turistico em Portugal (OLIVEIRA,
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2020). Conforme o0 mesmo estudo, os fatores positivos sdo: prazer, valor, preco, autenticidade
e confianca e os fatores negativos sdo: inseguranca e intencéo de viagem do consumidor frente
a pandemia, tais como 0 medo, a ansiedade e a atitude de risco frente a COVID-19. Todavia,
nédo foi encontrado estudo que abordasse os fatores influenciadores na escolha do Airbnb em
um momento de pandemia, tampouco no contexto brasileiro. No presente trabalho, optou-se
por estudar tais fatores com moradores da Grande Florianopolis porque considerando o tempo
de desenvolvimento do trabalho a populacdo da Grande Floriandpolis seria um puablico mais
acessivel para estudo.

Com isso, questiona-se: Quais os fatores que influenciam moradores da Grande

Floriandpolis na escolha da hospedagem pela plataforma Airbnb em viagens de turismo?

11 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral do presente estudo é o de identificar os fatores que influenciam a
escolha dos moradores da Grande Floriandpolis a optarem por um meio de hospedagem através
do site de reservas do Airbnb em viagens de turismo e o impacto da pandemia na deciséo de

viagem dos consumidores.

1.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
Os objetivos especificos estabelecidos para o presente trabalho séo:

a) Identificar o perfil dos moradores da Grande Florianopolis que optam por se
hospedarem pela plataforma Airbnb;

b) Verificar os principais fatores que influenciam na decisdo deste morador em se
hospedar pela plataforma Airbnb;

c) ldentificar o grau de importancia dos fatores que influenciam na decisdo do morador
em se hospedar pela plataforma Airbnb;

d) Identificar a influéncia da COVID-19 na intengdo de viagem dos moradores da Grande
Floriandpolis.

1.3. JUSTIFICATIVA

Um trabalho deve ser justificado a partir de sua importancia, originalidade e viabilidade
(CASTRO, 2006).
Segundo Fodness (1994), estudar motivagdes no consumo do turismo € importante,

porque contribui para explicar o comportamento do turista e as decisbes de consumo. A
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importancia desta pesquisa esta relacionada ao crescimento acentuado de pessoas que optam
por utilizar o Airbnb como servi¢co de hospedagem. Em 2020, a plataforma totalizou 800
milhdes de hdspedes no mundo, gerou mais de US$110 bilhdes de receita para seus mais de 4
milhdes de anfitrides desde sua fundacdo (AIRBNB, 2020). O site de hospedagem também
contribuiu de forma significativa para a mudanca no estilo de hospedagem atual comparando
com os modelos tradicionais. Com sua relevancia econdémica e cultural, por fornecer uma
experiéncia nova de turismo, € importante compreender as motiva¢des do consumidor que
optam por este modelo de servi¢o, uma vez que ainda nao ha muitos estudos na area. Mesmo
que, num momento de pandemia, a empresa tenha passado por algumas dificuldades, entende-
se que, com o fim dela, o Airbnb consiga se restabelecer e manter sua trajetoria de crescimento
e faturamento exponencial no mercado de hospedagens.

A originalidade deste estudo refere-se a significancia do tema, e sua repercussao em
ambito mundial. Nota-se que o Brasil carece de mais pesquisas relacionadas a esta tematica,
quando comparado com estudos e publicacbes de autores de outros paises (CONTO;
BLANCO;FAVERO, 2017). Outro ponto de destaque é que ndo foi encontrado nenhum estudo
ou pesquisa relacionada a este tema no ambito da Grande Floriandpolis. Por fim, o presente
estudo incorporaré o contexto da pandemia pelo COVID-19 nas escalas utilizadas pelo estudo
anterior de Oliveira (2020), atualizando para a realidade atual em uma &rea geografica
diferente, Brasil — Grande Florianopolis e ndo Portugal.

Segundo Castro (2006) a viabilidade de um trabalho esta relacionada a quatro fatores:
prazo, recursos financeiros, competéncia do autor e disponibilidade de informacdes sobre o
tema. Este trabalho respeita os prazos estipulados para sua entrega final e ndo possui
necessidade de recursos financeiros para sua realizagdo. No que diz respeito a competéncia do
autor, a autora possui um grande interesse na empresa em questdo, pois ja utilizou diversas
vezes este modelo de hospedagem em suas viagens. Por ultimo, os bancos de dados cientificos
possuem muitas pesquisas relacionadas ao tema turismo e economia compartilhada, e muitos
deles, em ambito mundial, também sobre o Airbnb, o que torna possivel o embasamento

cientifico deste trabalho.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Este presente estudo se trata de um trabalho de conclusdo de curso. Além da introducéo

apresentada anteriormente, seu capitulo seguinte trata da fundamentacdo teorica, com o
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objetivo de apresentar para o leitor os topicos contextualizados que estardo relacionados com
a pesquisa, 0s quais sdo: Turismo, evolucdo do setor, impacto do COVID-19 no turismo,
comportamento do consumidor, influéncia do meio online no processo de decisdo do
consumido no setor de turismo e, por fim, as motivacoes e restrigdes que influenciam na tomada
de deciséo do consumidor em se hospedar no Airbnb em viagens de turismo.

Apols a apresentacdo dos topicos citados, serdo apresentados os procedimentos
metodoldgicos utilizados para a realizacdo da presente pesquisa, como a caracterizacdo da
pesquisa, tipos de pesquisa, instrumento de pesquisa, amostra, procedimento de coleta de dados
e andlise de dados.

Na sequéncia serd abordado o topico referente aos resultados provenientes do
questionario aplicado, o perfil de respondentes e a analise de dados dos fatores de motivacéo e
restri¢do, finalizando este topico com a anélise geral de comprovacdo das hipdteses criadas.

Por fim, o Gltimo topico sera as consideracdes finais, as referéncias utilizadas para

elaboracdo e apéndices.
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2. FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo tem como objetivo apresentar 0s assuntos que sustentam a presente
pesquisa. Os topicos abordados serdo: O turismo, a historia do turismo, o impacto do COVID-
19 no turismo, comportamento do consumidor, a influéncia do meio online no processo de
decisdo do turista e fatores de motivacdo e restricdo que levam os turistas a escolherem o

Airbnb como meio de hospedagem.

2.1 TURISMO

O turismo tornou-se ao longo das Ultimas décadas um dos maiores setores econémicos
no mundo, sendo um importante meio para o desenvolvimento socioecondmico (MARTINS,
2017). E um setor com rapido crescimento, que gera emprego, receitas fiscais, estimula o
investimento em infraestruturas, capital humano, inovac@es tecnoldgicas e cria oportunidades
comerciais e econdmicas (UNWTO, 2012).

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT, 2001, p.38), o turismo se define
como sendo uma “atividade que realizam as pessoas durante suas viagens e estadas em lugares
diferentes ao seu entorno habitual, por um periodo consecutivo inferior a um ano, com
finalidade de lazer, negocios ou outras”. Entrar em contato com outras dinamicas culturais para
além das fronteiras do territorio familiar € entdo uma forma de fendmeno social de acordo com
Boyer (2003), onde ocorrem interacdes entre pessoas em lugares distintos, de modo a estimular
a curiosidade cultural. Na estrutura da atividade turistica, além de estar em contato com uma
nova cultura, o sujeito vivencia parte do presente e passado do local, que se entrelacam sob a
expressdo de suas tradigdes e legados culturais, construidos no tempo e que mantiveram sua
expressdo em cada comunidade (BOYER, 2003).

Entretanto, a motivagéo para a pratica de turismo pode ser variada, ndo somente para
ter contato com diferentes culturas, mas pode estar relacionada com fatores de consumo, tais
como o de adquirir algum produto ou necessidade de visitar certo lugar onde se compram bens
ou servigos originais e atracdes unicas destas localidades com qualidade e precos competitivos
(KRIPPENDORF, 2009).

No planejamento de uma viagem, diversos fatores séo levados em conta, como por
exemplo o tempo de permanéncia, 0os meios de transportes e o alojamento. O objetivo da
viagem é particular e varia de acordo com a necessidade de cada pessoa, sendo 0s aspectos

materiais e objetivos de um planejamento mais palpaveis de organizar. Entretanto, devemos
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também levar em consideracdo que nesta dindmica social os significados desta pratica para o
sujeito sdo mais intangiveis de apreender, mas que sdo comuns na vida de diversos individuos,
tais como a realizacdo de um sonho, a satisfacdo de um desejo pessoal que pode ou nédo estar
atrelado ao enriquecimento existencial, profissional e a vontade de expandir seus negdcios
(KRIPPENDORF, 2009).

Com o crescimento no setor de turismo, € imprescindivel observar quais os impactos
que acarretam cada lugar, pois em muitos lugares, uma série de problemas comecam a surgir
em grandes centros turisticos, mais especificamente, para a populagéo local. Devido a grande
circulacdo de pessoas, 0 aumento do custo de vida e as distor¢cdes no mercado imobiliario sdo
fatores que precisam ser regularmente trabalhados pelos administradores das cidades, nas areas
sociais, culturais e ambientais, para conseguir manter o interesse do viajante em conhecer o
destino conciliado com a disposicdo da populacdo local em recebé-los amistosamente
(BOYER, 2003).

2.1.1. AEVOLUCAO DO SETOR DE TURISMO

De acordo com pesquisas realizadas por Amaral Junior (2008) e Fratucci (2008), as

origens do turismo ja estdo presentes desde o Antigo Egito e nos impérios Grego e Romano.

Ainda na época a.c ha 5.000 anos, 0s egipcios organizaram e conduziram as
primeiras cruzadas. Provavelmente, a primeira viagem com propdsitos de paz e
turismo tenha sido feita pela Rainha Hatshepsut indo para as terras de Punt, ao
norte da Africa, em 1480 a.C. (AMARAL JUNIOR, 2008, p. 34).

Em 2700 a.C Ainda no Egito, a construcdo das piramides causou as primeiras
motivacdes de viagens da historia, as quais atraiam pessoas por curiosidade, religido ou
simplesmente diversdo. As peregrinacbes foram parte importante que ocasionou o0
deslocamento dos povos, alem disso, outros fatores influenciaram o homem a viajar como fator
econdmico, cultural, social e esportivo. (AMARAL JUNIOR, 2008)

Segundo Fratucci (2008) os romanos também sdo essenciais no marco das primeiras

viagens a lazer:
[...] além de realizarem extensas viagens pelo territério do seu império,
desenvolveram o héabito dos banhos termais e da construcdo de villas em

localidades proximas ao litoral ou de fontes hidrotermais. Eles demonstravam,
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inclusive, preocupacéo com alguns elementos basicos para a concretizagéo das
viagens de lazer e descanso: estradas calcadas, sistema de comunicacdo e
seguranca e tinham consciéncia da existéncia de periodos de tempo livre
(FRATUCCI, 2008, p. 31).

Complementando a pesquisa de Amaral Janior (2008), o autor Bursztyn (2005) também
aborda as peregrinagcbes como um marco na origem das viagens. As crencas religiosas eram
responsaveis por um numero considerdvel de seguidores, tais como no caso do Cristianismo,
onde milhares de fiéis se deslocavam para Roma e Jerusalém;os islamicos, que viajavam a
Meca; peregrinos hindus e budistas percorriam o continente asiatico por conta de suas crencas.

Segundo Bursztyn (2005, p.8), “Durante a Idade Média, houve uma reducao acentuada
nos deslocamentos de pessoas na Europa em virtude, principalmente, da fragmentacdo do
territorio em feudos” (apud NAKASHIMA e CALVENTE, 2016, p. 5)

As cruzadas foram um evento importante para o ressurgimento das viagens no territorio
europeu e no oriente médio. Além do interesse religioso e militar, as cruzadas tiveram
relevancia politica e econdémica (BURSZTYN, 2005) e foram importantes para estimular o

comeércio e o surgimento da hospedagem como atividade comercial. (FRATUCCI, 2008)

” Com o acréscimo do nimero de viajantes, as dificuldades e 0s custos
aumentaram proporcionalmente. Os mosteiros e moradores ja ndo conseguiam
mais atender a todos. Assim as tabernas também passaram a oferecer 0s servi¢os
de hospedagem, mas de forma remunerada. Essa atividade passou a ser rentavel

e de crescimento, principalmente na Peninsula Italica e nos Alpes da Suiga”

(FRATUCCI apud NAKASHIMA e CALVENTE, 2016, p. 5-4)

J& entre os seculos XV e XVIII as grandes navegacdes proporcionaram as viagens de
longa distancia, em busca de conhecimento, riquezas e curiosidade associada a total falta de
meios de comunicacdo eficiente, as viagens se tornaram o Unico meio para conhecer novos
lugares e descobrir novas terras. Podemos citar a descoberta do novo mundo por Cristovao
Colombo e Pedro Alvares Cabral como um grande advento decorrente das grandes navegagoes.
(AMARAL JUNIOR, 2008)

De acordo com Fratucci (2008) e Bursztyn (2005) também a partir do século XV teve
inicio o grand tour, para atender as demandas da aristocracia e da nobreza inglesa. A conclusao
da educagéo dos filhos era premiada com uma grande viagem por todos os lugares respeitados
e importantes da Europa com intencdo de fazer com que esses jovens conhecessem outras

culturas, tradicdes, histdria, politica e artes.
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“Quando o conceito de turismo surge, na Inglaterra, no século XVII, ndo esta
referido a uma pratica de lazer, mas a necessidade de conhecer outras culturas, de
conhecer outros modos de vida, de experimentar o contato com outros lugares, de
observar obras de arte que ndo tinham similar fora da Italia, por exemplo, de
manter um contato existencial com a regido mediterranea que tinha sido o berco
da civilizagdo greco-romana.” (BARRETO, 1998, p. 134 apud BURSZTYN,
2005, p.9).

Na segunda metade do século XVIII aconteceu um fato que foi determinante para o
inicio do chamado “turismo moderno™: a revolucao industrial (BURSZTYN, 2005). Com a
ampliacdo da malha ferroviria e construcdo dos grandes navios a vapor, as viagens domésticas
e intercontinentais puderam atingir um nimero maior de pessoas (BURSZTYN, 2005) e passou
a ser visto como atividade econémica (FRATUCCI, 2008). De acordo com Fratucci (2008)
outro grande fator que impulsionou de forma significativa o turismo como conhecemos hoje,
tem relacdo com o advento da nogdo de “tempo livre”, oriunda a partir das lutas de classe na
era da revolucdo industrial que diante de jornadas extensas e exaustivas de trabalho, lutaram
por direitos sociais e trabalhistas tais como: diminuicdo da jornada de trabalho; férias e fins de
semana remunerados. Pode-se pensar que devidos aos ganhos sociais hd uma expansao das
atividades de recreacéo.

Em um ambiente tal qual era o da Gré-Bretanha urbanizada e poluida, os autores
Nakashima e Calvente (2016) afirmam que “O ar poluido e a paisagem cinza das cidades
industriais sem duvida alguma néo era o ideal pretendido por seus moradores, dessa forma, a
natureza passou a ser mais valorizada.” (NAKASHIMA e CALVENTE, 2016, p.11). Visto o
aumento do tempo livre, os avangos tecnoldgicos dos sistemas de transporte e comunicagéo e
a busca por romper o ciclo vicioso de trabalho, os trabalhadores encontraram no turismo a
forma ideal de fugir da rotina e se recuperar do stress causado pelo meio urbano. (FRATUCCI,
2008).

A partir deste momento historico, varios eventos importantes que influenciaram o
turismo como é conhecido hoje ocorreram, tais como: a primeira viagem organizada,
promovida por Thomas Cook, no ano de 1840 e neste mesmo ano a primeira agéncia de viagem
do mundo é inaugurada em Portugal, a Agéncia Abreu. Em 1850, César Ritz criou o hotel
pioneiro em termos de “rede hoteleira", o Hotel Ritz de Paris (AMARAL JUNIOR, 2008).
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Segundo Fratucci (2008), ja no século XIX, houve um crescimento acelerado do fluxo
de grupos de turistas ingleses viajando pelo continente europeu. Esse movimento fez surgir os
primeiros hotéis com caracteristicas atuais como quartos individuais e banheiros privados. A
Suica foi um dos destinos turisticos mais cobi¢ados nesta época, que passou a ser desejada nao
apenas pelos europeus, mas também por turistas internacionais.

Na virada do século XIX para o século XX, o turismo j& registrava nameros
significativos relacionados a receita econémica. Segundo Licinio Cunha (1997, p.66 apud
FRATUCCI, 2008, p. 38) “em 1912, as receitas turisticas italianas cobriam ja mais de 54% do
défice da balanca comercial e, no ano seguinte, a Franca financiava em cerca de 49%, também
o défice da sua balanca comercial com as receitas turisticas”.

Porém por ser uma atividade do setor de servicos e ndo ser considerado artigo de
primeira necessidade, o turismo sofreu e ainda sofre com crises ao longo da historia. Guerras,
revolucdes, desastres naturais e pandemias atuam seriamente no fluxo turistico (TRIGO, 2002,
apud BURSZTYN, 2005).

A primeira metade do século XX foi marcada por grandes eventos que abalaram e
influenciaram significativamente a queda do fluxo de turistas no mundo, como a primeira
grande guerra, a revolucdo russa, a queda da bolsa de valores em Nova lorque e a segunda
guerra mundial (BURSZTYN, 2005).S6 ap6s o fim da segunda guerra mundial, com a
necessidade da recuperacdo econbmica, 0s paises utilizaram o turismo como fonte para um
desenvolvimento réapido e para a entrada de moeda estrangeira (FRATUCCI, 2008).

Um dos fatores cruciais para o impulsionamento do turismo nessa época foi o transporte
aéreo, quando em 1945 o avido € incorporado como meio de transporte turistico com o
surgimento do modelo DC-3, com capacidade para até 40 passageiros (AMARAL JUNIOR,
2008). As chamadas viagens conhecidas como all-inclusive, também surgiram neste periodo e
de acordo com Fratucci (2008) os principais destinos passaram a ser o litoral Mediterraneo da

Europa e a América do Norte (Miami, Acapulco, Atlantic City,etc.).
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SECULO XX

2016

FIGURA 1 - ATLANTIC CITY NO

Fonte: Johnson, 2014 apud Nakashima e Calvente,

FIGURA 2 - ATLANTIC CITY NO

SECULO XXI
Fonte: Mass, 2014 apud Nakashima e Calvente, 2016

As leis trabalhistas foram ganhos importantes para a classe trabalhadora como também

fundamentais para caracterizar a atividade turistica como um fenémeno social de massa no

século XXI, com o direito a férias, ao 13° salario, a limitacdo do tempo de trabalho e a

aposentadoria ocorreu um crescimento do setor turistico, uma vez que impulsionou o fluxo

turistico doméstico e internacional (BURSZTYN, 2005).

A tabela a seguir foi apresentada por Molina (2003) com base em dados da OMT. Com

ela é possivel ver o crescimento dos turistas desde 1950 até o ano 2000. (apud BURSZTYN,

2005)
TABELA 1 - CHEGADA DE TURISTAS MUNDIALMENTE
Ano Chegada Variaciio
(Milhares) (%)

1950 25.282 —

1960 69.320 174,2

1970 165.787 139,2

1980 287.787 73.6

1990 458.357 59.6

2000 699.000 52,5

Fonte: Organizacdo Mundial de Turismo Apud MOLINA 2003 apud BURSZTYN, 2005
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No ano de 1970 novamente uma crise econdmica afetou o crescimento do turismo, a
crise do petréleo. Neste cenario de crise, 0 turismo passou por mudancas em sua estrutura,
que abrangeu os anos entre 1973 até 1990.

De acordo com Fratucci (2008) “O turista tornou-se mais exigente e passou a buscar
contato mais direto com as comunidades visitadas, ndo querendo mais, tdo somente, o
isolamento nos resorts luxuosos.” (FRATUCCI, 2008, p.41)

Tais mudancas foram importantes para a valorizacdo do turismo interno. Os
governantes ddo énfase a planos e politicas de desenvolvimento a fim de intensificar as viagens,
estimulando assim a redistribuicdo da renda e a diminuicdo das desigualdades sociais
(FRATUCCI, 2008). Segundo Bursztyn (2005), na década de 90, foram registradas mais de 5
bilhGes de pessoas viajando a cada ano dentro de seu territorio e segundo Fratucci (2008) para
cada viagem internacional ocorrem dez viagens domeésticas.

A partir dos anos 90 com o aumento das rendas familiares, crescimento da economia,
novas tecnologias, transportes e comunicacdo as viagens passaram a ser cada vez mais
acessiveis aos cidaddos, permitindo assim a popularizacdo do turismo (RAMOS E COSTA,
2017).

Para Ramos e Costa (2017) ¢ a partir deste momento que o turismo “ganha uma nova
dimensdo comercial, impulsionado por novos conceitos, novos destinos e um valor econdmico
crescente a nivel mundial”. (RAMOS E COSTA, 2017, p.27). O Turismo cresce, em relacdo a
procura, tendéncias, oferta, gestdo e passa a ser uma das maiores industrias do mundo e sua
tendéncia esta relacionada a mudanca do comportamento do consumidor e sua necessidade

atual:

“Este novo turista procura o Turismo diferenciado, um tratamento
personalizado, conhecer outros modos de vida e experienciar vivéncias auténticas
e genuinas. Trata-se de um turista informado, na vida de quem as tecnologias de
informagdo tém uma presenca plena. Este novo turista sabe o que procura,
respeitar o ambiente e a comunidade.” (RAMOS E COSTA, 2017, p.30)

De acordo com os dados apresentados pela Organizacdo Mundial do Turismo (OMT,
2021), no ano de 2020 o setor de turismo sofreu a maior crise registrada na historia, apds uma
emergéncia sanitaria, social e econdmica decorrente da pandemia COVID-109.
As chegadas de turistas internacionais cairam 74% em relacdo ao ano anterior. O
colapso nas viagens internacionais representou uma perda estimada de US$1,3 trilhdes, mais
de 11 vezes a perda registrada durante a crise econémica global de 2009 (UNWTO, 2021). A
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Asia e o Pacifico tiveram as chegadas internacionais reduzidas em 84% em 2020, cerca de 300
milh&es a menos que no ano anterior. J& o Oriente Médio e a Africa registraram queda de 75%
nas chegadas. Na Europa, as chegadas diminuiram 70%, representando uma gqueda de mais de
500 milhdes de turistas internacionais, enquanto nas Américas houve uma queda de 69%
(UNWTO, 2021).

FIGURA 3 - CHEGADA DE TURISTAS INTERNACIONAIS
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Fonte: UNWTO, 2021

De acordo com a ultima pesquisa do Painel de Especialistas da OMT, a grande maioria
dos especialistas ndo prevé um retorno aos niveis pré-pandémicos ocorrendo antes de 2023 e
também indicam que pode levar entre dois anos e meio e quatro anos para que 0 turismo
internacional volte aos niveis de 2019 (UNWTO, 2021).
Os programas de vacinacao serdo sem duvida um fator determinante para o aumento do
turismo mundial, pois com a imunizagao espera-se que se restaure a confianga do consumidor,

contribua para aliviar as restricdes e normalize lentamente as viagens (UNWTO, 2021).
2.2. O COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Conforme os estudos de Kotler e Keller (2012, p. 164), o comportamento do
consumidor pode ser definido como “o estudo de como individuos, grupos e organizagdes
selecionam, compram, usam e descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer

suas necessidades e desejos”.
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De acordo com Solomon (2016), o comportamento do consumidor é influenciado por

dimens6es demogréficas, tais quais serdo apresentados no quadro abaixo:

TABELA 2 - DIMENSOES DEMOGRAFICAS E O COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR

IDADE Pessoas da mesma idade tendem a compartilhar valores
e experiéncias ao longo da vida, embora pessoas da
mesma faixa etéria diferem em muitos aspectos.
(SOLOMON, 2016)

GENERO O género do consumidor é um fator de influéncia.
Enquanto os homens tendem a encarar a compra como
um problema e a obter de forma mais direta a solugéo, as
mulheres tendem a retirar gratificacdes do processo.
(CAMPBELL, 2000)

ESTRUTURA FAMILIAR A familia e o estado civil influenciam na prioridade dos
gastos dos consumidores. (SOLOMON, 2016)

CLASSE SOCIAL E RENDA | Pessoas que pertencem a mesma classe social tendem a
ter profissdes, gosto para musica, vestuario, atividade de
lazer e artes semelhantes, como também a renda e
posicdo social na comunidade. Sendo assim
compartilham muitas ideias e valores. (SOLOMON,
2016)

RACA E ETNICIDADE A sociedade esta cada vez mais multicultural e grupos
raciais e étnicos influenciam para que novas
oportunidades surgem para oferecer produtos

especializados a estes grupos (SOLOMON, 2016)

Fonte: elaborado pela autora

Além dos fatores demograficos, outros fatores também influenciam o
comportamento do consumidor. Segundo Kotler e Keller (2012) o comportamento do

consumidor é influenciado por quatro tipo de fatores conforme apresentados na figura abaixo:
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FIGURA 4 - FATORES DE INFLUENCIA NO COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR
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Fonte: Elaborada pelo autor.

Como observado na figura acima, sdo quatro principais fatores que segundo Kotler e
Keller (2006) influenciam no comportamento do consumidor: Os fatores culturais, sociais,
pessoas e psicologicos. Sabendo disso, a seguir sera abordado a influéncia do meio online no

processo de decisdo do consumidor de turismo e a importancia dele na tomada de decis&o.

2.3. A INFLUENCIA DO MEIO ONLINE NO PROCESSO DE DECISAO DO
CONSUMIDOR NO SETOR DE TURISMO

A internet representa atualmente a ferramenta mais poderosa e importante de pesquisa,
como também a que mais influencia os consumidores na tomada de deciséo relacionada a

compra de produtos e servicos (NEVES, 2007).

A revolucéo digital mudou os conceitos de espacgo e tempo assim como abriu portas
para um novo comeco em diversos setores econdémicos. As empresas que exploram nichos de
mercado e dispdem de pouco capital veem agora uma oportunidade para atingir novos
mercados (KOTLER, 2008).

Sdo muitos os beneficios que a internet possibilita aos consumidores, Turban e King
(2012) abordam alguns dos principais beneficios da internet para consumidores, turistas e

empresas que podem ser visualizados na figura abaixo:
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FIGURA 5 - BENEFICIOS DA INTERNET PARA
CONSUMIDORES/TURISTAS/EMPRESAS

ACESS0 & INUMERAS
OPCOES DE COMFPRA

CONSULTAS EM
DIFERENTES SITIOS
WEE 24 HOEAS POR. DIA

RAPIDA COMPARACAO DE
PRECOES E PRODUTOS

BENEFICIOS DA
INTERNET PARA
CONSUMIDORES/TURI
STAS/EMPRESAS

FROMOVE CONCORRENCIE
O OUE PODE CAUSAR
BEMEFICIOS FARA O
CONSUMIDOR COMO:
REDUCAD DE PRECOS E
FROMOGOES

EM CAS0S5 DE PRODUTO
DIGITAL PERMITE ENTREGA
RAPIDA

Fonte: Adaptado de Turban e King, 2012

Em relacdo ao setor de turismo, de acordo com Marujo (2004) a internet ndo substitui
0 desejo das pessoas de conhecerem certo local fisicamente, porém permite 0 acesso a
informacdes detalhadas de qualquer destino turistico. Segundo os dados apresentados na
primeira edicdo da revista Dados & InformacGes do turismo no Brasil, publicada pelo
ministério do turismo, desde 2015 a internet é apontada como a principal ferramenta para
organizacéo de viagens (BRASIL, 2021).

A internet também se revela como um meio de comunicacdo a promocao do turismo e
de destinos turisticos e possui capacidade de provocar nas pessoas a vontade de viajar e
conhecer determinado local, tal como apresenta todos 0s aspectos necessarios para a realizacao
da vontade como por exemplo a efetuacdo de reservas via online e obtencédo de informacdes

especificas de um destino e de servigos (SOUSA, 2014).

A internet também € um local de promogéo para empresas de pacotes turisticos, de
meios de hospedagens e de companhias aereas, porém também atua como um campo de
batalha, visto que nesta ferramenta a concorréncia é agressiva. Do mesmo modo que a internet

possibilita ao turista ter acesso a diversos tipos de informagfes sobre seu destino turistico, ela
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também o torna o mais exigente e direciona suas acdes pela quantidade e qualidade das
informacdes disponibilizadas (SOUSA, 2014).

“Por norma, aquilo que o turista faz em primeiro lugar é procurar destinos
longinquos do seu dia a dia, da sua rotina e, para tal, a Internet é uma grande ajuda
pois permite ter acesso a um conjunto de informacdes, imagens e elementos que

compdem a oferta turistica de uma cidade, pais, localidade, cidade ou regido.”
(SOUSA, 2014, p.147)

Outro ponto que influencia nas decisdes dos turistas sdo o compartilhamento de
informacdes e experiéncias que existem no meio online. Diariamente indmeras imagens, textos
e comentarios incentivam os gostos e escolhas por viagens e destinos como também
influenciam sonhos e desejos dos wusuarios da internet (SOUZA, 2014).

Percebe-se, portanto, que a internet € um importante meio de busca de informacdes que
facilita e influéncia nas decis@es do turista atualmente. Em relacdo a escolha do Airbnb como
meio de hospedagem pelo turista, segundo o estudo realizado por Oliveira (2020) existem
fatores de motivacéo e restricdes que influenciam esta decisdo, os quais serdo abordados no

préximo subcapitulo.
2.4 AMOTIVACAO

A motivacdo para um ato de compra parte de uma necessidade, que desperta um desejo
e integra 0 comportamento de uma pessoa. De acordo com Dias (2003), esta necessidade é
determinada pelas preferéncias que estdo relacionadas ao autoconceito. J& Kotler e Armstrong
(2003) referem-se a motivacdo como uma necessidade que leva a pessoa a agir e apontam que
a “necessidade se torna um motivo apenas quando alcanca determinado nivel de intensidade”
(KOTLER; ARMSTRONG, 2003, p. 129).

Dado o exposto, a motivacdo pode ser considerada como uma influéncia positiva que
leva o consumidor a escolher determinado produto/servico. No caso do Airbnb, o estudo
realizado por Oliveira (2020) apresenta fatores ligados & motivacdo que levam o turista a
escolher o Airbnb como meio de hospedagem. Tais fatores podem ser definidos pelo valor do
preco, autenticidade, novidade, prazer, comodidades domesticas, confianca, usabilidade da
plataforma, sustentabilidade e interagdes sociais.

24.1. PRECO
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Para Santos e Botelho (2011) a intencdo de compra esta vigorosamente relacionada ao
preco estabelecido, os autores afirmam que quanto maior for o preco do produto menor € a
intencdo de compra do consumidor. Porem em algumas situacdes cria-se expectativas sobre a
qualidade do produto em fungdo do preco estipulado e na maioria das vezes, “quanto mais
informacdes os consumidores recebem acerca das caracteristicas de um produto, menos o preco
¢ usado como indicador de qualidade”. (SANTOS E BOTELHO, 2011, p. 150). Os autores
também reconhecem que em situacdes em que sdo oferecidos produtos e servi¢os semelhantes
a varidvel preco é um importante fator de influéncia na  decisdo.

Las Casas e Garcia (2007) afirmam que o preco esta entre os principais fatores que
influenciam na decisdo de compra do consumidor, no contexto do Airbnb, conforme um estudo
realizado por Guttentag (2016) o valor do preco contribui para o interesse dos turistas de
optarem pela plataforma como meio de hospedagem para suas viagens a turismo.

Com relagdo a intencdo de recompra em meios de hospedagem alternativos na
economia compartilhada, Pinotti (2016) afirma que os beneficios econdmicos influenciam
significativamente e sdo fortes fatores de influéncia.

De acordo com o estudo realizado por Oliveira (2020), a hip6tese criada pela autora de
que o preco influencia positivamente na intencdo comportamental de uso do Airbnb foi
confirmada ao final da pesquisa. Nesta presente pesquisa sera utilizada a hipdtese baseada na
criada por Oliveira (2020) com o objetivo de entender o comportamento do publico da Grande

Floriandpolis.

Hipotese 1: O preco influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb

2.4.2 AUTENTICIDADE

A autenticidade refere-se na realidade do Airbnb “ao reconhecimento da experiéncia
real dos consumidores no alojamento e tem sido extensivamente aplicada no campo do turismo
para examinar experiéncias ou produtos turisticos” (OLIVEIRA, 2020, p. 12).

De acordo com Yannopoulou (2013 apud OLIVEIRA, 2020) o desejo por experiéncias
locais e auténticas contribui para a motivacao dos turistas em relacao a escolha do Airbnb como
meio de hospedagem.

No estudo realizado por Guttentag (2016) as experiéncias locais também aparecem
como um forte fator que levam os hdspedes a fazerem esta escolha e o autor ainda complementa
dizendo que as experiéncia locais e auténticas que alguns hospedes procuram ndo se restringe

apenas ao alojamento em si, mas também ao bairro onde se encontram os alojamentos.
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Segundo Oliveira (2020), a hipotese de que a autenticidade influencia positivamente na
intencdo comportamental de uso do Airbnb foi validada. Nesta presente pesquisa também sera

utilizada a hipotese baseada na de Oliveira (2020).
Hipotese 2: A autenticidade influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb.
243 NOVIDADE E PRAZER

De acordo com Ferreira (1986), o prazer pode ser definido como uma sensacéo de bem-
estar e esta diretamente ligado com a satisfacdo de um desejo, vontade e/ou necessidade. Ja a
novidade de acordo com Oliveira (2020, p. 13) ¢ definida como “o grau no qual o consumidor
deseja obter informagdes ou experiéncias sobre um novo produto”. O prazer pode ser
considerado uma motivacao que influencia na aceitacdo do consumidor por um novo produto
ou servico. Guttentag (2016) afirma que os turistas que buscam novidades séo atraidos pelo
Airbnb por ver na plataforma uma experiéncia inovadora quando comparado a forma
tradicional de hospedagem. O prazer também atua como motivacdo intrinseca que prevé
atitudes e intencbes em relacdo a economia compartilhada. (HAMARI; SJOKLINT;
UKKONEN, 2015)

De acordo com Oliveira (2016, p. 13), “Os hdospedes do Airbnb tém a intengdo de se
divertir quando viajam e desejam uma experiéncia especifica conectada as interagdes locais
distintas, e essa atitude pode influenciar significativamente o comportamento de escolher o
Airbnb”.

A hipotese criada por Oliveira (2020) de que o prazer influencia positivamente na
intengdo comportamental de uso do Airbnb foi comprovada em sua pesquisa. Neste presente

estudo sera utilizada a hipo6tese baseada na de Oliveira (2020).
Hipotese 3: O prazer influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb.

2.4.4 INTERACOES SOCIAIS

A interacdo com o anfitrido, vizinhos e comunidade, sdo partes importantes para uma
completa imersdo e compreensdo pelo turista da cultura local. Porém este contato néo é apenas
necessario aos viajantes, para boa parte dos anfitriGes a interacdo social é fundamental para o
uso do site, de modo que a socializacdo com os hospedes aconteca e novas amizades possam
surgir (GUTTENTAG,2015).

De acordo com Guttentag (2015), o fator interacdo social também esta presente na
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publicidade da empresa, onde se concentram quase exclusivamente nas experiéncias e
oportunidades que os turistas possuem ao se hospedar em residéncias locais, e assim ter a
oportunidade  de conviver e  trocar  experiéncias com  essas  pessoas.

Ainda que as interagGes ndo se limitem apenas a conversas rotineiras, elas também
incluem “mostrar as redondezas, dar informag¢Ges como transportes locais, assim como leva-
los a praia ou introduzi-los a amigos” (OLIVEIRA, 2020, p. 14). Guttentag (2015) afirma que
a experiéncia social turistica é¢ um forte fator que impulsiona as pessoas a utilizarem o modelo
de negdcios colaborativo no contexto do turismo.

A hipétese criada por Oliveira (2020) de que a interacdo social influencia positivamente
na intencdo comportamental de uso do Airbnb foi comprovada em sua pesquisa. Neste presente

estudo sera utilizada a hipo6tese baseada na de Oliveira (2020).

Hipotese 4: A interacdo social influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb.
2.4.5 COMODIDADES DOMESTICAS

Os beneficios domésticos referem-se as "comodidades domésticas, onde os turistas
preferem escolher uma acomodagdo com “sensagdo caseira”, com equipamentos domésticos,
grande quantidade de espaco” (Oliveira, 2020, p. 13).

Conforme Guttentag (2016), a comodidade para casas, tais como cozinha e lavanderia,
acesso a equipamentos domeésticos, maior e larga quantidade de espago e sentimento caseiro
sdo fatores que ressalvam a proposta de valor exclusivo do Airbnb em relacdo a outros meios
de hospedagem. De acordo com Oliveira (2016), o fato de o Airbnb possuir acomodaces com
cozinha propria era uma das principais motivacGes para 0s consumidores escolherem se
hospedarem via plataforma

A hipdtese criada por Oliveira (2020) nao foi comprovada em sua pesquisa. Para
entender o comportamento da hipdtese com o publico da regido da grande Florian6polis

utilizarei a hipétese baseada na da autora em questdo de que:

Hipodtese 5: As comodidades domesticas influenciam positivamente na escolha de uso
no Airbnb.

2.4.6 CONFIANCA

A confianca é um importante fator que influencia os consumidores a decidirem pela

compra de um produto ou servigo no meio online. De acordo com Buhalis e Jun (2011), o
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consumidor esta mais propenso em confiar em informacdes de outros usuarios do que nas
empresas que comercializam tal produto ou servicos. Em razdo deste fator, os conteddos
criados pelos consumidores tais como avaliacbes e comentarios como também midias sociais,
sd0  importantes para 0 sucesso das empresas no  meio  digital.

No contexto do Airbnb, a confianca € essencial para a aceitacdo da acomodacéo tanto
em relacdo ao viajante quanto ao anfitrido, visto que muitas pessoas possuem receio ao
hospedar um completo desconhecido em sua residéncia, como também se hospedar na casa de
um estranho. Para o autor, os recursos disponibilizados na plataforma sdo um importante meio
para o estabelecimento da confianca, tais como: a avaliagdo da experiéncia de ambos os lados,
verificacdo da identidade dos usuarios e as mensagens diretas entre anfitrido e hospede
(GUTTENTAG, 2015).

Em época de pandemia, a confianca relacionada a seguranca das hospedagens
influenciam significativamente a decisdo de compra pelo consumidor e por este motivo, com o
intuito de fornecer informacoes relacionadas a seguranca de seus usuarios, o Airbnb criou uma
pagina com informacdes sobre o uso de mascara, distanciamento social durante as hospedagens
e higienizac¢ao do local e também adicionou o icone “Limpo e higienizado” nos antincios dos
anfitribes que se comprometem com 0 processo de higienizagdo em cinco etapas do Airbnb.
Estas acGes tém como objetivo aumentar a confianca na estadia dos hdspedes em tempos de
pandemia (AIRBNB, 2020).

A hipdtese criada por Oliveira (2020) referente a influéncia positiva da confianca ao
utilizar na intencdo de uso do Airbnb foi comprovada em sua pesquisa. Para entender o
comportamento da hipotese com o publico da regido da Grande Floriandpolis, utilizar-se-a a

mesma hipotese do estudo anterior:
Hipdtese 6: A confianga influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb.

2.4.7 SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

Uma das vantagens frequentemente destacadas da economia compartilhada diz respeito
a sustentabilidade. Este modelo econémico influencia positivamente a sustentabilidade
ambiental, uma vez que promove o aumento da eficiéncia no uso de bens, influencia a
reutilizacdo, poupa recursos escassos, atua na reducao da geracdo de residuos e permite o
acesso de produtos e servigos as camadas mais carentes da sociedade (FREMSTAD, 2015).

Além disso, o Airbnb realizou um estudo sobre o0s impactos ambientais no
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compartilhamento de casas quando comparado com a hospedagem em hotéis tradicionais. O
estudo analisou dados coletados entre fevereiro e abril de 2014, incluindo mais de 8.000
pesquisas coletadas de hospedes e anfitrides em todo o mundo (AIRBNB, 2014). Os resultados

estdo apresentados na tabela abaixo:

TABELA 3 - IMPACTOS AMBIENTAIS DO COMPARTILHAMENTO EM
COMPARACAO COM HOTEIS

FATORES AMBIENTAIS AMERICA DO NORTE EUROPA
Energia (-63%) (-78%)
Efeito Estufa (-61%) (-89%)
Agua (-12%) (-48%)
Prevencdo de residuos 32% 28%

Fonte: Airbnb, 2014, elaborado pela autora

Ademais, os hospedes, quando comparados com a estadia deles em hotéis, sdo entre 10-
15% mais propensos a utilizar o transporte publico, caminhar ou andar de bicicleta. Este fato,
segundo o estudo, se da pela vontade de viver e explorar a comunidade como um local
(AIRBNB, 2014).

A hipétese criada por Oliveira (2020) referente a influéncia positiva da sustentabilidade
na intencao de uso do Airbnb foi comprovada em sua pesquisa. Para entender o comportamento
com o publico da regido da Grande Floriandpolis, a mesma hipétese sera utilizada:

Hipotese 7: A sustentabilidade influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb.

2.4.8 USABILIDADE DA PLATAFORMA

De acordo com o estudo realizado por Mundim (2019), sé&o 2 os fatores que influenciam
na adocdo positiva de uso em um e-commerce: A Conveniéncia percebida a qual “relaciona-
se flexibilidade espago-temporal, incorporando ubiquidade, conveniéncia e a parte da
personalizacdo que se relaciona com a possibilidade do usuario adequar 0 e-commerce as suas
preferéncias” (Mundim, 2019, p.37) e a Dimens&o utilitaria que de acordo com o autor pode
ser definida como o grau no qual uma pessoa acredita que utilizar um sistema em particular

melhoraria sua performance.
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Ja Tenreiro (2011), sdo 3 os principais fatores que podem influenciar a compra de
servigos turisticos online: a confiangca do consumidor no e-commerce, a qualidade do design
do website e a satisfagdo do consumidor no e-commerce. Diniz, Souza, Conceicdo at al (2011)
acrescentam que além de um bom design, um site de sucesso precisa de ser de fécil acesso e
principalmente, transmitir confianca.

Segundo um estudo realizado por Melo (2020), o Airbnb obteve a melhor classificacéo
referente ao quesito usabilidade da plataforma quando comparado com seus concorrentes,
recebendo elogios pelos conteddos de videos e imagens como também o melhor User
Experience em geral. De acordo com o estudo, a usabilidade da plataforma influencia
positivamente na intencdo de uso pelos viajantes e é com base neste fator que a hipdtese sera

criada.

Hipdtese 8: A usabilidade no site/app do Airbnb influencia positivamente na escolha
de uso do Airbnb.

25  FATORES DE RESTRICAO

Os fatores que influenciam negativamente a escolha pelo Airbnb como meio de
hospedagem em viagens de turismo sdo: inseguranca, medo da COVID-19, ansiedade de
viagem e atitude de risco frente a pandemia.

2.5.1 INSEGURANCA

O fator social "estabelecer confianca” e “medo de estranhos” sdo barreiras que
influenciam negativamente no consumo colaborativo. Conforme Tussyadiah (2015), um dos
fatores que impedem o viajante de utilizar servicos de aluguéis peer-to-peer séo as
preocupacoes a respeito do anfitrido e a desconfianca em relacdo a plataforma que intermedeia
a hospedagem.

Outro ponto relacionado & percepcdo de inseguranca segundo Tussyadiah (2015), diz
respeito as incertezas na hospedagem devido ao turista estar se hospedando na casa de um
completo desconhecido, € uma plataforma que oferece a conectividade entre turista e anfitriéo,
porém nao assume responsabilidade pela conduta de seus usuarios. Apesar de verificar a
identidade de ambos, a empresa ndo possui controle pela veracidade de informagdes postadas.
Conforme os termos de servi¢o da empresa “O hospede assume todos os riscos pela reserva”

(AIRBNB, 2021). E isto pode provocar em muitas pessoas receio de utilizar tal servico.
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A hipdtese criada por Oliveira (2020) referente a influéncia negativa da inseguranca na
intencdo de uso do Airbnb foi comprovada em sua pesquisa. Para entender o0 comportamento
da hipotese com o publico da regido da Grande Floriandpolis, utilizar-se-a a mesma hipotese

do estudo anterior:

Hipotese 9: A inseguranca influencia negativamente na escolha de uso do Airbnb.

2.5.2 INTENCAO DE VIAGEM DO CONSUMIDOR FRENTE A PANDEMIA

De acordo com Marques, Gradvohl e Maia (2010), o medo define-se como um receio
a algo externo que ameaca o sujeito. Em relacdo a pandemia da COVID-19, o nimero de
infectados, a taxa de mortalidade, 0 medo de infectar e transmitir do virus para os familiares
sdo fatores que geram sensacdo de perigo e ameaga nas pessoas (ORNELL, 2020).

A inseguranga é um fator que influencia no medo do virus e interfere na decisdo de
compra de pacotes de turismo, visto que muitas pessoas ainda ndo se sentem seguras ao viajar
com medo do virus (BAENINGER; VEDOVATO; NANDY, 2020). Segundo Hugo Cilo
(2020), “O turismo esta de volta, so faltam os turistas”. De acordo com uma pesquisa realizada
pelo Ministério da Infraestrutura (MIinfra, 2020), 47,5% dos viajantes ainda se sentem
inseguros ao voar por medo de se contaminar. A pesquisa ainda apresenta que 0s turistas se
sentem mais seguros ao utilizar tecnologias para reduzir contato pessoal e medidas como
utilizacdo de mascara e higienizacao frequente dos espacos de circula¢do sdo importantes para
reconquistar a confianca dos passageiros.

Além disso, a ansiedade por algo perigoso que nao se vé€, como 0 coronavirus, aumenta
ainda mais o medo, o estresse em individuos saudaveis e intensifica os sintomas daqueles com
transtornos psiquiatricos pré-existentes. De acordo com Ornell (2020, p. 2), “Durante as
epidemias, o numero de pessoas cuja saude mental é afetada tende a ser maior que 0 nimero
de pessoas afetadas pela infec¢do.”

O medo e as incertezas referentes ao COVID-19 fazem com que o setor do turismo seja
vigorosamente impactado pela pandemia. Porém, & medida que a situagdo melhore, o desejo
de voltar a viajar esta retornando lentamente, com todos os protocolos sanitarios e medidas de

seguranca.

As hipoteses referentes a intencdo de viagem em épocas de pandemia como também o
questionario aplicado foi baseado nos estudos de Luo e Chi (2020). De acordo com o estudo

dos autores, a ansiedade e a atitude de risco afetam negativamente na inten¢éo de viagem,
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porém a hipétese do medo do virus em relacdo a intencédo de viagem néo foi aceita. Para saber
0 comportamento das hipdteses frente aos moradores da regido da Grande Floriandpolis serdo

analisadas as hipoteses abaixo:

Hipotese 10: O coronavirus (COVID-19) influencia negativamente a intencédo de viajar

do consumidor.

Hipdtese 10a: O medo da COVID-19 influencia negativamente a intencdo de viajar do

consumidor.

Hipdtese 10b: A ansiedade gerada pela COVID-19 influencia negativamente a intencao

de viajar do consumidor.

Hipdtese 10c: A atitude de risco gerada pela COVID-19 influencia negativamente a

intencdo de viajar do consumidor.

TABELA 4 - Hipdteses

Hipotese Situacéo
1 O prego influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb
2 A autenticidade influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb
3 O prazer influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb
4 A interacéo social influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb
5 As comodidades domésticas influenciam positivamente na escolha de uso no Airbnb
6 A confianga influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb
7 A sustentabilidade influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb
8 A usabilidade no site/app do Airbnb influencia positivamente na escolha de uso do
Airbnb

9 A inseguranca influencia negativamente na escolha de uso do Airbnb

10 O coronavirus influencia negativamente a intencdo de viagem do usuario

10a O medo do COVID-19 influencia negativamente a intengéo de viagem

10b A ansiedade gerada pela COVID-19 influencia negativamente a intencdo de viagem.
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10c A atitude de risco gerada pela COVID-19 influencia negativamente a intenc¢éo de
viagem

Fonte: Elaborada pela autora

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este presente capitulo tem como objetivo a apresentacdo dos procedimentos
metodoldgicos para a elaboragéo do trabalho. Os topicos abordados serdo: A caracterizacao da
pesquisa, 0s instrumentos de pesquisa, amostra, procedimentos de coleta de dados e por fim, a
analise dos dados coletados.

3.1 CARACTERIZACAO DA PESQUISA

Neste topico o objetivo serd apresentar os tipos de pesquisa 0s quais serdo utilizadas

para a realizacdo deste presente trabalho, como também a justificativa de tais escolhas.

3.1.1 TIPOS DE PESQUISA

De acordo com Malhotra (2019), a pesquisa conclusiva tem como propdsito testar
hipbteses pré-determinadas e analisar os relacionamentos especificos entre elas, assumindo,
portanto, que o autor tenha pleno conhecimento do objeto de pesquisa. A pesquisa conclusiva
caracteriza-se como um tipo de pesquisa bem estruturada e planejada com perguntas diretas e
direcionamentos previamente estabelecidos e pode ser definida em dois tipos: Descritiva ou
Causal.

A pesquisa descritiva, segundo Malhotra (2019), é quando ha uma visdo mais clara do
problema de pesquisa, por ter as hipoteses especificas e por ter uma caréncia maior por
informagdes mais detalhadas.

O presente trabalho surge com o intuito de obter dados estatisticos acerca dos fatores
que influenciam os moradores da Grande Floriandpolis na escolha da hospedagem pela
plataforma Airbnb em viagens como também a identificacdo do perfil deste consumidor e o
grau de importancia de tais fatores. Por este motivo, a pesquisa conclusiva e descritiva do tipo

levantamento foi a escolha realizada para a coleta de dados.



38

3.2 INSTRUMENTO DE PESQUISA

De acordo com Malhotra (2019, p. 179) o método de levantamento para a obtencéo de
informacdes “se baseia no interrogatdrio dos participantes, aos quais se fazem varias perguntas
sobre seu comportamento, intencdes, atitudes, percepces, motivacOes, e caracteristicas
demograficas e de estilo de vida. Essas perguntas podem ser formuladas verbalmente, por

escrito ou via computador”

Para a coleta de dados, utilizou-se um questionario online.

Para coletar dados primarios quantitativos, um pesquisador deve elaborar um
questiondrio ou um formulario observacional. Um questionario tem trés
objetivos: transformar as informagfes necessarias em um conjunto de questdes
especificas que os entrevistados possam as quais queiram responder, motivar 0s
entrevistados a completar a entrevista e minimizar o erro de pesquisa
(MALHOTRA, 2019, p. 281)

O presente questionario € composto por quatro grandes grupos de perguntas, sendo a
primeira a caracterizacao dos respondentes onde contempla perguntas de género, idade, estado
em que reside, cidade em que reside, renda e nivel de escolaridade. Todas as perguntas sao
obrigatorias, e é possivel escolher apenas uma resposta por pergunta.

A segunda parte do questionario diz respeito ao perfil do usuario de Airbnb; esta etapa
possui a primeira pergunta classificatéria a qual deseja saber se o respondente ja utilizou o
Airbnb como meio de hospedagem em suas viagens. Caso a resposta seja ndo, a pesquisa €
finalizada, pois tal respondente ndo é o publico-alvo da pesquisa em questdo. As demais
perguntas possuem como objetivo conhecer o perfil deste usuario, com perguntas mais
especificas sobre sua experiéncia no Airbnb. Todas as perguntas séo obrigatdrias e de multipla
escolha, exceto a que aborda os motivos da escolha do Airbnb os quais sdo possiveis marcar
mais de uma opcao na resposta.

A terceira etapa possui como objetivo explorar os fatores de influéncia (motivacéo e
restricdo) que impacta de alguma forma o consumidor na escolha deste meio de hospedagem.
Sendo assim, todos os fatores abordados foram apresentados no capitulo da fundamentacéo
tedrica. Para identificar o grau de importancia de cada fator, foi utilizada uma escala Likert
que, de acordo com Malhotra (2019), € um tipo de escala bastante utilizada em pesquisas
quantitativas, a qual exige que os entrevistados indiqguem um grau de importancia de 1 a 5 para

cada elemento, onde 1 significa “Discordo Totalmente” e 5 “Concordo Totalmente”. Frisa-se
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que as escalas utilizadas foram retiradas e adaptadas de Oliveira (2020).

Por fim, a quarta etapa aborda o Impacto da covid no setor de turismo e tem como
objetivo explorar o medo em relacéo ao virus, a ansiedade de viajar em época de pandemia e a
atitude de risco frente ao COVID-19. Nesse caso, também é utilizada a escala Likert de 5
pontos, exatamente igual ao que foi mencionado anteriormente. As afirmacdes foram retiradas
de Liu e Lam (2020) e traduzidas pela autora deste Trabalho de Conclusdo de Curso.

O questionario pode ser acessado no Apéndice A.

3.3 AMOSTRA

A escolha da amostra para a aplicacdo do questionario foi do tipo ndo probabilistica
que, de acordo com Malhotra (2019, p. 295), ¢ um tipo de amostra que “confia na conveniéncia
ou no julgamento pessoal do pesquisador, € ndo no acaso”. Portanto, ndo é possivel generalizar
0s resultados para a populacdo. Além disso, optou-se por uma amostragem nao probabilistica
por julgamento, ja que foi necessario conhecer o feedback de um publico-alvo especifico que
tornou este tipo de amostra mais conveniente.

O questionario estruturado foi aplicado inicialmente como pré-teste com 10 pessoas
que a autora considerou publico-alvo da pesquisa em questdo, os quais ja tinham utilizado a
plataforma Airbnb para hospedagem em viagens de turismo, como também sdo moradores da
Grande Floriandpolis. Algumas alteracdes foram realizadas, conforme os feedbacks dados pelo
publico da amostra, tais como maiores clarezas em algumas perguntas e no enunciado da

pesquisa adicionar o tempo de resposta.

3.4 PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS

O questionario finalizado ap6s o pré-teste foi compartilhado online em grupos de
mensagens e nas redes sociais tais como Facebook, Instagram e Linkedin, bem como no forum
da graduacdo do curso presencial de Administracdo. O questionario foi desenvolvido via
ferramenta Google Forms, pois esta ferramenta € de facil uso, tanto para estruturar o
questionario quanto para respondé-lo. A coleta de dados ocorreu entre os dias 29/03/2021 e
04/04/2021. Ao todo foram obtidas 192 respostas, sendo 128 véalidas para a analise subsequente

dos dados e o restante nao se classificaram na pergunta classificatoria.
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3.5 ANALISE DE DADOS

A andlise de dados levou em consideracdo a captacdo de perguntas na escala Likert de
acordo com o grau de importancia que varia de 1 a 5, como mencionado anteriormente. Por

esta razdo, a autora fez as anélises dos dados por estatistica descritiva.

A estatistica descritiva, cujo objetivo basico é o de sintetizar uma série de
valores de mesma natureza, permitindo dessa forma que se tenha uma viséo
global da variacdo desses valores, organiza e descreve os dados de trés maneiras:
por meio de tabelas, de graficos e de medidas descritivas. (GUEDES, 2005, pg.
1)

A autora aplicou a frequéncia das respostas em relacéo ao total de respostas obtidas e
para afirmar se uma hipdtese foi aprovada ou rejeitada, utilizou médias aritméticas e desvio-
padrdo para analise das escalas intervalares.

O teste de hipdtese foi realizado levando em consideracdo as médias das respostas de
cada fator de motivacéo e restricdo. Uma média menor ou igual a 2,5 rejeitou-se a hipdtese,
entre 2,5 e 3, rejeitou-se parcialmente a hipotese, entre 3 e 3,5 comprovou-se parcialmente a

hipbtese e por fim, maior que 3,5 comprovou-se a hipétese.
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4 RESULTADOS

No capitulo a seguir serdo apresentadas as respostas tabuladas do questionario

realizado. Ao total, foram obtidas 128 respostas validas para analise.
4.1 PERFIL DOS RESPONDENTES

Em relacdo ao género dos respondentes, o questionario possuia trés opcoes de resposta:
Feminino, Masculino e Outro. Foram coletadas 81 respostas femininas (63,28% do total geral)
e 47 respostas masculinas (36,72% do total geral) e nenhuma resposta obtida com a opcao

“Outro”.

Tabela 5 - Género dos Respondentes

Género Frequéncia Porcentagem
Feminino 81 63,28%
Masculino a7 36,72%

Total geral 128 100%

Fonte: Elaborada pela autora

A questdo seguinte do questionario correspondia a faixa etaria dos respondentes, era
possivel selecionar 7 faixas etarias. Dos 128 respondentes, a resposta maior frequéncia foi a
faixa etéaria entre 18 e 24 anos, com 62 (48,44% do total geral) respostas, seguida de 46
(35,94%) respondentes que possuiam entre 25 a 30 anos. As demais respostas com sua

frequéncia e porcentagem estéo na tabela abaixo:

Tabela 6 - Faixa Etaria dos Respondentes

Idade Frequéncia Porcentagem
18 anos a 24 anos 62 48,44%
25 anos a 30 anos 46 35,94%
31 anos a 36 anos 13 10,16%
37 anos a 43 anos 3 2,34%
44 anos a 50 anos 1 0,78%
51 anos a 57 anos 1 0,78%
Acima de 58 anos 2 1,56%
Total geral 128 100%

Fonte: Elaborada pela autora

A proxima pergunta era de resposta aberta que se referia a cidade em que o publico
reside. O publico-alvo da pesquisa eram os moradores da Grande Floriandpolis, 92,19% dos
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respondentes, 128 pessoas no total, eram moradores da Cidades de Floriandpolis. Os demais
residentes em outras cidades ndo pertencentes a Grande Floriandpolis foram descartados das
analises dos dados, ja que ndo faziam parte do publico-alvo do presente estudo. O restante se

encontra na tabela abaixo:

Tabela 7 - Cidade dos Respondentes
Cidade em que reside Frequéncia Porcentagem

Floriandpolis 118 92,19%
Sao José 6 4,69%
Biguacu 2 1,56%
Garopaba 1 0,78%
Palhoca 1 0,78%
Total geral 128 100%

Fonte: Elaborada pela autora

No que diz respeito a renda familiar bruta mensal, o respondente tinha 5 faixas de renda
disponiveis para resposta, as quais foram feitas de acordo com as classes sociais A, B,C,D e E.

A faixa etaria com maior predominancia entre os respondentes foi de quatro a dez
salarios-minimos (De R$ 4.180,01 a R$ 10.450,00) com 35,94% em relagdo ao total geral,
seguida da faixa de dez ou mais salarios-minimos
(De R$ 10.450,01 ou mais) com 32,81% em relacdo ao total geral. As demais frequéncias e
porcentagens podem ser vistas na tabela abaixo:

Tabela 8 - Renda Familiar dos Respondentes

Renda familiar bruta mensal Frequéncia Porcentagem
Até dois salarios-minimos (Até R$ R$ 2.090,00) 12 9,38%
De dez ou mais salarios-minimos (De R$ 10.450,01 ou mais) 42 32,81%
De dois a quatro salarios-minimos (De R$ 2.090,01 a R$ 4.180,00) 26 20,31%
De ou mais salarios-minimos (De R$ 10.450,01 ou mais) 2 1,56%
De quatro a dez salarios-minimos (De R$ 4.180,01 a R$ 10.450,00) 46 35,94%
Total geral 128 100%

Fonte: Elaborada pela autora

Finalmente, os ultimos dados referentes ao perfil dos respondentes eram a respeito do
nivel de escolaridade deles. Das 128 respostas, 65 (50,78% do total geral) possuem o ensino
superior incompleto seguido de 27 respondentes (21,09% do total geral) que possuiam Pds-
graduacdo (incompleto ou completo). As demais respostas com sua frequéncia e porcentagem

podem ser conferidas na tabela abaixo:

Tabela 9 - Escolaridade dos Respondentes
Nivel de escolaridade Frequéncia Porcentagem
Ensino Médio Completo 2 1,56%
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Ensino Superior Completo 34 26,56%
Ensino Superior Incompleto 65 50,78%
P6s-Graduado (incompleto ou completo) 27 21,09%
Total geral 128 100,00%

Fonte: Elaborada pela autora

4.2 ANALISE DE DADOS DOS FATORES DE MOTIVACAO E RESTRICAO

A seqguir foi realizada a analise de dados tabulados do questionario aplicado em relacéo
aos fatores de motivacdo e a analise das hipdteses criadas anteriormente.

Como as respostas foram obtidas da escala Likert,de 1 a 5, para chegar a concluséo das
respostas foram tabuladas médias e desvio padrdo de cada pergunta referente ao fator analisado
e ao final da tabulacdo foi gerada uma média geral de cada fator e € com base nela que sera

validada ou ndo validada a hip6tese em questéo.

4.2.1 PRECO

De acordo com Santos e Botelho (2011) quanto maior for o pre¢o do produto menor é
a intenc@o de compra do consumidor.

A tabela abaixo separa cada uma das afirmacdes relacionadas ao preco com as respostas
em frequéncia e porcentagem (%) de acordo com o grau de concordancia de cada resposta. Ao
final da tabela é possivel observar a média total e o desvio padrdo médio e € com base nesses

dados que as hipoteses serdo validadas.

Tabela 10 - Preco

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
1 2 3 4 5 Média  DP

Itens da escala

O Airbnb oferece
umaboarelagio | 0 | 0% | O | 0% |12 | 94% | 48 |375% | 68 | 53,1% | 4,4 |0,7
custo / beneficio
O Airbnb oferece
melhores 0 0% | 6 | 5% |34|266%| 55 |43,0% |33 258% 39 (08
acomodacdes



comparado com
hotéis de mesmo
preco de
hospedagem
As acomodac0es
do Airbnb séo
baratas
A hospedagem
pelo Airbnb
ajudou a reduzir o
custo de minha
viagem
Pelos precos
cobrados, avalio a
hospedagem pelo
Airbnb como
tendo um bom
Servico
Considero o
servicgo de
compartilhamento
de acomodacéo
como uma
oportunidade de
economizar
dinheiro

Total

0% | 13 | 10% | 48 | 37,5% | 53 |41,4%

1% 1 1% | 19 | 148% | 36 | 28,1%

0% 0 0% |10 | 7,8% | 52 |40,6%

5% 2 2% | 16 | 12,5% | 37 | 28,9%

Fonte: Elaborada pela autora

14 | 10,9%

71 | 55,5%

66 | 51,6%

67 | 52,3%

3,5

4.4

4.4

4,2

4,1

0,8

0,8

0,6

1,0

0,8
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A média das respostas obtidas foi alta, ou seja, o nivel de concordéancia dos

respondentes frente as afirmagdes apresentou uma média em relacdo a todas as respostas de 4.1

com um desvio padrao de apenas 0,8. Este resultado comprova a hipotese criada anteriormente

de que “O preco influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb”.

4.2.2 AUTENTICIDADE

Como ja citado anteriormente, a autenticidade refere-se na realidade do Airbnb “ao

reconhecimento da experiéncia real dos consumidores no alojamento e tem sido

extensivamente aplicada no campo do turismo para examinar experiéncias ou produtos
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turisticos™ (OLIVEIRA, 2020, p. 12).
E possivel observar os dados coletados de cada uma das afirmacdes realizadas no
questionario aplicado na tabela abaixo:
Tabela 11 - Autenticidade

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente 128
1 2 3 4 5
Itens da escala Média | DP

O Airbnb tende a fornecer
uma experiéncialocal | 1 | 1% @ 6 5% 29 (22,7% 49  38,3% | 43 | 33,6% | 4,0 0,9
auténtica
O Airbnb tende a oferecer
uma acomodacao que 2 | 2% | 16 %/f 42 132,8%)| 35 | 27,3% | 33 | 25,8% 3,6 1,0
integra culturas locais

Total 3,8 1,0

Fonte: Elaborada pela autora

No que diz respeito a autenticidade eram duas afirmativas de resposta no total, a média
geral foi de 3,8 com desvio padrdo médio de 1, comprovando também a hipotese criada de

que “A autenticidade influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb”.
4.2.3 NOVIDADE E PRAZER

De acordo com Ferreira (1986), o prazer pode ser definido como uma sensacéo de bem-
estar e esta diretamente ligado com a satisfacdo de um desejo, vontade e/ou necessidade. Ja a
novidade de acordo com Oliveira (2020, p. 13) é definida como “o grau no qual o consumidor
deseja obter informagdes ou experiéncias sobre um novo produto”.
E possivel observar os dados coletados de cada uma das afirmacdes realizadas no
questionario aplicado na tabela abaixo:
Tabela 12 - Novidade e Prazer

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
Itens da escala Média  DP
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Fl % | F % F| % |[F| % |F | %

H r-se no Airbnb é
OSpeda.Se .O bnb ¢ 2 | 2% | 4 |3%| 33 |25,8%| 45 | 35,2% | 44 34.4 40 |09
divertido %
Gostaria de usar o Airbnb para
P 0% | 0 |[0%| 4 |31% | 22| 17,2% 1102 9.7 48 |05
futuras hospedagens %
Estar hospedado no Airbnb me 453
permite ter uma experiéncia 0 0% | 3 2%/ 19 14,8%) 48 | 37,5% | 58 %’) 43 |08
prazerosa de viagem
Reservar acom des no Airbn
eservar aco Odaf;AOES_ O. b.b 2% | 6 5% |27 |21,1%| 45 | 35,2% | 48 37,5 40 |1,0
oferece uma experiéncia divertida %
Total 43 10,8

Fonte: Elaborada pela autora

O fator novidade e prazer continha 4 afirmacgdes de respostas, em todas a média de
resposta foi igual ou superior a 4 totalizando a média final em 4,3 com desvio padrdo de 0,8,
comprovando também a hipotese anteriormente criada de que “O prazer influencia

positivamente na escolha de uso do Airbnb”.

4.2.4 INTERACOES SOCIAIS

A interacdo com o anfitrido, vizinhos e comunidade, sdo partes importantes para uma
completa imersdo e compreensao pelo turista da cultura local (GUTTENTAG, 2015).

E possivel observar os dados coletados de cada uma das afirmacdes realizadas no
questionario aplicado na tabela abaixo:

Tabela 13 - Interacdes sociais

Discordo
Concordo
Totalment
o Totalmente
Itens da escala 1 2 3 4 5 Média | DP

O Airbnb oferece aos
hospedes oportunidades de
interagir mais diretamente

com a populagéo local

6% | 14 | 11% | 43 | 33,6% | 30 | 23,4% | 33 | 258% | 3,5 |12
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O Airbnb oferece aos
hospedes boas
oportunidades de se
socializar com o anfitrido

Quando me hospedo, gosto Y
de conhecer pessoas da | 31 % 31 [ 24% | 29 | 22,7% | 21 | 16,4% | 16 | 125% | 2,7 |13
vizinhanca local
Quando me hospedo, gosto
de receber dicas dos
moradores locais sobre
atracdes da cidade

6 5% 14 |11% | 38 | 29,7% | 42 | 32,8% | 28 | 219% | 36 |11

6 5% | 8 6% |16 | 12,5% | 31 | 242% | 67 | 52,3% | 41 |11

Total 35 1.2

Fonte: Elaborada pela autora

O fator interacBes sociais apresentava 4 afirmacdes de resposta. A afirmacdo com a
média mais baixa foi “Quando me hospedo, gosto de conhecer pessoas da vizinhanca local” a
qual totalizou 2,7 estando mais perto da afirmacdo “Discordo Totalmente”. O restante das
informacdes obteve médias entre 3 e 4 e apenas uma apresentou média maior que 4 que foi
“Quando me hospedo, gosto de receber dicas dos moradores locais sobre atragdes da cidade”.
A média geral do fator intera¢6es sociais totalizou 3,5 com desvio padréo de 1,2. Sendo assim,
podemos concluir que a afirmacéo”. A interacéo social influencia positivamente na escolha de

uso do Airbnb.” foi parcialmente comprovada.

4.2.5 COMODIDADES DOMESTICAS

Os beneficios domésticos referem-se as “"comodidades domésticas, onde os turistas
preferem escolher uma acomodacdo com “sensagdo caseira”, com equipamentos domésticos,
grande quantidade de espago” (Oliveira, 2020, p. 13).

E possivel observar os dados coletados de cada uma das afirmagdes realizadas no
questionario aplicado na tabela abaixo:

Tabela 14 - Comodidades Domésticas

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
Itens da escala 1 2 3 4 5 dNiIZ DP



48

O Airbnb oferece acomodacg6es
espacosas como as que eu possuoem | 2 | 2% | 3 |2% | 28 | 21,9% (44| 34,4% | 51 | 39,8% | 4,1 | 0,9
minha casa
O Airbnb oferece aos hdspedes
comodidades domésticas. (Ex: 0| 0% |[2/2%| 7 | 55% |37 28,9% | 82 | 64,1% | 4,6 | 0,7
cozinha, lavanderia)
O Airbnb proporciona uma sensagao
que me faz sentirem casadurantea | 2 | 2% |8 6% | 19 | 14,8% /52| 40,6% | 47 | 36,7% | 4,0 | 1,0
estadia
Quando me hospedo pelo Airbnb eu
utilizo as comodidades domésticasdo| 3 | 2% |4 |3% | 8 | 6,3% |37|28,9% | 76 | 59,4% | 4,4 | 0,9
local (Ex: cozinha, lavanderia)

Total 43 0,9

Fonte: Elaborada pela autora
O fator comodidade doméstica continha 4 afirmagdes de resposta, em todas a média

ficou superior a 4 estando mais perto da afirmagdo “Concordo Totalmente”. A média geral
ficou em 4,3 com desvio padréo de 0,9 confirmando a hipétese criada anteriormente de que

“As comodidades domésticas influenciam positivamente na escolha de uso no Airbnb"’.

4.2.6 CONFIANCA

A confianca é um importante fator que influencia os consumidores a decidirem pela
compra de um produto ou servico no meio online. De acordo com Buhalis e Jun (2011), o
consumidor estd mais propenso em confiar em informacfes de outros usuarios do que nas
empresas que comercializam tal produto ou servigos

E possivel observar os dados coletados de cada uma das afirmacdes realizadas no
questionario aplicado na tabela abaixo:

Tabela 15 - Confianga

Discordo
Totalment Concordo
e Totalmente
Itens da escala 1 2 3 4 . N

Fl % | F| % F| % |[F| % |F| %

Confio que as informagdes do
Airbnb s&o auténticas e confiaveis
Confio que o Airbnb possa
cumprir o seu compromissocom | 0 | 0% | 2 2% 12 | 9,4% |42 32,8% |72 |56,3% 44 07

os clientes

0% | 2 2% |13 | 10,2% | 49 | 38,3% | 64 |50,0% 4,4 |0,7
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Confio que a avaliagdo andnima
do Airbnb é confiavel
Tenho confianca de que o servigo
ofertado pelo Airbnb seracomo | 0 | 0% | 4 |3% |28 | 21,9% | 58 | 453% | 38 | 29,7% | 4,0 0,8
esperado
Confio que o Airbnb fornece
garantias para me proteger por
danos pelos quais ndo sou
responsavel
O Airbnb fornece uma plataforma

3% | 4 |3%| 23| 18,0% | 35| 27,3% |62 484%| 41 |10

4% | 7 |5% | 36 | 28,1% | 43 | 33,6% | 37 |28,9% | 3,8 |10

segura de modo que posso confiar| 0 | 0% | 3 2% 15| 11,7% | 52 | 40,6% | 58 |453% | 4,3 0,8
No Seu Servico
Total 42 108

Fonte: Elaborada pela autora

O fator confianca possuia 6 afirmagdes de resposta e em 5 delas a média de
concordancia foi maior ou igual a 4. Apenas uma obteve média inferior a 4, de 3,8: “Confio
que o Airbnb fornece garantias para me proteger por danos pelos quais nido sou responsavel”.
Ainda assim, a média geral ficou em 4,2 com desvio padrdo de 0,8 confirmando a hipotese

criada de que “A confianca influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb”.

4.2.7 SUSTENTABILIDADE AMBIENTAL

De acordo com Fremstad (2015), uma das vantagens frequentemente destacadas da
economia compartilhada diz respeito a sustentabilidade. Este modelo econdmico influencia
positivamente a sustentabilidade ambiental, uma vez que promove o aumento da eficiéncia no
uso de bens, influencia a reutilizagé@o, poupa recursos escassos, atua na reducdo da geracdo de
residuos e permite o acesso de produtos e servigos as camadas mais carentes da sociedade.

E possivel observar os dados coletados de cada uma das afirmagdes realizadas no
questionario aplicado na tabela abaixo:

Tabela 16 - Sustentabilidade Ambiental

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
Itens da escala 1 2 3 4 5 Média | DP
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Estar hospedado via Airbnb é
uma maneira mais sustentavel
em termos ambientais para
uma viagem
Estar hospedado via Airbnb
ajudou a reduzir o consumo de
energia e outros recursos
naturais durante a viagem

7 | 5% |16 | 13% | 58 | 453% | 26 | 20,3% | 21 | 164% | 33 |11

12 1 9% |29 | 23% | 49| 38,3% |21 | 16,4% | 17| 133% | 3,0 |11

Total 32 11

Fonte: Elaborada pela autora

O fator sustentabilidade ambiental continha 2 afirmac6es de resposta. Ambas obtiveram
médias proximas a 3. A média geral totalizou 3,2 com desvio padrdo de 1,1. Em relacdo a
hipdtese de que “A sustentabilidade influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb” ela
pode-se considerar comprovada parcialmente, visto que o valor da média ficou um pouco

maior que 3.
4.2.8 USABILIDADE DA PLATAFORMA

Segundo um estudo realizado por Melo (2020), o Airbnb obteve a melhor classificacdo
referente ao quesito usabilidade da plataforma quando comparado com seus concorrentes.

E possivel observar os dados coletados de cada uma das afirmagdes realizadas no
questionario aplicado na tabela abaixo:

Tabela 17 - Usabilidade da Plataforma

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
Itens da escala 1 2 3 4 S Média | DP

No geral, estou familiarizado com
0 site e/ou com aplicativo do 0 0% |1 1%| 9 7,0%|35|27,3% |83|648% | 46 |07
Airbnb
Tenho facilidade em utilizar o site
e o aplicativo do Airbnb
Ser usuario do Airbnb facilita o
processo de acomodacgdo em

1 /1% |1 1% 8 |63%|30|234% |88 |688% 46 |07

0% | 1 (1% 7 |55% 34| 266% |86|67,2% | 46 |06
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muitas cidades.

O canal de comunicacéo entre
anfitrido e hospede na plataforma
do Airbnb atende as necessidades

dos usuarios

0% | 8 |6% 16 |12,5%) 58 | 45,3% | 46 | 359% | 4,1 |09

Total 45 10,7

Fonte: Elaborada pela autora

Por fim, o fator continha 4 afirmaces de resposta com todas as afirma¢fes com médias
superiores a 4. A média total ficou em 4,5 com desvio padrdo médio de 0,7. Sendo assim, é
possivel confirmar a hipotese de que a “usabilidade no site/app do Airbnb influencia

positivamente na escolha de uso do Airbnb”.

4.2.9 INSEGURANCA

O fator social "estabelecer confianga” e “medo de estranhos “segundo Tussyadiah
(2015), séo barreiras que influenciam negativamente no consumo colaborativo
E possivel observar os dados coletados de cada uma das afirmagdes realizadas no

questionario aplicado na tabela abaixo:

Tabela 18 - Inseguranca

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
Média | DP
Itens da escala 1 2 3 4 S

Estou preocupado(a) que o
Airbnb ndo forneca um alto nivel
de seguranca das informacdes
pessoais dos hospedes
Estou preocupado(a) que haja

problemas de saneamento nas | 21 | 16% | 41 | 32% | 37 | 28,9% 19 | 148% | 10 |7,8% 2,7 |12
acomodacdes
Estou inseguro(a) em pensar que 148
os lencdis e colchas ndo estejam | 8 | 6% | 28 | 22% | 39 | 30,5% | 34 | 26,6% | 19 % 32 |11
limpos

26 | 20% | 44 | 34% | 31 |242% 22| 172% | 5 [39%| 25 |11
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Hospedar-me no Airbnb significa

N . 31 124% | 33 | 26% | 37 |289% | 22| 172% | 5 13,9%| 2,5
que posso ndo estar em boas méos
Total 2,7

Fonte: Elaborada pela autora

O fator inseguranca é o primeiro fator de restri¢do a utilizacdo da plataforma Airbnb,
ao total eram 4 afirmac@es de resposta, onde 3 delas tiveram médias gerais menores que 3 e
apenas uma delas: “Estou inseguro(a) em pensar que os lencoéis e colchas nao estejam limpos”™
apresentou média geral de 3,2.

A média geral final do fator inseguranca totalizou em 2,7, com desvio padrdo médio de
1,1, reprovando parcialmente a hipotese anteriormente criada de que “A inseguranga

influencia negativamente na escolha de uso do Airbnb”

4.2.10 INTENCAO DE VIAGEM DO CONSUMIDOR FRENTE A PANDEMIA

Em relagdo a intengéo de viagem foram analisados 3 subfatores que influenciavam na
hipotese principal de que “O coronavirus influencia negativamente a intencdo de viagem do
usuario”, a média geral deles ficou em 3, comprovando parcialmente a hipotese criada

anteriormente. Todos os subfatores serdo apresentados individualmente abaixo

4.2.10.1 MEDO DO CORONAVIRUS

De acordo com Marques, Gradvohl e Maia (2010), o medo define-se como um receio a
algo externo que ameagca 0 sujeito.

E possivel observar os dados coletados de cada uma das afirmacdes realizadas no

questionario aplicado na tabela abaixo:

Tabela 19 - Medo do Coronavirus

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
Itens da escala i 2 3 4 5 Média  DP

1,2

1,1
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Tenho medo do novo coronavirus
(COVID-19)
Fico desconfortavel em pensar
sobre o0 novo coronavirus 5 4% | 2 | 2% | 15 |11,7%| 33 | 25,8% |73 |57,0%| 4,3 |1,0
(COVID-19)
Minhas méos ficam suadas
guando penso sobre 0 novo 58 |45% | 23 | 18% | 30 |23,4%| 9 | 7,0% | 8 | 6,3% 21 |12
coronavirus (COVID-19)
Tenho medo de perder minha vida
por causa do novo coronavirus 7 | 5% |20 |16% | 17 |13,3% 31 | 24,2% |53 414% 38 |13
(COVID-19)
Ao ser exposto(a) por noticias e
historias sobre 0 novo coronavirus
(COVID-19) nas midias sociais
(ex.: Facebook, Instagram, 514% | 12| 9% | 29 22,7%| 38 | 29,7% |44 |344%| 38 |11
WhatsApp, etc) ou em qualquer
outra midia (ex.: TV, radio, etc),
fico nervoso(a) ou ansioso(a)
N&o consigo dormir porque estou
preocupado(a) em pegar onovo | 80 |63% | 23 | 18% 16 (125% 6 & 4,7% |3 | 23% | 1,7 |10
coronavirus (COVID-19)
Meu coracéo dispara ou palpita
quando penso sobre 0 novo 61 48% |32 | 25% | 19 |14,8%| 4 | 31% 12| 94% | 20 |13
coronavirus (COVID-19)

1 /1% |2 2% |9 |70% |21 164% |95|742%| 46 |08

Total 32 11

Fonte: Elaborada pela autora
Em relagdo ao medo observamos abaixo que a afirmagdo “Tenho medo do novo

coronavirus (COVID-19)” teve uma média de respostas de 4,6, podendo concluir que grande
parte dos respondentes concordam com a afirmacgéo de terem medo do virus. Porém tivemos 7
afirmagdes de resposta e muitas delas com detalhes do tipo, “Meu corag@o dispara ou palpita
quando penso sobre 0 novo coronavirus (COVID-19)” que ficou com média geral de 1,3, “Néo
consigo dormir porque estou preocupado(a) em pegar o novo coronavirus (COVID-19)” com
média geral de 1 e “Minhas maos ficam suadas quando penso sobre o novo coronavirus
(COVID-19)” com média geral de 1,2. Estas afirmagoes tiveram médias baixas, concordando
com a afirmagdo “Discordo Totalmente” e foi por influéncia delas que a média geral total
também sofreu influéncia e totalizou em 3,2. Sendo assim, podemos apenas comprovar
parcialmente a afirmagdo “O medo do COVID-19 influencia negativamente a intencdo de

viagem.”

4.2.10.2 ANSIEDADE DE VIAGEM
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Como ja citado anteriormente, a ansiedade por algo perigoso que ndo se vé, como 0
coronavirus, aumenta ainda mais 0 medo, o estresse em individuos saudaveis e intensifica os
sintomas daqueles com transtornos psiquiatricos pré-existentes.

E possivel observar os dados coletados de cada uma das afirmacgdes realizadas no
questionério aplicado na tabela abaixo:

Tabela 20 - Ansiedade de Viagem

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
Itens da escala il 2 3 4 5 Média DP

Eu me sinto desconfortavel ao
pensar em viajar durante a
pandemia pelo novo coronavirus
(COVID-19)

Sinto que meu corpo ndo esta
em forma para atividades de
turismo durante a pandemia pelo
novo coronavirus (COVID-19)
Tenho medo de fazer uma
viagem de turismo durante a
pandemia pelo novo coronavirus
(COVID-19)

Eu entro em panico ao pensar
em viajar durante a pandemia
pelo novo coronavirus (COVID-
19)

Eu fico suado(a) planejando
uma viagem durante a pandemia
pelo novo coronavirus (COVID-
19)

Eu sinto meus batimentos
cardiacos irregulares quando

penso em viajar como turista | 72 |56% | 29 | 23% |11 | 86% 9 | 7,0% | 7 | 55% | 1,8 |12
durante a pandemia pelo novo

coronavirus (COVID-19)

8 | 6% |16 | 13% | 28 |21,9%| 35 | 27,3% | 41 | 32,0% | 3,7 |1,2

34 |27% | 28 | 22% | 27 |21,1%| 16 | 12,5% | 23 | 18,0% | 2,7 |14

13 | 10% | 13 | 10% | 16 |12,5% 30 | 23,4% | 56 | 438% | 38 |14

56 |44% | 37 | 29% | 17 |13,3%| 9 | 7,0% | 9 | 70% | 20 |12

71 55% | 28 | 22% | 14 |10,9% 9 | 7,0% | 6 | 47% | 18 |12

Total 27 13

Fonte: Elaborada pela autora



55

O fator ansiedade de viagem possuia ao total 6 afirmacgdes de resposta, e como no fator
anterior, algumas delas obtiveram concordancias mais proximas de 1 o qual influenciaram a
média geral para baixo as quais foram: “Eu fico suado(a) planejando uma viagem durante a
pandemia pelo novo coronavirus (COVID-19)” com média geral de 1,8 ¢ “Eu sinto meus
batimentos cardiacos irregulares quando penso em viajar como turista durante a pandemia pelo
novo coronavirus (COVID-19)” com média geral de também 1,8.

A média geral total do fator ficou em 2,7, ou seja, a hipotese que de “A ansiedade gerada

pela COVID-19 influencia negativamente a intengdo de viagem.” foi parcialmente reprovada.
4.2.10.3 ATITUDE DE RISCO
De acordo com Lui e Chio (2020), a atitude de risco afetam negativamente na intencao
de viagem.
E possivel observar os dados coletados de cada uma das afirmacdes realizadas no

questionario aplicado na tabela abaixo:

Tabela 21 - Atitude de Risco

Discordo Concordo
Totalmente Totalmente
Itens da escala 1 2 3 4 5 Média | DP

N&o aceito viajar com
familia e/ou amigos para
destinos turisticos durante a | 18 | 14% | 18 | 14% | 31 |24,2%| 25 |19,5% 36 | 28,1% | 33 |14
pandemia pelo novo
coronavirus (COVID-19)
N&o aceito que amigos e
familiares viagem para os
destinos turisticos durante a | 25 1 20% | 25 | 20% | 30 |23,4%| 21 |16,4% 27 | 21,1% | 30 |14
pandemia pelo novo
coronavirus (COVID-19)
N&o vou sair com amigos e
familiares se eles viajarem
para destinos turisticos
durante a pandemia pelo

20 |16% | 21 | 16% | 21 |16,4%)| 28 |21,9% | 38 | 29,7% | 3,3 |[1/4
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novo coronavirus (COVID-
19)
Total 32 14

Fonte: Elaborada pela autora

Por fim, em relacdo a atitude de risco frente a COVID-19, eram ao total 3 afirmativas
de resposta. Todas ficaram proximas a 3 e o total geral ficou em 3,2 com desvio padrdo médio
de 1,4. Podendo assim comprovar parcialmente a hipotese de que “A atitude de risco gerada

pela COVID-19 influencia negativamente a intengao de viagem.”

4.3 RESULTADO GERAL DAS HIPOTESES

Na tabela abaixo é possivel observar todas as hipoteses tabeladas com a situacéo final
apo6s andlise do questionario. Das 13 hipoteses criadas, 6 foram comprovadas, 5 foram

comprovadas parcialmente e 2 reprovadas parcialmente.

Tabela 22 - Hipoteses

Hipotese Situacdo
O prego influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb Comprovada
A autenticidade influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb Comprovada
O prazer influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb Comprovada

A interacdo social influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb | Comprovada
Parcialmente

As comodidades domésticas influenciam positivamente na escolha de uso | Comprovada

no Airbnb
A confianca influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb Comprovada
A sustentabilidade influencia positivamente na escolha de uso do Airbnb Comprovada

Parcialmente

A usabilidade no site/app do Airbnb influencia positivamente na escolha | Comprovada
de uso do Airbnb
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A inseguranca influencia negativamente na escolha de uso do Airbnb

Reprovada
Parcialmente

O coronavirus influencia negativamente a intencdo de viagem do usuéario

Comprovando
Parcialmente

O medo do covid-19 influencia negativamente a intengéo de viagem

Comprovada
Parcialmente

A ansiedade gerada pela covid-19 influencia negativamente a intencédo de

viagem.

Reprovada
Parcialmente

A atitude de risco gerada pela covid-19 influencia negativamente a

intencdo de viagem

Comprovada
Parcialmente

Fonte: Elaborada pela autora
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O turismo, desde seu surgimento até a realidade atual, possui grande influéncia na
economia e na vida das pessoas em geral. E um setor em constante adaptacio pela mudanca
dos habitos dos consumidores, que necessita se reinventar e se adaptar constantemente para
acompanhar a evolucdo de consumo e necessidade dos turistas.

Como exemplo de tais mudancas, surge a economia compartilhada que pode ser
definida como um modelo econdmico baseado no compartilhamento de recursos humanos,
fisicos ou intelectuais, sendo uma forma mais sustentavel e atrativa de satisfazer os desejos dos
consumidores (SCHOR, 2014). Este novo modelo de economia adota um novo tipo de
comeércio, associada a cadeia de servicos e proveniente dela, novos modelos econémicos
trazem beneficios a diminuigdo do consumo compulsivo. (RIFKIN, 2016).

A plataforma Airbnb é proveniente deste tipo de economia e se consolidou através da
mudanca de habito dos consumidores ao longo da historia do turismo, por oferecer ao turista
diversas oportunidades que a hospedagem tradicional carecia.

A presente pesquisa Se caracteriza como conclusiva e descritiva e a coleta e dados foi
realizada através de um questionario aplicado via ferramenta Google Forms e obteve um total
de 128 respostas aptas para analise.

O primeiro objetivo especifico do trabalho se trata de “Identificar o perfil dos
moradores da Grande Floriandpolis que optam por se hospedarem pela plataforma Airbnb”,
podemos concluir de acordo com as respostas obtidas que o publico com maior destaque
perante os respondentes sao mulheres de 18 a 24 anos, moradoras das cidades de Floriandpolis,
pertencentes a classe B e C e com o ensino superior incompleto.

O segundo e o terceiro objetivo especifico dizem respeito a “Verificar os principais
fatores que influenciam na decisdo deste morador em se hospedar pela plataforma Airbnb” e
“Identificar o grau de importancia dos fatores que influenciam na decisdo do morador em se
hospedar pela plataforma Airbnb”. Apds a aplicacdo e analise dos dados foi possivel concluir
que dentre os 13 fatores estudados, sdo 6 os principais influenciadores desta escolha que estdo
apresentados de acordo com seu grau decrescente de importancia: Usabilidade da plataforma,
comodidade doméstica, prazer, confianca, preco e autenticidade.

O ultimo e quarto objetivo especifico se trata de “Identificar a influéncia da COVID-

19 na intencdo de viagem dos moradores da Grande Florianopolis” e foi possivel observar que
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apesar de ter afetado a intencdo de viagem, ela ndo foi significante a ponto de comprovar
totalmente a hipotese anteriormente criada.

O presente trabalho possuiu limitacGes para sua realizacdo, como a amostragem ser do
tipo ndo probabilistica, as analises estatisticas ndo serem do tipo ANOVA e por fim devido ao
tamanho da amostra ndo é possivel generalizar as respostas para toda a populagdo da Grande
Florianopolis.

Como ideias para futuras pesquisas sugere-se uma amostragem probabilista maior
contendo ndo apenas 0os moradores da Grande Floriandpolis, mas sim em ambito nacional,

podendo analisar outros perfis e tirar conclusdes mais concretas a respeito do tema.
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APENDICE A

Caracterizacao do Respondente

1) Género

() Masculino
() Feminino
() Outro

2) ldade

() Até 17 anos

() 18 anos a 24 anos
() 25 anos a 30 anos
() 31 anos a 37 anos
() 37 anos a 43 anos
() 44 anos a 50 anos
() 51 anos a 57 anos
() Acima de 58 anos

3) Em qual estado reside?
AC
AL
AP
AM
BA
CE
ES
GO
MA
MT
MS
MG
PA
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PB
PR
PE
Pl
RJ
RN
RS
RO
RR
SC
SP
SE
TO
DF

3) Cidade em que reside

Campo aberto

4) Renda familiar bruta mensal

() Até dois salarios minimos ( Até R$ R$ 2.090,00)

() De dois a quatro salarios minimos (De R$ 2.090,01 a R$ 4.180,00)
() De quatro a dez salarios minimos (De R$ 4.180,01 a R$ 10.450,00)
() De ou mais sal&rios minimos (De R$ 10.450,01 ou mais)

5) Nivel de escolaridade

() Nenhuma Escolaridade

() Ensino Fundamental Incompleto
() Ensino Fundamental Completo
() Ensino Médio Incompleto

() Ensino Médio Completo

() Ensino Superior Incompleto

() Ensino Superior Completo
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() P6s-Graduado (incompleto ou completo)

Perfil do usuario do Airbnb
11) Vocé ja utilizou o Airbnb como meio de hospedagem em suas viagens?
() Sim () N&o ( ) Nao me lembro

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

() 2014

() 2015

() 2016

() 2017

() 2018

() 2019

() 2020

() 2021

13) Por que vocé optou por essa plataforma de reservas de meios de hospedagem? Marque

quantas desejar *

() Praticidade

() Comodidade

() Conforto

() Custo-beneficio

() Confianca na marca

() Facilidade de busca no site
() Outro

14) Quantas vezes voceé ja se hospedou através do Airbnb?
() Somente 1 vez
() De 2 a5 vezes
() De 6 a9 vezes

() 10 vezes ou mais



15) Quando foi a ultima vez que vocé se hospedou através do Airbnb?
() 2021

() 2020

() 2019

() 2018

() 2017

() Antes de 2017

16) Qual foi 0 motivo da sua Gltima viagem no Airbnb?
() Lazer

() Negécios

() Religioso

() Saude

() Estudos

() Eventos

() Outro

17) Qual foi o destino da sua Gltima viagem no Airbnb?
() Dentro do meu estado
() Para outro(s) estado(s)

() Internacional

17) Com quem vocé realizou sua ultima viagem no Airbnb?
() Sozinho

() Com mais uma pessoa

() Com mais duas pessoas

() Com mais trés pessoas

() Com mais quatro pessoas

18) Qual meio de hospedagem vocé reservou na sua Ultima viagem no Airbnb?

() Quarto

() Apartamento inteiro
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() Casa inteira
() Hotel boutique
() Pousada

FATORES DE INFLUENCIA

19) Nesta secdo, vocé devera ler as afirmac6es e assinalar o nimero que melhor representa o
seu grau de concordancia com cada uma das frases. Por exemplo, se vocé discorda totalmente
com a afirmagdo, assinale 1; se discorda, 2; se € indiferente ou neutro, 3; se concorda, 4 e,

finalmente, se concorda totalmente com a afirmacao, assinale 5.

Preco

O Airbnb oferece uma boa relacéo custo / beneficio

O Aiirbnb oferece melhores acomodacdes que os hotéis do mesmo preco

As acomodaces do Airbnb sdo baratas

A hospedagem pelo Airbnb ajudou a reduzir o custo de minha viagem

Pelos precos cobrados, avalio a hospedagem pelo Airbnb como tendo um bom servicgo
Considero o servico de compartilhamento de acomodacdo como uma oportunidade de

economizar dinheiro.

Autenticidade
O Aiirbnb tende a fornecer uma experiéncia local auténtica

O Aiirbnb tende a oferecer uma acomodagéo que integra culturas locais

Novidade e Prazer

Hospedar-se no Airbnb é divertido

Gostaria de usar o Airbnb para futuras hospedagens

Estar hospedado no Airbnb me permite ter uma experiéncia prazerosa de viagem

Reservar acomodag6es no Airbnb oferece uma experiéncia divertida

Interagdes sociais
O Airbnb oferece aos hospedes oportunidades de interagir mais diretamente com a populacao

local O Airbnb oferece aos hospedes boas oportunidades de se socializar com o com o anfitrido
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Quando me hospedo, gosto de conhecer pessoas da vizinhancga local.

Quando me hospedo, gosto de receber dicas dos moradores locais sobre atracdes da cidade.

Comodidades domesticas

O Aiirbnb oferece acomodagdes espagosas como as que eu possuo em minha casa

O Aiirbnb oferece aos hdspedes comodidades domesticas. (Ex: cozinha, lavanderia)

O Aiirbnb proporciona uma sensacdo que me faz sentir em casa durante a estadia

Quando me hospedo pelo Airbnb eu utilizo as comodidades domeésticas do local (Ex: cozinha,

lavanderia)

Confianca

Confio que as informagGes do Airbnb sdo auténticas e confidveis

Confio que o Airbnb possa cumprir 0 seu compromisso com 0s clientes

Confio que a avaliacdo anénima do Airbnb é confiavel

Tenho confianca de que o servico ofertado pelo Airbnb sera como esperado

Confio que o Airbnb fornece garantias para me proteger por danos pelos quais ndo sou
responsavel.

O Aiirbnb fornece uma plataforma segura de modo que posso confiar no seu servico.

Sustentabilidade ambiental

Estar hospedado via Airbnb é uma maneira mais sustentvel em termos ambientais para uma
viagem

Estar hospedado via Airbnb ajudou a reduzir o consumo de energia e outros recursos naturais

durante a viagem

Usabilidade da plataforma

No geral, estou familiarizado com a plataforma Airbnb

Tenho facilidade em utilizar o site e o aplicativo do Airbnb

Ser usuario do Airbnb facilita o processo de acomodacdo em muitas cidades.

O canal de comunicacdo entre anfitrido e hospede na plataforma do Airbnb atende as

necessidades dos usuarios.
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Inseguranca

Estou preocupado(a) que o Airbnb ndo forneca um alto nivel de seguranca das informacoes
pessoais dos hospedes

Estou preocupado(a) que haja problemas de saneamento nas acomodagdes

Estou inseguro(a) em pensar que os lencdis e colchas ndo estejam limpos

Hospedar-me no Airbnb significa que posso ndo estar em boas méaos

20) De maneira geral, considerando suas experiéncias anteriores, responda:

Utilizarei novamente os servicos de acomodacédo do Airbnb

() sim () ndo () talvez

IMPACTO DA COVID NO TURISMO

21.Medo do coronavirus

Tenho medo do novo coronavirus (COVID-19)

Fico desconfortavel em pensar sobre o novo coronavirus (COVID-19)

Minhas méos ficam suadas quando penso sobre 0 novo coronavirus (COVID-19)

Tenho medo de perder minha vida por causa do o novo coronavirus (COVID-19)

Ao ser exposto(a) por noticias e histdrias sobre o novo coronavirus (COVID-19) nas midias
sociais (ex.: Facebook, Instagram, WhatsApp, etc) ou em qualquer outra midia (ex.: TV, radio,
etc), fico nervoso(a) ou ansioso(a)

Né&o consigo dormir porque estou preocupado(a) em pegar 0 novo coronavirus (COVID-19)
Meu coracao dispara ou palpita quando penso sobre o novo coronavirus (COVID-19)

22. ANSIEDADE DE VIAGEM

Eu me sinto desconfortavel ao pensar em viajar durante a pandemia pelo novo coronavirus
(COVID-19)
Sinto que meu corpo nado estd em forma para atividades de turismo durante a pandemia pelo

novo coronavirus (COVID-19)
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Tenho medo de fazer uma viagem de turismo durante a pandemia pelo novo coronavirus
(COVID-19)

Eu entro em panico ao pensar em viajar durante a pandemia pelo novo coronavirus (COVID-
19)

Eu fico suado(a) planejando uma viagem durante a pandemia pelo novo coronavirus (COVID-
19)

Eu sinto meus batimentos cardiacos irregulares quando penso em ir em uma viajar como turista

durante a pandemia pelo novo coronavirus (COVID-19)

23. Atitude de Risco

N&o aceito viajar com familia e amigos para 0s destinos turisticos

N&o aceito que amigos e parentes viagem para 0s destinos turisticos durante a pandemia pelo
novo coronavirus (COVID-19)

N&o vou sair com amigos e parentes se eles viajarem para destinos turisticos durante a

pandemia pelo novo coronavirus (COVID-19)



