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Resumo

Observando o contexto de aprimoramentos tecnoldgicos e 0s seus impactos nos mais diversos segmentos, o
presente estudo realizou uma pesquisa com universitarios do Distrito Federal, no qual o objetivo geral é analisar
os principais fatores influenciadores na utilizagdo do Airbnb em suas viagens. Enquanto objetivos especificos
propuseram-se outras analises para identificar o motivo mais frequente das viagens dos universitarios do Distrito
Federal que utilizam o Airbnb; identificar a primeira op¢do de hospedagem dos universitarios do Distrito Federal
que j& usaram o Airbnb; e a avaliacdo dos universitarios que utilizaram o Airbnb. Para levantar tais respostas,
foram aplicados e coletados 586 questionéarios sendo 485 validos. Como resultado foi identificado que o
principal fator influenciador na utilizacdo do Airbnb é o de economizar, mesmo sabendo que a maioria dos
respondentes recebe uma renda média familiar mensal acima de 3.084 délares mensais. O motivo mais frequente
das viagens dos usudrios é o lazer/turismo tendo em vista que a maioria viaja com uma periodicidade anual. E
mesmo que a Ultima experiéncia dos universitarios analisados tenha sido 6tima com o Airbnb a primeira opgéao
de hospedagem quando viajam sdo os hotéis.

Palavras-chave: Airbnb, Motivos para usar o Airbnb, Hospedagens, Empreendedorismo, Viagem

Abstract

Observing the context of technological improvements and their impacts over the most diverse segments, the
present study carried out a research with college students from the Brazilian Federal District, in which the goal is
to analyze the main influential factors in the utilization of Airbnb in their travels. As for specific goals, other
analyses were put forward to identify the most frequent reason for the travels of Federal District college students
that used Airbnb; to identify the first lodging option of the Federal District college students that already used
Airbnb; and the evaluation of the college students that used Airbnb. To collect those answers, there were 586
questionnaires applied and gathered, 485 of which were valid. The result identified was that the main influential
factor in the use of Airbnb is to save up, even knowing that the majority of the survey respondents receive an
average monthly family income of over 12 minimum salaries. The most frequent reasons of the travels of the
users is leisure/tourism, keeping in mind that the majority travels with annual periodicity. And even that the last
experience of the analyzed college students with Airbnb has been great, the first lodging option when they travel
are hotels.

Keywords Airbnb, Reasons to use Airbnb, Lodgings, Entrepreneurship, Travel
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1. INTRODUGAO

O turismo no Brasil contribui de uma forma significativa para a economia, tanto
nacionalmente, quanto internacionalmente. Segundo a Embratur (2017), o turismo representa
8% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro, podendo ser observado ndo sé para futuros
investidores, mas também para estudos a respeito deste segmento de mercado. A geracao de
empregos € uma das vertentes mais exploradas pelos empresarios deste ramo. De acordo com
a Embratur (2017), cerca de 10% dos empregos sdo gerados pelo turismo, entre eles diretos e
indiretos, contribuindo para um impacto positivo na sociedade brasileira.

De acordo com Keller (2006), este segmento de mercado esta dentro do grupo de atividades
onde a inovacdo esta presente sendo considerada importante para incentivar o seu dinamismo.
O setor de turismo é subdivido em algumas categorias, uma das principais € a hotelaria, tendo
em vista que a avaliacdo e a experiéncia do viajante estdo diretamente ligadas a sua
hospedagem. Por ser uma categoria com tamanha importancia, ela se torna bastante disputada
e a inovacdo pode ser um fator crucial e que auxilie na vantagem competitiva para 0 sucesso
das empresas deste setor.

Segundo Pereira-Moliner, Claver-Cortés e Molina-Azorin (2010) a vantagem competitiva esta
diretamente relacionada a forma como as organizacgdes diferenciam-se dos seus concorrentes e
como os seus clientes notam esta diferenca. A competitividade neste setor esta ligada
propriamente aos aprimoramentos tecnoldgicos, principalmente através da internet.
Considerando que 0 mercado estd em constante mudanca, € importante que as empresas atuem
na reducdo de custos e na propria expansao das vendas, aumentando assim a lucratividade do
negocio. Pensando nisso, as organizacGes mais flexiveis buscam criar estratégias explorando a
inovacdo diante dessas mudancas mercadoldgicas focando na vantagem competitiva, podendo
assim, aumentar a sua rentabilidade (PARAYANI; MASOUDI; CUDNEY, 2010).

Afirma-se que ndo é s6 o comportamento das empresas perante o mercado que mudou, o do
viajante também. Segundo Buhalis e Law (2008), o viajante antes organizava e planejava toda
sua viagem através de agéncias de turismo, porém, com a adaptacdo da internet para este
meio, isso mudou. Os protagonistas deste universo comecaram a atuar ativamente no
processo, escolhendo e personalizando o seu pacote de viagem pela internet em sites que
oferecem esses tipos de servigos especializados. Atualmente, com tantas opc¢des na internet, a
escolha dos viajantes se tornou mais criteriosa e existe um leque gigante de motivos que
podem levar a escolha dos servicos.

Tendo isso em foco, 0 presente artigo analisou 0s principais motivos na escolha de uma das
mais atuais formas online de encontrar hospedagens, o Air, Bed and Breakfast — Airbnb.
Segundo o site do Airbnb (2018), a plataforma € um mercado online que oferece dois tipos de
funcionalidades, o primeiro tipo destinado aos viajantes que estdo a procura de lugares para
poderem se hospedar em suas viagens, e 0 segundo tipo destina-se aos anfitrides, que sdo 0s
usuarios que disponibilizam seus espagos aos viajantes com a finalidade de recepciona-los e
hospeda-los. O Airbnb possui milhares de acomodacGes disponiveis em mais de 190 paises,
disponibilizando desde um quarto tradicional até uma casa na arvore, oferecendo um nivel de
personalizagdo com o perfil de seus clientes, sendo uma plataforma criada pelos seus clientes
(anfitribes) para os seus clientes (viajantes).
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Sabendo da representatividade do turismo no Brasil e de toda a sua importancia para os
cenarios citados procurou-se identificar os fatores que influenciam os universitérios do
Distrito Federal a utilizarem o Airbnb em suas viagens, ndo sé o entendimento do cliente do
Airbnb, mas também entender o critério de suas escolhas nas plataformas online de encontrar
hospedagens.

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 PARTICIPACAO DO TURISMO NA ECONOMIA BRASILEIRA

Uma das principais fontes de crescimento da economia mundial é o turismo. Segundo
Montanari e Giraldi (2013), empresas deste setor ttm como objetivo comum, engrandecer a
competitividade através de suas iniciativas estratégicas visando melhorar o desempenho
diante de um mercado com mudancas rapidas e continuas.

A alta competitividade no turismo internacional pode ser observada quando, de acordo com
Unwto (2012), os paises dedicam atencdes efetivas para atrair os 980 milhdes de turistas que
viajam anualmente ao redor do mundo. E com esta alta atencdo dos paises, é necessario um
desenvolvimento de estratégias cada vez mais inovadoras para conseguir atrair os turistas.

De acordo com Beni (2003, p. 19), observando o setor de viagens, mais precisamente 0s
operadores e as empresas aéreas, as tecnologias que estdo comecando a ser utilizadas
reduzirdo significamente os custos relacionados a gestdo e controle, tendo em vista o fluxo
atual dos processos organizacionais.

Segundo a Fundacdo Instituto de Pesquisas Econdmicas (FIPE, 2006) foi identificado o
consumo turistico das familias brasileiras e a sua proporcéo de viagens de acordo com a classe
de renda. Na Tabela 1, como pode-se perceber, quanto maior a renda maior a quantidade de
viagens pelos brasileiros.

Proporcéo de Familias que Viajam por Classe de Renda na Amostra (%)

De $94 até $377 | De $377,10 até $1.415 | De $1.416 até $2.830 Acima de $2.831

Viajou 29% 50,4% 69,4% 79,7%
N&o viajou 71% 49,6% 30,6% 20,3%
Total 100% 100% 100% 100%

Tabela 1 - Propor¢do de Familias que Viajam por Classe de Renda (valores em délar)
Fonte: Fundacdo Instituto de Pesquisas Econdmicas — FIPE (2006)

Pode-se analisar na tabela que familias com renda de 94 ddlares até 377 ddlares ndo possuem
muito costume de viajar. Porém, a maioria das familias com renda acima de 2.831 ddlares ja
viajaram, podendo-se interpretar que quanto maior a renda maior a chance de a familia ter
viajado.

Segundo o Ministério do Turismo (2016), a quantidade de viajantes para o Brasil tem
aumentado com o tempo, entre 2011 a 2016, passou de 1,4 milhGes para 1,7 milhGes de
ddlares, sendo 50% destes viajantes da América do Sul.
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2.2 As DEsCISOES DE COMPRAS NO TURISMO

O turismo, quando comparado com 0s outros setores, se destaca pelos servigcos e produtos
personalizados, diferentemente dos comércios mais tradicionais. Diante disso, de acordo com
Swarbrooke e Horner (2002, p. 112), a compra efetivada de um produto e de um servico
turistico € muito complexa, sendo influenciada por diversos fatores internos e externos. Tendo
ISsO em vista, pode-se analisar que a decisdo de compra neste setor reivindica uma certa
avaliacdo e organizacao fundamentada dos produtos e servicos disponibilizados no mercado.

Segundo Swarbrooke e Horner (2002, p. 113), o viajante esta o tempo todo tomando decisdes
em sua viagem, sejam elas a respeito dos servicos de hospedagem, atividades locais de
entretenimento, lugares para conhecer, restaurantes e transportes. Essas decisdes possuem
alguns fatores que as influenciam, em que, de acordo com 0s mesmos autores, existem 0s
fatores internos e os externos conforme mostrado na Figura 1.

Internos ao viajante - ! Externos ao viajante
Motivadores Disponibilidade

|
) 1
IPersonalidade Pessoais 1 de produtos (conselho dg
. lagente de

Disponibilidade | . adequados iagens Informagdes obtidas

de renda \ sobre destinagbes,
saude ' organizagdes de turismo
! e meios de transporte

Compromissos ' - N
X g para realizar a viagem
familiares

CoOmpromissos, Recomendacao
profissionais Decis3o boca a boca de
amigos e da familia
R_estrigﬁes politicas a
viagens, como por
exemplo, concessio de
wistos, regquerimentos,
guerra e convulsdes
Problemas de saude e
exigéncias de vacinagdo
na destinacio
Estilo de vida Promogdes especiais e
Atitudes, opinide 0 Clima da lofertas de organizagbes
e percepgdes 51 ' destinacio||de turismo

Hobbies e
interesses

Conhecimento de
possiveis feriados

Figura 1 - Fatores que influenciam a decisdo relativa as viagens.
Fonte: Adaptacdo a partir de Swarbrooke e Horner (2002)

A Figura 1 mostra as influéncias internas e externas que auxiliam a tomada de decisdo dos
viajantes em suas viagens, porém o presente estudo focou em analisar apenas as influéncias
internas aos viajantes, que segundo Swarbrooke e Horner (2002), séo:

Os motivadores pessoais vdo de acordo com o0 momento e a situagcdo em que o viajante se
encontra. Com alguns possiveis motivos para a viagem, por exemplo, uma lua-de-mel, a
trabalho, a comemoragdo do seu aniversario ou até mesmo a busca de novas experiéncias,
culturas e aprendizados.

A personalidade do viajante pode ser definida analisando se 0 mesmo é confiante, timido,
aventureiro, cauteloso e se prefere companhias ou prefere estar sozinho.

A disponibilidade de renda é um fator crucial para o viajante pois, na auséncia desta renda, o
viajante repensa a real necessidade da viagem, muitas vezes tomando a deciséo de ndo viajar
por falta de renda disponivel. Mas constatando que existe renda disponivel, o viajante tende a
ficar mais interessado para realizar uma viagem, pesquisando outras opg0es de acordo com a
sua renda disponivel.
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A salde estd diretamente ligada a motivacdo, pois quando o viajante estd com algum
problema de saude, ele ndo se sente motivado para realizar sua viagem. Também existe outra
forma de interpretar tal caso, por exemplo, quando o viajante esta se deslocando para outro

lugar com o objetivo de consultar algum médico.

O compromisso familiar é outro fator considerado muito forte, porém ndo muito frequente.
Pode ser observado em viagens com o objetivo de ir em um casamento, festa de bodas ou a
formatura de algum parente préximo. Estes sdo alguns dos milhares de exemplos que podem
influenciar a viagem de um viajante para um local.

O compromisso profissional é outro fator que influencia a viagem de um viajante, pois as
viagens a trabalho, estdo acontecendo o tempo todo entre gestores e consultores empresariais.
A necessidade e obrigacao de ter que viajar a trabalho pode ser notada quando é observada a
quantidade de voos diarios nos aeroportos.

As experiéncias passadas que 0s viajantes ja tiveram auxiliam na decisdo. As experiéncias
podem ser positivas ou negativas, dependendo se a viagem passada atendeu ou ndo suas
expectativas.

Os hobbies e interesses estdo diretamente ligados ao desejo do viajante de praticar algum
hobby de acordo com a sua vontade, seja a de surfar, a de mergulhar em alto mar, praticar
esportes, apreciar cachoeiras ou até mesmo de degustar uma comida italiana.

O conhecimento de possiveis feriados € um incentivo a mais ao viajante que quer fazer a sua
viagem, mas possui sempre a agenda lotada, ndo conseguindo realiza-la. E que sente vontade
de “dar um tempo” e quebrar a rotina corrida de sempre.

O estilo de vida do viajante define a sua decisdo de compra pois existem viajantes que estdo
preocupados em estar na moda, outros estdo mais preocupados com a salde, alguns com
festas, existindo também os que gostam de conhecer novas culturas e novas pessoas.

As atitudes, opinides e percepcbes podem ser observadas nas destinacfes e organizacdes das
viagens, com as opiniGes politicas, a preferéncia por determinados paises e culturas, a
inseguranca em alguns modos de viagem, algumas atitudes do viajante perante os padrdes de
comportamento do viajante e, por fim, com a antecedéncia que o viajante prefere planejar e
reservar uma viagem.

Vale ressaltar que tudo se baseia nas expectativas do viajante, segundo Meira e Oliveira
(2004, p. 30), se ndo forem atendidas, o viajante se frustrard e ficara insatisfeito, se forem
atendidas, ficara satisfeito, porém se as expectativas foram superadas, o viajante se
“encantard” com o servigo ou produto utilizado.

3METODO

Para desenvolver o presente estudo foi utilizado o método de carater descritivo-quantitativo.
Para a coleta de dados foi utilizada a técnica de levantamento e o instrumento foi o
questionario contendo 24 perguntas fechadas e afirmativas com a escala likert.

O tipo de amostra escolhido foi a aleatoria estratificada, contemplando 586 respondentes,
sendo 485 respostas validas aplicado no més de maio de 2018. O publico-alvo respondente
foram os universitarios do Distrito Federal/Brasil. Para compartilhar e divulgar o questionario,



COOPERACION ¥ DESARROLLO
COOPERACAO E DESENVOLVIMENTO
COOPERATION AND DEVELOPMENT

.y

‘-auuu-;ma
’ -7 '\gf XAVIER
foram utilizadas algumas plataformas online, principalmente o aplicativo de mensagem
“Whatsapp” e o “Facebook”.

O perfil dos respondentes quanto ao curso superior foi de 24,55% fazem o curso de
Administragéo, 22,76% Medicina, 19,53% Nutricdo, 8,78% Publicidade, 8,42% Psicologia,
5,91% Engenharia Civil, 3,94% Direito, 1,08% Arquitetura e Urbanismo, 0,72% Relac6es
Internacionais e, por fim, 4,48% fazem outros cursos de ensino superior no Distrito Federal.

Quanto a questdes demograficas, 57,32% sdo do sexo masculino e os outros 42,68% sao do
sexo feminino. Foi identificado na pesquisa que a idade de 87,63% dos respondentes é de 19 a
25 anos, 5,77% de 26 a 32 anos, 3,30% acima de 40 anos, 3,09% de 33 a 39 anos e 0,21%
possuem 18 anos ou menos.

Com a pesquisa foi percebido que 3,09% dos respondentes moram sozinhos, 4,95% moram
somente com mais uma pessoa em sua residéncia, 29,07% moram com mais 2 pessoas, 60%
dos respondentes moram com mais 3 pessoas, 2,27% moram com mais 4 pessoas e 0,62%
moram com 5 ou mais pessoas. Em relacéo a renda, 0,21% dos respondentes recebem até 257
dolares mensais, 1,65% recebem entre 258 e 771 ddlares, 2,27% recebem de 772 a 1.542
dolares mensais, 9,28% de 1.543 a 2.313 ddlares mensais, 29,69% de 2.314 a 3.084 dolares
mensais e 56,91% dos respondentes recebem acima de 3.084 doélares mensais.

Para relacionar as respostas do questionario, foi utilizado o software JASP 0.8.6.0.

4 APRESENTACAO DOS DADOS

Nesta secdo sera realizada a descri¢do dos dados encontrados na coleta de dados.

4.1 CARACTERIZACAO DO RESPONDENTE EM SUAS VIAGENS

Os dados levantados demonstram que 86% dos universitarios do Distrito Federal utilizaram o
Airbnb em algum momento de suas vidas, enquanto 14% dos respondentes nunca o0
utilizaram.

Quanto as caracteristicas dos viajantes em relacdo ao seu estilo, percebeu-se que 49,69% dos
respondentes se caracterizam como companheiros, 18,14% como cautelosos, 17,73% como
confiantes, 7,01% como aventureiros, 3,92% como timidos, 2,47% com nenhuma das
caracteristicas e 1,03% como solitarios.

Analisando a caracterizagdo dos respondentes, é possivel entender a periodicidade que eles
viajam, 0 motivo dessas viagens, a primeira opcdo de hospedagem, as preocupacdes na hora
de escolher a hospedagem e as experiéncias do respondente com o Airbnb. Pode-se observar
que 70,72% dos respondentes tem o costume de viajar anualmente, 16,91% semestralmente,
8,25% trimestralmente, 3,30% a cada 2 anos ou mais e 0,82% todo més. O principal motivo
das viagens sdo lazer e turismo, com 85,57%m, seguido de praticar esportes, com 5,36, 5,15%
por motivos de saude, 2,27% viajam para compromissos profissionais e 1,65% viajam por
cause de compromissos familiares.

Uma das questdes mais importantes da analise, que diz respeito a hospedagem, demonstra que
a preferida ainda sdo os hotéis, com 70,52%, seguido dos 20,21% que d&o prioridade para o
Airbnb como opcao de hospedagem (sendo que destes, 42,27% utilizaram o Airbnb apenas 1
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vez, 41,24% utilizaram de 2 a 5 vezes, 13,20% de 6 a 10 vezes e 3,30% ja utilizaram mais de
11 vezes), 4,74% preferem como primeira op¢do os hostels, 2,89% priorizam o flat/apart-
hotel, 1,03% as pousadas e 1% outras opcGes de hospedagem, como por exemplo, casa de
familiares ou de amigos. Quanto a efetiva utilizacdo, 98,97% dos respondentes ja se
hospedaram em hotéis, 86,39% em resorts, 79,79% em hostels, 55,88% em hotel fazenda,
55,46% em pousada, 52,37% em flat/apart-hotel, 33,20% em hotel historico e 0,41% em
outros meios de hospedagem, como por exemplo, casa de parentes e amigos.

Quanto aos motivos que levam os viajantes a escolher uma acomodacdo, 77,73% dos
respondentes se preocupam em conhecer novas culturas e pessoas na acomodagdo ou
proximas destas, 8,04% dos respondentes escolnem uma hospedagem se preocupando em
encontrar um lugar que se adapte a sua saude, 5,57% com as festas mais préximas da
acomodacéo, 5,36% se preocupam em escolher um lugar em ascenséo (na moda) e 3,30% se
preocupam com outras coisas, como por exemplo, conforto, preco e localizacéo.

4.3.1 EXPERIENCIAS E PERCEPCOES DOS RESPONDENTES COM O AIRBNB

Entende-se que para 63,92% dos respondentes o principal motivo que os levou a utilizar o
Airbnb foi economizar, para 24,33% foi o de conhecer novas pessoas quando utilizam o
Airbnb para alugar apenas um quarto. Para 6,80% a praticidade que o Airbnb oferece é o
motivo. E para 3,30% dos respondentes, o principal motivo de utilizarem o Airbnb é poder
alugar um lugar que comporte muitas pessoas. A localizacdo é o principal motivo para 1,65%.

Hotel
m Resort
W Hotel Fazenda
m Hotel Histarico
Pousada
m Flat/Apart-Hotel
mHosd

mOutros

Grafico 1 - Meios de hospedagens ja utilizados pelos respondentes.
*Aceita mais de uma resposta.

Quando se trata de qualificar a experiéncia com o Airbnb, 49,07% classificaram como uma
Otima experiéncia, 41,03% como boa experiéncia, 9,48% como uma experiéncia regular,
0,21% como uma experiéncia ruim e 0,21% como uma péssima experiéncia, o que demonstra,
em geral, uma boa experiéncia com a proposta.

Quanto as caracteristicas do Airbnb que influenciam na decisdo de compra em relacdo ao
turismo, pode-se perceber que 78,97% dos respondentes gostam muito e 13,61% gostam de
dividir um imovel do Airbnb com um grupo de amigos ou familia.
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Ja 34,85% dos respondentes concordam totalmente com o fato de que o Airbnb tem as tarifas
mais baratas que os hotéis, 54,64% concordam em parte e, como ja apresentado, este € 0
principal motivo que os leva a optar pela utilizacdo do Airbnb, além disto, 72,16% dos
respondentes levam muito em consideracdo o0s comentédrios dos hospedes anteriores
disponiveis que analisam a acomodacdo, sendo também outra condicdo que impacta na
tomada de deciséo pela utilizagdo ou ndo do Airbnb.

Ja a taxa de reembolso de cancelamento de hospedagem praticada pelo Airbnb, que
atualmente é de 50% ou menos, ndo é considerada impropria pelos respondentes, sendo
64,12%, a maioria dos que responderam esta questdo, indiferentes a isto, 0 que demonstra que
este pode ndo ser um fator determinante para a escolha ou ndo desta modalidade de
hospedagem.

Porém, quando questionarios sobre a taxa de limpeza, a posicdo é de concordancia da
necessidade de sua cobranca. Mais de 85% dos respondentes concordam que a taxa deve ser
cobrada.

Outro aspecto importante é a propria experiéncia. Para os que ja tiveram experiéncias
anteriores, 80,41% dos respondentes concordam totalmente que as experiéncias passadas
influenciam diretamente na sua escolha na proxima hospedagem, 14,64% concordam em
parte, 4,54% ndo concordam nem discordam, 0,41% discordam em parte e nenhum
respondente discorda totalmente. Ademais, para 81,03% conhecer com antecedéncia 0s
feriados ajuda os respondentes a preparar melhor suas viagens.

5 DISCUSSAO DOS DADOS

De acordo com Swarbrooke e Horner (2002), a disponibilidade de renda é um dos fatores que
influenciam na tomada de decisdo relativa as férias, onde é repensada a real necessidade da
viagem e as opcOes que estejam de acordo com a sua renda disponivel. Da mesma maneira, a
pesquisa realizada identificou que tal teoria se condiz com a préatica, onde 56,91% dos
respondentes se classificam com a renda superior a 3.084 délares mensais.

Ao relacionar a periodicidade que os universitarios do Distrito Federal viajam com a renda
mensal familiar, infere-se que 75% pessoas gque viajam todos 0s meses possuem uma renda
mensal superior a 3.084 dolares, assim como, 69,51% das pessoas que viajam semestralmente
e 61,80% das pessoas que viajam anualmente. Com relacdo as pessoas que viajam
trimestralmente, 47,50% possuem uma renda de 2.313 a 3.084 dolares mensais e 37,5%
possuem renda de 1.542 a 2.313 doélares. Vale ressaltar que 62,50% das pessoas que viajam a
cada 2 anos também possuem a renda de 1.542 a 2.313 dolares, podendo-se inferir tambeém
gue quanto mais renda as pessoas possuem, mais elas viajam.

Swarbrooke e Horner (2002) afirmam que quando os viajantes conhecem com antecedéncia
possiveis feriados eles conseguem planejar melhor a sua viagem conseguindo quebrar a rotina.
Os universitarios do Distrito Federal se enquadram a essa realidade, onde mais de 80% dos
respondentes se identificam com tal afirmacéo. Tendo em vista que o motivo mais frequente
de suas viagens é o lazer/turismo, a teoria pode ser identificada e comprovada no cenario
universitario do Distrito Federal, onde a rotina de frequentar aulas é algo constante.
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Os autores também citam que dois fatores que influenciam a viagem de um viajante sdo 0s
compromissos profissionais e familiares, que mesmo sendo fortemente influencidveis ndo séo
tdo frequentes, o que pode ser visto em pratica, onde apenas 3,92% dos respondentes
identificam que os compromissos profissionais e familiares s&o os motivos mais frequentes de
suas viagens.

Segundo Swarbrooke e Horner (2002), as experiéncias passadas do viajante € um fator muito
significativo e importante para o processo de tomada de decisdo. Com a pesquisa foi possivel
analisar que 80,41% da amostra decide a hospedagem considerando as suas antigas
experiéncias. Os autores dizem que 0s viajantes vao para suas viagens com um determinado
nivel de expectativa, quando atendido, ele tende a ficar satisfeito, caso contrario ele ficara
insatisfeito. Na pesquisa realizada pode-se perceber que 90,10% dos respondentes tiveram
suas expectativas atendidas pelo Airbnb, com isso, infere-se que possivelmente elas deverdo
voltar a utilizar novamente a plataforma.

Observando a quantidade de vezes que o0s respondentes usaram o Airbnb com a sua
qualificacdo na ultima experiéncia com a plataforma, relaciona-se que as 79,02% das pessoas
que utilizaram apenas 1 vez o aplicativo avaliaram como boa a sua experiéncia, 83% das que
usaram de 2 a 5 vezes avaliaram como 6tima. Analisando as pessoas que utilizaram de 6 a 10
vezes, pode-se dizer que 68,75% avaliaram como Otima sua Ultima experiéncia e 25%
avaliaram como boa. Porém 93,75% dos respondentes que usaram mais de 11 vezes,
avaliaram como neutra, com isso, infere-se que as pessoas que mais utilizam a plataforma se
acostumam e avaliam como neutra suas experiéncias, ndo criando muitas expectativas em
relacdo ao Airbnb.

Relacionando a qualificacdo da ultima experiéncia dos usuarios com a plataforma e o
principal motivo que eles a utilizaram, compreende-se que das pessoas que avaliaram como
neutra, 50% priorizam economizar em suas viagens e 0s outros 50% prezam pela praticidade
que a plataforma oferece. Ja& 0s universitarios que avaliaram como boa, 32,66% preferem
economizar com suas acomodac0es e 58,29% priorizam conhecer pessoas novas. 92,85% das
pessoas que avaliaram como 6tima, prezam por economizar nas suas acomodag6es. Com isso,
infere-se que as pessoas que criam expectativas relacionadas a economizar no Airbnb, tendem
a satisfazer os seus anseios.

O estilo de vida dos viajantes, de acordo com Swarbrooke e Horner (2002), define as suas
decisbes de compra. Onde € possivel analisar que 77,73% dos respondentes possuem o estilo
de querer conhecer novas culturas e pessoas em suas acomodacfes. A primeira opcao de
hospedagem vai de encontro a um conjunto de fatores ligados ndo s6 ao estilo de vida do
viajante. Na pesquisa analisa-se que 70,51% dos respondentes optam, como primeira op¢ao
de hospedagem, os hotéis, seguido do Airbnb com 20,20%.

O site Catraca Livre (2015) listou em seu site 10 principais motivos para se hospedar com o
Airbnb, relacionando com o que a empresa divulgou, a pesquisa mostrou que para 63,91% dos
respondentes o principal motivo de utilizar o Airbnb é o de economizar e, logo atras, com
24,32% o de conhecer novas pessoas, no caso de alugar apenas um quarto e se hospedar com
0 anfitri&o.
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Relacionando a periodicidade em que o0s respondentes viajam com o0 motivo que eles
utilizaram o Airbnb, infere-se que 42,5% das pessoas que viajam trimestralmente usaram o
Airbnb por causa da praticidade que ele oferece. JA& 50% das pessoas que viajam
trimestralmente, utilizaram a plataforma para economizar em sua viagem, assim como 86,58%
das pessoas que viajam semestralmente, 59,76% das pessoas que viajam anualmente e 81,25%
das pessoas que viajam a cada 2 anos ou mais. Outro fato interessante que pode ser relatado é
que 34,40% das pessoas que viajam anualmente utilizaram o Airbnb para conhecer pessoas
novas.

Observando a relacao entre a periodicidade e 0 motivo que as pessoas viajam, percebe-se que
37,50% das pessoas que viajam trimestralmente possuem o motivo de praticar esportes. Ja
40% das pessoas viajam por motivos de saude. Com 97,56% dos respondentes que viajam
semestralmente e 95,33% que viajam anualmente, 0 motivo mais frequente de suas viagens é
o lazer/turismo. Porém, para os 62,50% que viajam a cada 2 anos o principal motivo sdo 0s
compromissos profissionais. Com isso, compreende-se que a maioria dos universitarios do DF
gue ndo viajam com frequéncia saem da sua rotina para realizar compromissos, porém o0s que
viajam sempre sdo por motivos de salde e pratica de esportes. Por fim, os que possuem uma
periodicidade de 6 meses a 1 ano viajam a lazer.

Foi feita uma relacdo entre a periodicidade que as pessoas viajam com a quantidade de vezes
que elas utilizaram o Airbnb. Foi possivel identificar que dos universitarios que viajam
trimestralmente, 37,50% usaram mais de 11 vezes o aplicativo e 45% utilizaram entre 6 a 10
vezes. Com a analise dos respondentes que viajam semestralmente pode-se entender que
52,43% utilizaram a plataforma entre 6 a 10 vezes e que 32,92% de 2 a 5 vezes. Observando
as pessoas que viajam anualmente é interessante constatar que 49,27% usaram o Airbnb de 2 a
5 vezes e 50,14% apenas 1 vez. Com isso, afirma-se que pessoas gque Vviajam mais utilizam
mais vezes o Airbnb, ja os respondentes que viajam com uma frequéncia anual utilizaram
menos a plataforma.

6 CONSIDERACOES FINAIS

O presente artigo buscou levantar alguns dados sobre usuarios que utilizaram o Airbnb que
sdo universitarios no Distrito Federal. Foi identificado, entdo, que o motivo mais frequente
das viagens dos universitarios do DF € o de lazer/turismo e anualmente, portanto, € possivel
inferir que viajam de férias. Além disto, sua primeira opcdo de hospedagem € o hotel, porém
ndo é descartada a possibilidade de ficar em outro tipo de hospedagem.

Quanto a utilizacdo do Airbnb, em sua maioria é considerada positiva e sua maior influéncia é
a economia, ou seja, o Airbnb é visto com uma opg¢do mais barata que as convencionais de se
hospedar.

Como limitacdo de pesquisa, alguns fatores podem ser considerados significantes. A falta de
literatura brasileira para realizar tal pesquisa e de instrumentos ja validados para a aplicacédo
mais precisa na coleta de dados. O desconhecimento por parte de alguns universitarios da
plataforma também impediu maior abrangéncia da amostra.

Como agenda futura, é sugerido que se faga 0 mesmo procedimento em outras capitais do
Brasil, podendo relacionar os universitarios do Distrito Federal com os universitarios de
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outras capitais, além de outros paises. Pode-se, também, criar uma escala para medir a
aceitacdo e os fatores que impactam na percepgdo sobre o Airbnb e outros aplicativos de
economia colaborativa.
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