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Resumo

O consumo colaborativo, também chamado de economia compartilhada, contribui para
a ruptura das formas tradicionais de transacdo dos servicos, principalmente no caso
dos meios de hospedagem. Essa nova perspectiva pode ser colocada sob a dtica dos
estudos da hospitalidade pelo foco na relagao entre anfitrido e héspede. O objetivo desta
pesquisa é responder a seguinte questido: qual o impacto entre meios de hospedagem
alternativos, com base na pré-experiéncia com o site de servicos, hospitalidade, prazer e
beneficios econémicos percebidos no contexto da economia compartilhada, na intengao
de recompra? A metodologia foi quantitativa, por meio de questionario, com corte
transversal, baseada em amostra de usudrios de meios de hospedagem alternativos. O
questiondrio ficou hospedado no Survey Monkey. A andlise foi feita pela modelagem
de equacgdes estruturais (SEM, do inglés structural equation modeling), utilizando
software SmartPLS. Todas as hipéteses propostas se confirmaram como influenciadoras
na intengdo de recompra e, portanto, capazes de gerar impacto entre os meios de
hospedagem alternativos. O instrumento provou ser capaz de medir o que prop0s e os
resultados alcangados puderam responder ao problema da pesquisa. Entre eles, pode-se
destacar que o consumo colaborativo é motivador de novas experiéncias. Parece correto
afirmar que as empresas que exploram o setor de locacdo de propriedades privadas
foram capazes de inovar e gerar valor em um setor até entdo dominado por grupos
hoteleiros e incontaveis hotéis independentes em todo mundo. .

Palavras-chave: Hospitalidade; Inten¢do de recompra; Economia compartilhada.

Abstract

Hospitality and Repurchase Intention in Sharing Economy: a study of structural
equations in alternative lodging

Collaborative consumption, also called sharing economy, contributes to the rupture
of traditional forms of transaction services, especially in the case of lodging. This new
perspective can be placed under the optics of hospitality studies by their focus on the
relationship between host and guest. The goal of this research is to answer the following
question: what is the impact among alternative lodging accommodations based on the
pre-experience with website of services, hospitality, enjoyment and perceived economic
benefits in the context of sharing economy, on repurchase intention? The methodology
of the cross-sectional study was quantitative, through a questionnaire, based on sample
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of users of alternative lodging. The questionnaire was hosted by Survey Monkey. The
analysis was made by structural equation modeling (SEM), using the SmartPLS software.
All the hypotheses proposed influenced the repurchase intention and were able to make
an impact in alternative lodging. The instrument assessed what it had proposed, and the
results achieved answered the problem of the research. Among them, we can highlight that
collaborative consumption motivates new experiences. It seems fair to say that companies
that exploit the private rented sector were able to innovate and add value to a sector
hitherto dominated by hotel groups and countless independent hotels around the world.
Keywords: Hospitality; Repurchase intention; Sharing economy.

Resumen

Hospitalidad e Intencion de Recompra en la Economia Compartida: un estudio
con ecuaciones estructurales en medios de hospedaje alternativos

La economia colaborativa, también llamada economia compartida, contribuye para la
ruptura de las formas tradicionales de servicios de transaccidn, especialmente en el caso
de los medios de hospedaje. A esa nueva perspectiva se puede colocar bajo la mirada
de los estudios de hosteleria, centrandose en la relacion entre anfitriéon e invitado. El
objetivo de esta investigacidn es responder a la siguiente pregunta: ;cudl es el impacto
entre los medios alternativos de hospedaje, basado en la experiencia previa con los sitios
de servicio, hospitalidad, disfrute y beneficios econdémicos percibidos en el contexto de
la economia compartida, en la intenciéon de recompra? La metodologia utilizada fue la
cuantitativa, por medio de una encuesta, en seccion transversal, basada en una muestra
de usuarios de medios alternativos de hospedaje. El cuestionario fue alojado en el sitio
Survey Monkey. El andlisis se realiz6 mediante modelos de ecuaciones estructurales
(SEM, del inglés structural equation modeling), utilizando el software SmartPLS. Todas
las hipétesis se confirmaron como factores de influencia en la intencién de recompra
y, por lo tanto, capaces de causar impacto entre los medios de hospedaje alternativos.
El instrumento demostré ser capaz de medir lo que ha propuesto y los resultados
obtenidos podrian responder al problema de la investigacién. Entre ellos, cabe sefialar
que la economia colaborativa estd motivando el intercambio de nuevas experiencias.
Parece correcto decir que las empresas que explotan el sector de alquiler de propiedades
privadas fueron capaces de innovar y crear valor en un sector hasta ahora dominado por
los grupos hosteleros y un sinntimero de hoteles independientes en todo el mundo.
Palabras clave: Hospitalidad; Intencién de recompra; Economia compartida.

INTRODUCAO

O maior valor a experiéncia de consumo tem mudado a forma de comercia-
lizar produtos e servicos. O consumo colaborativo, muitas vezes chamado de
economia compartilhada, contribui para a ruptura das formas tradicionais de
transacao dos servicos de hospedagem e, por meio de plataformas tecnolégicas,
promove novas formas de transagdes comerciais e de organizacdo das relagdes
humanas (Molz, 2014). Doravante, o termo serd identificado como “meios de
hospedagem alternativos”, o caso desta pesquisa.

0 encontro entre anfitrido e hospede nos estudos em hospitalidade pode ser
transposto para o campo da prestacao de servicos, no qual a percepc¢ao do que é
recebido pelo cliente é comparada com o prometido (Lugosi, 2009; Zeithaml &
Bitner, 2003). O elo das relagdes humanas pelo viés da hospitalidade é colocado
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em evidéncia por meio do melhor conhecimento e relacionamento com clien-
te (Moretti, 2015), sendo que por meio de sistemas de avaliagdo on-line cria-se
uma reputagado virtual, viabilizando a hospitalidade mesmo entre desconhecidos.
Soma-se ainda o fato de a interatividade digital possibilitar contato entre hospe-
des e anfitrides a todo o momento e em qualquer lugar.

Dois casos de sucesso inspiraram o tema desta pesquisa, sendo o primeiro
deles relacionado ao crescimento exponencial da empresa global de hospeda-
gem Airbnb: o nimero de usuarios brasileiros cresceu 400% somente em 2013
(Costa, 2014) e, em apenas oito anos de existéncia, a empresa esta avaliada em
25 bilhdes de dolares. O segundo caso de sucesso € atribuido a uma empresa na-
cional do mesmo setor, de economia compartilhada e com enfoque no mercado
corporativo de longa permanéncia, denominada Sampa Housing.

Com base nos conceitos de servicos e hospitalidade, buscamos avaliar a in-
tencdo de recompra de usudrios de hospedagem em meios alternativos e pre-
tendemos contribuir para o estudo do tema no Brasil, pouco contemplado até
o momento. Posto isso, expde-se o problema da pesquisa: qual o impacto entre
meios de hospedagem alternativos, com base na pré-experiéncia com sites de
servicos, hospitalidade, prazer e beneficios econémicos percebidos no contexto
da economia compartilhada, na inten¢ao de recompra?

O artigo esta estruturado de forma a apresentar a revisao da literatura, os
meétodos utilizados na pesquisa, os principais resultados e discussao e, as consi-
deracdes finais.

HOSPITALIDADE E SERVICOS

Para melhor compreensao da Hospitalidade, Lashley (2008) propés um mo-
delo baseado em trés dominios - privado, social (ou publico) e comercial - que se
justapdem no cotidiano de um individuo. Contudo, ainda nao ha consenso sobre
essa defini¢cdo, posto que existe uma linha de pesquisa que busca preservar a
hospitalidade em seu carater comercial, como Gotman (2009), que vé uma an-
tinomia entre a dadiva, que habita o interior da hospitalidade, e o comércio, ja
que o dinheiro dispensaria tanto h6spede como anfitrido de qualquer obrigacao
e relacdo pessoal.

Independentemente desse embate conceitual, a hospitalidade, tal como é co-
nhecida, refere-se ao setor hoteleiro e turistico, havendo justaposicdo entre o
nome dado a um setor econdmico e o ato simbolizado pela dadiva do acolhimen-
to e da retribuicao. Na perspectiva adotada por este artigo, a nogao de hospitali-
dade se alinha com o pensamento de Telfer (2004) e Lashley (2008), para quem
sempre ha motivos para ter hospitabilidade e exercer a conduta hospitaleira, “se-
jam motivos pertinentes, como o desejo genuino de agradar e satisfazer ao outro,
e motivos ocultos, como a tentativa de conquistar favor de terceiros, seduzi-los
ou, em contextos comerciais, a ganhar maior valor de troca” (Telfer, 2004, p. 101).

Em recente pesquisa, Blain e Lashley (2014) consideram a hospitabilidade
como um conceito distinto e vinculado ao individuo, independentemente da em-
presa ou da cultura em que esta inserido, para o qual os autores procuram iden-
tificar tragos de hospitalidade nas pessoas em torno de trés eixos: 1) desejo de
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colocar o hospede na frente; 2) desejo de manter os hdspedes felizes; e 3) desejo
de fazer os hospedes se sentirem especiais.

Camargo (2015) converge com essa ideia, pois reconhece que a hospitalidade
designa também um valor e a palavra “hospitaleiro” abrange ndo apenas o en-
contro, mas o encontro estimulador do vinculo humano. Na mesma linha, Moretti
(2015) propde que a orientacao da empresa deve ser encarada como um nivel
macro, responsavel por diretrizes, normas e valores que compdem a chamada
cultura organizacional. Esta estimula a maneira de agir segundo valores com-
partilhados, entre eles a hospitabilidade. Dessa forma, o nivel macro se relaciona
com o atendimento da empresa, considerado como nivel micro. Quando a cultu-
ra da hospitalidade se torna um valor para a organizac¢do, os funcionarios com-
preendem sua importancia para o sucesso da empresa.

As relacdes humanas como protagonistas representam diversos desafios para
o controle de qualidade na area de servigos. A hospitalidade aplicada aos fatores
que mais influenciam na percep¢ao da qualidade é capaz de gerar valor e, ainda,
de consolidar a competitividade de um negdcio, principalmente no setor de ser-
vigos. O cliente de servigos julga a qualidade a partir da expectativa formada pela
promessa que é feita pelo provedor, mas apenas tem oportunidade de constata-la
quando, de fato, usufrui do prometido, o que é considerado como “momento da
verdade” (Berry, 1980; Carlzon, 1989; Lovelock, 1983).

Trata-se da questao mais dificil de ser harmonizada, a “qualidade do servigo
prestado s6 pode ser considerada satisfatoria se o servico realizado e percebido
pelo cliente for de qualidade excepcional, superando as expectativas do usuario”
(Moysés Filho, Moretti & Feio, 2011, p. 164), ja que sdo muitas e diversas as rea-
¢coes do consumidor.

Para Zeithaml e Bitner (2003), assim como para Wada e Moretti (2014), as ati-
vidades de servigos devem ser integradas, no sentido que objetivam o melhor aten-
dimento de acordo com a promessa. Verhoef, Lemon, Parasuraman e Roggeveen
(2009) foram além e apontaram que a “experiéncia total” dos clientes inclui as fa-
ses da busca de informacgdes, compra, consumo e pos-compra. Como 0s servigos
sao intangiveis, os clientes procuram evidéncias sobre eles em toda interagdo que
fazem com a organizacao e trazem consigo uma série de expectativas dos momen-
tos de contatos de servicos, definidos por Zeithaml e Bitner (2003, p. 102).

Verhoef et al. (2009) alertam que é preciso considerar os elementos que as em-
presas tém, para evitar tentar medir o que é pessoal e intransferivel. Os provedores
de servicos precisam fornecer um ambiente capaz de evocar sensagdes e despertar
memoria afetiva, por meio de touch points com os clientes, e processos eficientes,
por meio dos tech points, conforme previsto por Zomerdijk e Voss (2010).

Contudo, a experiéncia de consumo esta presente em todos os pontos de con-
tato com o cliente (pré e pos-execu¢do) e ndo apenas no momento do encontro.
Knutson e Beck (2003) reforcam o p6s-encontro ao acrescentarem a criacao de va-
lor que se forma predominantemente apds o momento do encontro, ou seja, apds a
execucdo do servigo. O modelo de experiéncia e relacionamento em hospitalidade
de Moretti (2015) mostra as fases do processo de constru¢do da experiéncia como:
1) pré-encontro; 2) encontro e 3) pds-encontro. Todas formam um conjunto de
experiéncias positivas, principalmente se alimentadas pela hospitalidade.

A escala brasileira de Carneiro e Freitas (2015) foi uma importante descober-
ta por ir ao encontro do que foi proposto até aqui. Nela buscou-se identificar os
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fatores influenciadores sobre a intencdo de compra do usuario de canais on-line
para viagens. Os construtos foram avaliados da seguinte forma: a “facilidade de
uso”, a “utilidade percebida”, a “seguranga” e a “privacidade” formam os dois an-
tecedentes, “satisfacdo” e “confianc¢a”, dois construtos determinados pelas auto-
ras, com base na literatura, como importantes para a intencao de compra. Ambos
os modelos serviram de alicerce para a formulacao da proposta da primeira hi-
pétese desta pesquisa:

e Hipotese 1: a pré-experiéncia com o site de meios de hospedagem alterna-
tivos influencia a intencao de recompra.

Para que se possa medir a hospitalidade, usou-se a mesma escala recente-
mente testada, com sucesso no contexto hoteleiro, por Silva (2016), que tracou
uma relacao entre hospitalidade, operando como variavel independente, e aten-
dimento, como variavel dependente. A mesma escala foi testada com a hospita-
lidade funcionando como variavel independente sobre a intencdo de recompra.
Dessa forma, propde-se a segunda hipotese:

e Hipotese 2: a hospitalidade influencia a inten¢ao de recompra em meios de
hospedagem alternativos.

MEIOS DE HOSPEDAGEM ALTERNATIVOS: A ECONOMIA
COMPARTILHADA

Os meios de hospedagem alternativos sao considerados estabelecimentos
mercantis que oferecem alojamentos distintos dos hotéis, como: pensao, pensio-
nato, colonia de férias, acampamento turistico, imoével locado, segunda residén-
cia, leitos avulsos em casas de familia e alojamentos de turismo rural (Beni, 2003;
Montejano, 2001). Ha que se acrescentar na relacdo extra-hoteleira os serviced
apartments - ou apartamentos privados destinados a hospedagem com finalida-
de de permanéncia a trabalho, ja que atualmente as empresas estdo focadas em
cortar custos de hospedagem. Com isso, a modalidade de serviced apartments
esta comecando a se desenvolver (Harris & Vos, 2014).

A expansdo da demanda, incluindo uma faixa de menor poder aquisitivo e jo-
vens, estimulou o uso da internet, que, como bem observou Otto (2011), permite
realizar multiplas pesquisas, ver e realizar comentarios on-line, buscar informa-
¢des sobre o destino e comparar tarifas.

Usando a plataforma da internet e os meios de hospedagem alternativos, um
novo modelo de negocio surge a partir de meados da década de 1990. Segundo
Schor (2014), a economia compartilhada teve origem com a fundagdo do eBay e
do Craiglist, dois websites de comércio eletronico, e logo se tornou um fenémeno
global. Contudo, sua evolugao se deu em 2008 com a criagdao do Airbnb, o primei-
ro site que permitia alugar temporariamente uma casa, um quarto ou uma cama
em qualquer lugar do mundo.

Nos Estados Unidos, esse tipo de servigo triplicou seu volume em cinco
anos, conforme pesquisa da Phocuswright (2015). Ainda segundo essa pesqui-
sa, Brasil e China sdo os mercados em que mais pessoas utilizam hospedagem
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compartilhada e, conforme dados da empresa de consultoria, 18% dos consumi-
dores de cada pais optaram por esse tipo de alojamento em 2014.

A economia compartilhada também é conhecida como economia colabora-
tiva, consumo compartilhado ou peer-to-peer consumption, conforme Dredge e
Gyimothy (2015). Li e Bernoff (2011) exemplificam o mesmo fendmeno acrescen-
tando o MySpace (fundado em 2003) e o BitTorrent (rede de compartilhamento de
descarga de arquivos fundada em 2011), indicando que as pessoas se conectando
entre si e dependendo uma das outras vinha se tornando uma realidade desde o
inicio dos anos 2000. Os autores dao o nome de groundswell a esse movimento.

Einav, Farronato e Levin (2015), em relatdrio para o Stanford Institute for
Economic Policy Research, discutiram as func¢des, os modelos de negécio e a po-
sicdo de mercado de varios tipos de atividades compartilhadas, oferecendo uma
lista de exemplos que serdo Uteis para o referencial que se deseja aqui. Os mer-
cados descentralizados tendem a facilitar escolhas individuais (comuns). Nos
mercados peer-to-peer, os principais obstaculos sao os processos de informagao
gerenciando uma multidao de fontes e necessitando separar o util do descarta-
vel, conforme as técnicas de big data estdo fazendo hoje.

Os websites das empresas de comercializacdo de hospedagem em proprieda-
des privadas devem considerar os fatores que corroboram com a relagao de hos-
pitalidade que ocorre entre uma empresa e seus clientes, uma vez que viagens e
hospedagem sdo dois dos principais produtos mais adquiridos por meios do co-
meércio eletronico. Molz (2014), ao investigar o fend6meno das redes de intercam-
bio de hospitalidade on-line, aponta para uma mudanga na sociabilidade, basea-
da na mobilidade e nas relacdes em rede, que facilita o encontro com estranhos.

Rifkin (2014) argumentou que a integracao da internet corre a passos lar-
gos para envolver os individuos ainda mais na “internet das coisas”, que conecta
dispositivos de todos os tipos, facilitando seu uso a distancia. Esse conceito de
“internet das coisas” desenvolveu-se em 1999 nos laboratérios do Instituto de
Tecnologia de Massachusetts (MIT), Estados Unidos, e se tornou um termo pa-
drdo, com propdsito de ligar todas as coisas a internet, de modo que os objetos
possam se comunicar entre si e entre usudrios e consumidores, gerando infor-
macdes para as mais diversas finalidades (Cunha, 2010).

Um dos estudos mais pertinentes para formulacao das hipoteses trés e quatro
desta pesquisa se origina no pensamento de que os relacionamentos on-line e
as atividades peer-to-peer sao alimentadas por prazer, incentivo econémico, re-
putacdo e autorrealizacao, conforme proposto por Hamari, Sjoklint e Ukkonen
(2015). Para os autores, tal situacdo se assemelha ao e-commerce social e se rela-
ciona de alguma forma com a ideologia, a sustentabilidade e as relagdes extrinse-
cas e intrinsecas entre as pessoas.

Uma escala que reforga a anterior foi encontrada em Kim, Yoon e Zo (2015), que
trabalharam a “confianca” e o “risco percebido” na economia compartilhada, as-
sim como o grau que o usudrio percebe de “vantagem relativa” nessa participagao.
Embora seja um modelo interessante, ele se afasta dos objetivos desta pesquisa e
ndo sera utilizado, com excecdo dos construtos “beneficio econdmico” e “intencdo
de participa¢ao”, ja resolvidos com a escala apresentada por Hamari et al. (2015).

O mesmo ocorre com a escala de Liang (2015), que desenvolveu um modelo
buscando medir a percep¢ao de valor como antecedente de recompra. Para a au-
tora, os usuarios avaliam o risco que pode afetar suas decisées de compra. Eles
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também sao influenciados por autenticidade do provedor, boca a boca na web
e preco como antecedentes da percep¢ao de risco até o momento da recompra.

A exposicao das escalas anteriores, em sintese, reforgcou o modelo da pesquisa
com os seguintes construtos: 1) prazer: uma dimensao fundamental da motiva-
¢ao intrinseca é sua natureza derivada da atividade em si (Hamari et al,, 2015);
2) beneficios econémicos: participar de atividades peer-to-peer é uma forma de
comportamento que maximiza a utilidade, trocando a propriedade pelo compar-
tilhamento (Hamari et al., 2015); e 3) intencdo de recompra: trata-se de uma
consequéncia do modelo; indica a tendéncia do usuario em avaliar, em um con-
tinuum, positivamente ou negativamente, sua experiéncia de consumo (Carneiro
& Freitas, 2015).

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

e Hipdtese 3: a percepcdo de prazer do hospede ao participar do consumo
colaborativo de meios de hospedagem alternativos influencia sua intencao
de recompra.

e Hipdtese 4: a percepgao de beneficios econémicos pelo hdspede ao partici-
par do consumo colaborativo de meios de hospedagem alternativos influen-
cia sua inteng¢ao de recompra.

0 modelo a ser testado ficou como mostrado na Figura 1.

Figura 1 - Modelo proposto
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METODOLOGIA DA PESQUISA

Os procedimentos metodoldgicos conciliaram abordagens qualitativas e
quantitativas. A abordagem qualitativa consistiu na consulta a dois especialistas
da lingua inglesa para a formulagdo do questionario e, no contexto do fendmeno
investigado, para a validacao das escalas (Cooper & Schindler, 2011; Malhotra,
2001), além da consulta a especialistas da drea de meios de hospedagem e eco-
nomia compartilhada para a validagdo das escalas.

A validagdo da escala seguiu a recomendac¢do de Pasquali (2004) e DeVellis
(2012) para as quatro etapas de seu desenvolvimento: 1) identificacdo de escalas
ja testadas, por meio da revisdo da literatura; 2) validacao de face; 3) validacao
semantica; e 4) validagao estatistica. Seguiu-se também a recomendacgao de Silva
(2016), que testou a escala de hospitalidade anteriormente. Naquela ocasiao
concluiu-se que muitas das escalas eliminadas o foram devido a sua nao confor-
midade com a lingua e a cultura brasileiras. Seguindo essa recomendacao, cuida-
dos extras foram tomados para que as escalas ficassem de acordo.

As variaveis que compdem o modelo da pesquisa foram selecionadas na lite-
ratura analisada. O instrumento foi testado com o objetivo de verificar a funcio-
nalidade do modelo e a possibilidade de reduzir o instrumento de pesquisa para
facilitar seu manuseio por parte dos respondentes.

A coleta dos dados, tanto para o pré-teste quanto para o teste final, ocorreu
por meio de um questionario com corte transversal, aplicado a uma amostra de
usudrios de meios de hospedagem alternativos. Ambos foram realizados me-
diante a postagem em redes de relacionamento - como Facebook, WhatsApp e
LinkedIn - de uma explica¢do sobre o teste e 0 acesso ao Survey Monkey, plata-
forma na qual o questiondrio foi hospedado.

O pré-teste obteve 48 respondentes, suficientes para esse proposito. O periodo
de coleta ocorreu em fevereiro de 2016. Por sua vez, a amostra final foi ampliada
para contemplar o mailing de alunos, ex-alunos e professores da Universidade
Anhembi Morumbi. O periodo de coleta ocorreu em maio de 2016 e do universo
aproximado de 1.214 contatos, obteve-se uma amostra de 122 respondentes.

Conforme Ringle, Silva e Bido (2014), para se avaliar a consisténcia do modelo
proposto pela pesquisa o melhor método é a modelagem de equagdes estruturais
(SEM, do inglés structural equation modeling) por meio dos minimos quadrados par-
ciais (PLS, do inglés partial least square). Sua vantagem é ser um procedimento es-
tatistico multivariado, que avalia simultaneamente as relacdes entre multiplos cons-
tructos. Para essa andlise existe um software denominado SmartPLS 3, que permite
analisar dados nao normalizados, caso desta pesquisa (Ringle, Wende & Will, 2005).
O software oferece precisao ja testada por diversos trabalhos em diversos campos
de estudo (Byrne, 1998; Hair Junior, Black, Babin, Anderson & Tathan, 2009; Hair
Junior, Sarstedt, Hopkins & Kuppelwieses, 2014). Todos os testes foram analisados
com nivel de significancia (a) de 5% (0,05) e foram adotadas duas etapas de analise.

Na primeira etapa, identificaram-se os modelos de mensuracao, principalmen-
te por meio das varidncias médias extraidas (AVE), que buscam verificar a vali-
dade convergente a medida que avaliam um constructo junto com outros, para
verificar se convergem para o objetivo proposto. Outros indicadores, como o alfa
de Cronbach (AC) e a andlise de confiabilidade composta (CC - composite reliabi-
lity), também foram usados. Na segunda etapa, analisou-se o modelo estrutural.
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Em primeiro lugar, avaliam-se os coeficientes de determinacao de Pearson (R2),
que mostram a alternancia das variaveis endégenas, indicando a qualidade do
modelo ajustado. O SmartPLS oferece os valores do teste t e os p-valores.

Para finalizar os procedimentos analiticos, o0 Quadro 1 oferece um glossario
dos termos utilizados na andlise dos dados com base em Ringle et al. (2014) e
Silva (2016). Sua consulta facilitard o acompanhamento da andlise a ser apresen-
tada na proxima secao.

Quadro 1 - Glossario dos principais indicadores da analise do modelo de equacgodes
estruturais

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

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

Medida de consisténcia interna, que em pesquisa exploratéria deve
ser > 0,70.

Indicador calculado a partir da variancia dos itens individuais e
da variancia da soma dos itens de cada respondente do mesmo
questionario. Deve ser > 0,70.

Avalia as significancias das correlagdes e regressoes.

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

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

Obtém-se por inclusdo e exclusdo dos constructos no modelo.

Interpretacgdo dos valores de ligagcoes, representados pelas setas no
modelo.

Fonte - Ringle et al. (2014) e Silva (2016).

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

0 instrumento final ficou com vinte e nove questdes, sendo vinte e cinco con-
ceituais e quatro demograficas, conforme mostrado no Quadro 2, ja com a nova
numeracao e os autores nos quais forma inspirados.

O perfil dos respondentes do pré-teste foi composto na maioria pelo sexo fe-
minino, correspondendo a 73% dos respondentes. Parte significativa da amos-
tra, formada por 73% dos participantes, tem idade compreendida entre 31 e 50
anos. Em relagdo a renda, 63% possuem renda domiciliar superior a R$ 8.000,00.
Referente a escolaridade, a amostra revelou um alto nivel de formacdo entre os
respondentes, sendo 71% com pos-graduagao.

A Figura 2 mostra o modelo resultante do teste final com as cargas fatoriais
respectivas.
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19

20

21

22

23

24

25

Pré 01

Pré_02

Pré_03

Pré_04

Pré_05

Hosp_01

Hosp_02
Hosp_03
Hosp_04

Hosp_05
Hosp_06

Hosp_07

Hosp_08

Hosp_09
Hosp10

Praz_01

Praz_02

Praz_03

Praz_04

Eco_ 01

Eco_02

Eco_03

Rec_01

Rec_02

Rec_03

Quadro 2 - Questionario usado no teste final

O site utilizado para a compra do servigo de hospedagem
ofereceu suporte eficiente (contato e esclarecimento de
duvidas on-line).

A organizacdo das informagdes no site facilitou o processo
de compra, sem jargoes e termos estrangeiros ou técnicos.

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

As informagdes técnicas sobre a(s) reserva(s) e sobre a(s)
estadia(s) foram claras e objetivas.

0 imé6vel anunciado estava em conformidade com o
imovel oferecido.

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

Fui recebido com hospitalidade pelo meu anfitrido.
Meu anfitrido ofereceu um servico customizado.
0 ambiente escolhido era seguro.

Meu anfitrido demonstrou preocupag¢do com a seguranga
dos héspedes.

Meu anfitrido mostrou preocupag¢do em agradar.

Meu anfitrido se preocupou em atender minhas
expectativas.

Meu anfitrido mostrou-se satisfeito em servir
aos hdspedes.

Minha estadia ocorreu conforme o acordado.
Meu anfitrido tratou-me com empatia e boa vontade.

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

Eu penso que o consumo colaborativo de meios de
hospedagem é motivador de novas experiéncias.

Eu acho o consumo colaborativo de meios de hospedagem
divertido.

Eu acho o consumo colaborativo de meios de hospedagem
interessante.

Eu posso economizar dinheiro ao participar do consumo
colaborativo de meios de hospedagem.

Sou beneficiado financeiramente ao participar do
consumo colaborativo de meios de hospedagem.

Minha participagdo no consumo colaborativo de servicos
de meios de hospedagem pode me fazer ganhar tempo.

Levando tudo em consideragao, eu espero continuar
usando consumo colaborativo de meios de
hospedagem frequentemente no futuro.

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

E bem provavel que eu participe de outras comunidades e
servigos de consumo colaborativo no futuro.

Fonte - Elaborado pelos autores.
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(2015)

Carneiro e Freitas

(2015)

Carneiro e Freitas

(2015)

Carneiro e Freitas

(2015)

Carneiro e Freitas
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Silva (2016)

Silva (2016)
Silva (2016)
Silva (2016)

Silva (2016)
Silva (2016)

Silva (2016)

Silva (2016)

Silva (2016)
Silva (2016)

Hamari et al.

(2015)

Hamari et al.

(2015)

Hamari et al.

(2015)

Hamari et al.

(2015)

Hamari et al.

(2015)

Hamari et al.

(2015)

Hamari et al.

(2015)

Hamari et al.

(2015)

Hamari et al.

(2015)

Hamari et al.

(2015)
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Figura 2 - Modelo a ser testado, apds os recortes
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Fonte - Elaborado pelos autores.

O constructo pré-experiéncia ndo atingiu a carga fatorial minima exigida
(0,299 x 0,50). Isso indicou a necessidade de eliminar as variaveis que nao atin-
giram a carga fatorial indicada desse constructo, com o intuito de verificar se
haveria melhora nessa iniciativa. A maioria das variaveis eliminadas foi desse
constructo. Uma das dire¢des investigadas foi se a recusa se deu devido a baixa
eficiéncia do site de servicos ou se as questdes nao contribuiram para estabele-
cer um comportamento de recompra.

0 modelo ajustado se mostrou consistente. Portanto, foi possivel aceitar os
resultados do pré-teste e iniciar a coleta do teste final. Foram eliminadas seis
variaveis do constructo pré-experiéncia com o site (AVE 0,299 x > 0,50) e uma do
constructo hospitalidade.

Para o teste final, a amostra foi calculada pelo software G*Power 3.1.9.2 (Ringle
et al., 2014), bastante utilizado em estudos deste tipo, que sugeriu 111 respon-
dentes. Os parametros de analise foram para um nivel de confianga de 95% e
uma margem de erro de 5%.

Os dados demograficos dos respondentes refletiram uma amostra similar a do
pré-teste, sendo a maioria composta por individuos com renda domiciliar acima
de R$ 8.000,00 (65%), do sexo feminino (68%) e com idade entre 31 e 50 anos
(69%). A amostra teve um alto nivel de escolaridade também, com 68% dos res-
pondentes com pés-graduacgao.

Novamente, o constructo pré-experiéncia ndo atingiu a carga fatorial minima
exigida (0,482 x 0,50), embora praticamente tenha ficado dentro do limite infe-
rior. Em sintonia com o rigor desejado para o teste, procurou-se analisar as va-
riaveis com cargas fatoriais baixas para se verificar a possibilidade de melhorar
esse indicador com sua eliminacgao.

A relacao entre os constructos também ajuda a medir o equilibrio do mo-
delo, por meio da analise da independéncia entre eles, ou seja, busca-se veri-
ficar se individualmente cada um mede exclusivamente aquilo que se propos,
sem se confundir com os demais. Essa medida é a que se denomina de validade
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discriminante (comparag¢do entre as raizes quadradas das AVE) e o melhor cri-
tério para esse fim é o de Fornell Larcker (Hair et al., 2009), conforme Tabela 1.

Tabela 1 - Validade Discriminante dos constructos pelo critério de Fornell-Larcker

E]izllllf‘)ﬁr:ii:o Hospitalidade l::zilrltfs:a Prazer Pré-experiéncia
Ben. econ. 0,843
Hospitalidade 0,438 0,796
Int. recompra 0,596 0,574 0,898
Prazer 0,625 0,666 0,696 0,861
Pré-exp. 0,331 0,605 0,369 0,396 0,694

Fonte - Elaborado pelos autores.

As relagdes existentes entre os constructos podem ser vistas na Tabela 2. O
interessante é observar que a carga fatorial do constructo hospitalidade consigo
mesmo é de 0,796, e esse indicador é maior do que suas cargas fatoriais quando
relacionadas com os demais constructos.

0 mesmo resultado ocorre com todos os demais constructos quando relacio-
nados consigo mesmos e com os outros. O resultado indica que o modelo é bem
ajustado no que se refere a esse quesito. De fato, a eliminac¢ao da variavel PRE_03
do constructo PRE-Experiéncia melhorou sobremaneira o modelo. Com este pro-
cedimento, a AVE do constructo atingiu 0,555, um incremento bem significati-
vo. A validade discriminante sofreu poucas alteracdes e manteve-se ajustada. A
Tabela 2 mostra os resultados para o critério de qualidade final.

Tabela 2 - Critério de qualidade do modelo final

AVE Composite reliability R2" Cronbach’s alpha
Ben. econ. 0,71 0,88 0,795
Hospitalidade 0,633 0,945 0,934
Int. recompra 0,806 0,926 0,547 0,88
Prazer 0,741 0,919 0,884
Pré-exp. 0,555 0,833 0,743
Val. ref. > 0,50 > 0,70 >0,26(g) >0,70

*Em R2, p (pequeno) = 0,02; m (médio) = 0,26; g = grande.

Fonte - Elaborado pelos autores.

O software SmartPLS permite avaliar as relagdes entre os constructos e tes-
tar suas significancias (Ringle et al., 2005). Para isso, pode-se usar o recurso
bootstrapping para medir os valores do teste t de Student. Para este caso, o nivel
de confianc¢a foi para um p-valor > 0,05 ou 5%. Portanto, os valores na Figura 3
devem estar acima desse numero.

Percebe-se que a relacdo entre os constructos pré-experiéncia e intencao de
recompra é mais fragil do que as demais, embora dentro do limite planejado.
Dessa forma, pode-se considerar o modelo como ajustado e em consonadncia com
os resultados apresentados na analise individual das questdes, ja que se esperava
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que o constructo mais fragil, embora dentro dos parametros, apresentasse opor-
tunidades de melhoria para os proximos estudos.

Assim, para manter o rigor, analisaremos os resultados que indiquem a redun-
dancia (Q2 ou validade preditiva ou relevancia) e a comunalidade (f2 ou tamanho
do efeito ou indicador de Cohen) de acordo com o que foi apresentado no glossa-
rio do Quadro 1. Como se pode ver ainda no Quadro 1, a redundancia (valores > 0,
com o ideal préximo de 1) indica se o modelo estd dentro do que se esperava
dele, enquanto a comunalidade (os valores nos intervalos de 0,02 até 0,15 sao
pequenos, os entre 0,15 e 0,35 sao médios e os acima de 0,35 sdo considerados
grandes) avalia a importancia de cada constructo para o modelo como um todo.
Portanto, ambos os indicadores buscam mostrar o grau de perfeicio do modelo
proposto. Para essa finalidade, o SmartPLS oferece o recurso blindfolding, como
apresentado na Tabela 3.

Figura 3 - Bootstrapping do modelo final
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Fonte - Elaborado pelos autores.

Tabela 3 - Critérios de qualidade de ajuste completo

Ben. eco. 0,395
Hospitalidade 0,551
Int. recompra 0,419 0,582
Prazer 0,565
Pré-exp. 0,221
Val. ref. Q2>0 f2 > 0,35 (grande)

Fonte - Elaborado pelos autores.
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0 modelo se apresentou bem ajustado, com exce¢do do constructo “pré-ex-
periéncia”, que se situou no intervalo médio da comunalidade (f2). Como se viu
anteriormente, esse constructo tem oportunidades de melhorias por se mostrar
sempre deslocado para indicadores menores quando comparado com os demais
constructos do modelo.

Os indicadores das relagdes entre os constructos indicaram a validade das hi-
poteses propostas. De fato, o modelo apresentou-se robusto desde o pré-teste e,
embora se acredite que mereca aperfeicoamento, os ajustes feitos durante a fase
do teste final mostraram a sua validade.

Por falta de espaco ndo foi possivel apresentar todas as etapas da analise, as-
sim optou-se por averiguar diretamente as cargas fatoriais das hipéteses pro-
postas pela relagao entre os caminhos do modelo. Para esse fim lanca-se mao do
calculo dos coeficientes de caminho (ou seja, os 3 das regressdes lineares), assim
como o t-valor, que sdo fornecidos pelo SmartPLS. A Tabela 4 apresenta as cargas
fatoriais dos coeficientes de caminho:

Tabela 4 - Coeficientes de caminho do modelo final

~ . Coeficientes de
Relagdes causais . t-valor
caminho ()

H1 Pré-experiéncia —— Intenc. recompra 0,02 0,196
H2  Hospitalidade —— Intenc. recompra 0,175 1,582
H3  Prazer —— Intenc. recompra 0,413 3,248
H4 Ben. econdmico —— Intenc. recompra 0,255 0,656
Valores de referéncia B>0,0 t>0,00

Nota 1 - p-valor insignificante

Fonte - Elaborado pelos autores.

0 instrumento provou que é capaz de medir o que propo0s e os resultados al-
cancados puderam responder ao problema da pesquisa: qual o impacto entre
meios de hospedagem alternativos, com base na pré-experiéncia com websites de
servicos, hospitalidade, prazer e beneficios econémicos percebidos no contexto
da economia compartilhada?

CONSIDERAGOES FINAIS

Com base nos conceitos de servigos e hospitalidade, os autores buscaram ava-
liar a intenc¢ao de recompra de usuarios de hospedagem em meios alternativos,
tema que no Brasil foi, até o momento, pouco contemplado. Procurou-se respon-
der a seguinte questdo: qual o impacto entre os meios de hospedagem alterna-
tivos, com base na pré-experiéncia com o site de servicos, hospitalidade, prazer
e beneficios econémicos percebidos no contexto da economia compartilhada, na
intencdo de recompra?

A intencdo de recompra se confirma em todas as hipoteses como fator de im-
pacto entre os meios de hospedagem alternativos, conforme demonstrado estatis-
ticamente, podendo uma hipétese influenciar mais que outra na referida intencao.
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As relagOes causais entre os construtos revelaram a percepc¢do de prazer do
héspede em participar do consumo colaborativo (H3) como mais influenciador
de sua intengao de recompra, se classificando estatisticamente como a hipotese
mais aceita entre as demais, com cerca de 90% dos respondentes. A hospitalida-
de (H2) apresentou os maiores indices de “concordo plenamente” ou “parcial-
mente” (de 86% a 93%) para aspectos padronizados como seguranga, empatia,
boa vontade e conformidade com o contratado.

Tais aspectos sao facilmente reconhecidos como influentes na intencao de re-
compra por serem presentes na hospitalidade doméstica ou privada (necessida-
des fisiologicas e psicoldgicas), na hospitalidade publica ou social (acolhimento
do estranho, status e prestigio) e na comercial ou profissional (presta¢do de ser-
vigos com fins lucrativos), como citado por Lashley (2015).

Ja nas questdes que buscavam mensurar a hospitalidade desempenhada na
atitude dos anfitrides, ndo houve um reconhecimento consensual, ou seja, as res-
postas foram mais fragmentadas entre as afirmacgdes de “concordo plenamente”
(40%), “parcialmente” (37%) e “nao concordo nem discordo” (14%). Tal resul-
tado pode ser justificado pela constatagdo de Silva (2016) de que os elementos
da hospitalidade ndo sdo familiares aos respondentes. Embora o ambiente seja
doméstico - muitas vezes o anfitrido cede a sua prépria moradia para locacao -,
ha que se considerar que é uma transagado, acima de tudo, comercial.

A percepgdo de beneficio econémico ao participar do consumo colaborativo
(H4) se apresentou como terceiro elemento que mais influencia a intengao de re-
compra, com 66% de indice de “concordo plenamente”. Esse fato reforca a teoria
de que os consumidores participantes da economia compartilhada estdo mais pre-
ocupados com a experiéncia em si. A alta renda da amostra da pesquisa também
reforca o fato de que economizar se hospedando em meios alternativos em detri-
mento dos meios de hospedagem tradicionais nao esta entre os fatores que levam
arecompra, embora em algumas situagdes isso possa ser visto como vantagem.

Por fim, a pré-experiéncia com o website de meios de hospedagem alternati-
vos (H1) se classificou como a que menos influenciou a intencdo de recompra dos
hoéspedes, com indice 63% somando-se as respostas de “concordo plenamente”
e “parcialmente”. Possivelmente, isso ocorreu porque ela precede muito a transa-
¢do anfitrido-hospede, na qual a hospitalidade é mais facilmente percebida.

Parece correto afirmar que o sucesso das empresas que exploram o setor de
locacdo de propriedades privadas se reflete no vertiginoso crescimento do fen6-
meno da economia compartilhada, em um setor até entdo dominado por gran-
des grupos hoteleiros e incontaveis hotéis independentes em todo mundo. As
plataformas de distribuicao global de meios de hospedagem, denominada nessa
pesquisa de meios de hospedagem alternativos, indicam indices de crescimento
de clientes dispostos a repetir as experiéncias nessa modalidade.

A pesquisa, no entanto, contou com limita¢des, como amostra restrita e homo-
génea, e deu enfoque exclusivamente aos héspedes devido ao prazo estabelecido
para a conclusao do estudo. Recomenda-se a mesma investigacao do ponto de
vista dos anfitrioes e, ainda, entrevistas em profundidade com profissionais do
setor, complementando o estudo com uma abordagem qualitativa e com outras
variaveis que ampliem o entendimento.

Espera-se que esta pesquisa possa contribuir para o melhor entendimento do
impacto entre os meios de hospedagem alternativos, tomando-se como base a
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pré-experiéncia com o site de servigos, a hospitalidade, o prazer e os beneficios
econdmicos percebidos no contexto da economia compartilhada na intengao de
recompra. Espera-se que a contribuicdo seja de utilidade para o mercado hote-
leiro e para setor de locacdo de propriedades privadas e suas plataformas de
distribuicao, bem como para o meio académico.
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