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SERVICO COMPARTILHADO E CRIACAQ DE VALOR: AIRBNB E O SISTEMA DE REVIEW

Resumo

Analisou-se percepcao de valor pelo consumidor de servigos compartilhados e criagao de eventuais valores pelo fornecedor.
Usou-se métodos mistos paraidentificar estimulos, preferéncias e necessidades do consumidor, observando-se a percepcao de
valor do usuario quanto ao servico oferecido pela Airbnb. Percebeu-se valor por meio de cinco fatores: conveniéncia/facilidade;
seguranca/confianca; atendimento; preco; questdo socioambiental. A criacdo de valor da Airbnb esta alicercada nos perfis,
comentarios, atendimento personalizado, agilidade, atencao e disponibilidade na prestacao de servigos e informacaes.

Abstract

The perception of value by the consumer of shared services and the creation of possible values by the supplier were analyzed.
Mixed methods were used to identify consumer stimuli, preferences, and needs, observing the user's perception of value
regarding the service offered by Airbnb. Value was perceived by using five factors: convenience/ease; security/trust; service;
price; social and environmental issue. Airbnb’s value creation is based on profiles, comments, personalized service, agility,
attention, and availability in the provision of services and information.

Resumen

Se analizd la percepcidn de valor por parte del consumidor de servicios compartidos y la creacion de posibles valores por
parte del proveedor. Se utilizaron métodos mixtos paraidentificar los estimulos, preferencias y necesidades del consumidor,
observando la percepcion de valor del usuario con respecto al servicio ofrecido por Airbnb. El valor se identificé a través
de cinco factores: comodidad/facilidad; seguridad/confianza; servicio; precio; asunto socioambiental. La creacion de valor
de Airbnb se basa en perfiles, comentarios, servicio personalizado, agilidad, atencion y disponibilidad en la prestacion de
servicios e informacion.
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INTRODUCAQO

evolucao da tecnologia e 0 avanco da mobilidade no mundo globalizado, vém proporcionando transformacoes

socioecon6micas, demograficas e tecnoldgicas, em funcao do crescimento do servigo de banda larga mdvel em

diversos paises. Essas mudancas vém redefinindo a forma como as pessoas vivem, se relacionam, ganham e gastam
seu dinheiro. Nesse contexto, levando em conta aspectos demograficos, tecnoldgicos e econémicos, revela-se uma nova
economia e uma nova forma de comercializacao, em que o cliente e o vendedor tém contato direto, normalmente por meio de
uma plataforma online, dispensando intermediarios. Trata-se da economia de compartilhamento, que, assim como a maior
parte das novas tecnologias, € movida pela difusao da internet, consolidacado do uso de smartphones e a utilizacao cada vez
maior de plataformas de midia social (Botsman; Rogers, 2011; Giovanini, 2020; 2021; Pereira; Silva, 2020).

A partir da economia de conhecimento (EC), criacao de valor e comportamento do consumidor, vislumbra-se a possibilidade de
construir, por meio deste estudo, uma reflexao sobre fatores que impulsionam ou que estimulam consumidores a adotarem
praticas de compartilhamento de bens e servicos. Sendo assim, surge a seguinte questdo norteadora: como o consumidor
de servicos compartilhados (SC) percebe o valor dos atributos oferecidos pelas empresas do setor?

De modo aresponder tal questao, o objetivo deste estudo é analisar tanto a percepcgao de valor do consumidor de SC como a
criagao desses valores pelo prestador de servico, levando-se em conta os principais estimulos e as preferéncias do consumidor
para utilizacao dos SC.

Dispoe-se atualmente de pouco conhecimento sobre 0s motivos pelos quais 0s usuarios se envolvem em atividades colaborativas,
pois muitas pessoas ainda sao relutantes em participar dessa tendéncia emergente, como destacam Vaclavik e Pithan (2018) e
Mesquita, Pozzebon e Petrini (2020). Conforme seus achados, os atributos que determinam a satisfacdo pelo compartilhamento
de bens ou servigos foram: 1. economia; 2. familiaridade; 3. qualidade do servico; 4. confianca e 5. utilidade.

Para aumentar a compreensao tanto da percepcao de valor do consumidor de SC como da criacdo de valores pelo prestador
desses servicos, este trabalho apresenta trés estudos relacionados. O estudo Lidentifica os principais estimulos, as preferéncias
e as necessidades do consumidor de SC, usando uma técnica de analise multivariada de dados para avaliar os fatores que
determinam a utilizacao de SC (analise sob a perspectiva do comprador). No estudo 2, utilizou-se a mesma abordagem
longitudinal de coleta de dados, observando a percepcéao de valor do usuario do Airbnb quanto ao servico oferecido, isto é,
como e em que circunstancias esses valores sao construidos (andlise sob a perspectiva do comprador). Finalmente, por meio
de uma analise qualitativa (sob a perspectiva do prestador de servico), o estudo 3 combina ideias-chave dos estudos 1 e 2
para identificar como os prestadores de servicos das empresas que atuam na EC, em especial o Airbnb, criam valores para
seus clientes. Sao propostos, portanto, os seguintes estudos:

* Estudo 1: percepcao de valor do consumidor de servigos compartilhados.
* Estudo 2: percepcao de valor do consumidor do Airbnb.
* Estudo 3: criacdo de valor do prestador de servigos do Airbnb.

De acordo com a proposta descrita, busca-se estabelecer uma correlagao entre essas duas condigcoes, ou seja, a percepgao
de valor do consumidor de SC e a criacao desses valores pelo prestador de servigco, como forma de abordar tal fendmeno.
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REFERENCIAL TEQORICO

A fim de construir um melhor entendimento e compreensao da origem do conceito de EC e outros termos associados, como o
de consumo colaborativo, considera-se relevante retomar aspectos propostos por autores como Olson (1965) e Belk (1988).
Especificamente na obra de Olson (1965), observa-se um detalhamento sobre o arranjo de grupos, suas formas de atuagao e
seu papel junto as organizacoes. Grupos de individuos com interesses comuns, em geral, procuram atender a esses interesses,
assim como individuos tendem a agir para atender a seus proprios interesses. Enquanto as ideias de Olson (1965) avaliam as
questdes dos grupos em termos de formacado e impacto econdmico para as organizacoes, Belk (1988), por sua vez, concentra-se
no proéprio individuo e nas posses como algo que faz parte da construcao de sua identidade.

Rifkin (2016), por sua vez, oferece uma reflexao construida em um cendrio caracteristico do terceiro milénio, em que a questao
da posse passa por uma reavaliacao, isto é, ndo é mais a propriedade, a posse de bens, a principal finalidade de um individuo
ou de parte da sociedade em geral, e sim 0 acesso aos bens e servigos, a funcionalidade e operacionalidade em conseguir algo,
semnecessariamente possuir alguma coisa. As pessoas preferem ter acesso emvez de propriedade de bens (Botsman; Rogers, 2011).

Segundo Rifkin (2016), os SC gerenciados—como por exemplo as empresas Uber, Airbnb, Netflix, Bike [tau etc.—emergiram comouma
alternativaviavel a propriedade tradicional de produtos e a aquisicao de servigos em diversos mercados, incluindo transporte (carros,
bicicletas, caronas), hospitalidade (acomodacoes), ferramentas (bibliotecas de ferramentas), brinquedos (bibliotecas de brinquedos)
e comunicacoes (planos de compartilhamento de celular). Economicamente, isso se comprova ao observar as empresas que atuam
nesse mercado,como o Airbnb, que se tornou umaforma de renda extra para as familias, as quais, devido as diversas crises econdmicas
e ao desemprego das ultimas décadas, passaram a alugar seus espacos ociosos. Com relagao aos aspectos sociais, vale ressaltar
0 aumento da densidade populacional nas cidades, o crescimento de uma consciéncia orientada para a sustentabilidade, além do
sentimento de pertencer a uma comunidade e o altruismo das novas geracdes. Botsman e Rogers (2011) apontam que, entre 0s
principais aspectos que dao forga a EC, esta a preocupacao em buscar uma qualidade de vida sustentavel dessas novas geracoes.
O mercado, que estava acostumado a ter vendedores e compradores, esta se acostumando a ter fornecedores e usuarios (Rifkin, 2016),
e a orientacdo passou do produtor para o consumidor. Por outro lado, Moraes, Oliveira e Accorsi (2019) apontam que, mesmo com o
fato de motoristas de aplicativos sentirem satisfacdo com a autonomia para organizar seu tempo de trabalho, eles pensam que as
empresas poderiam fornecer melhores condicdes laborais, como direitos trabalhistas e assisténcia médica.

Estudar o comportamento do consumidor vai além de identificar e buscar quais fatores o explicam. Segundo Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2016), estuda-se como pessoas, grupos e organizagdes selecionam, compram, usam e descartam artigos, servicos, ideias
ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e seus desejos. Pachauri (2002) propds uma discussao sobre as perspectivas
tradicionais do estudo desse comportamento, suas caracteristicas e os argumentos centrais de cada uma delas. Na perspectiva
racional, entende-se que as decisdes de compra sao resultado de calculos econdmicos conscientes. O consumidor comporta-se
de maneira racional baseado na relagdo custo versus beneficio. Nessa perspectiva, ele analisa as mudancas em variaveis
individuais, como preco, e ignora o produto e a marca. Em oposicao, o autor apresenta a perspectiva comportamental, na qual
sao estudados os processos mentais envolvidos na tomada de decisao. Ele considera fortemente o papel do ambiente externo:
apublicidade, por exemplo, estimula aresposta através da aprendizagem e afirma que existem técnicas capazes de influenciar
o comportamento dos consumidores. Ja dentro da perspectiva cognitiva, o que se discute é a forma como as informacoes sao
processadas pelo consumidor no processo de tomada de decisdo. Segundo Pachauri(2002), os consumidores passam por trés fases
emresposta as acoes de marketing ou publicidade: cognitiva (pensamento), afetiva (sentimento) e conotativa (comportamento).
As fases afetiva e conotativa podem provocar mudancas de atitudes, as quais precedem a mudanca de comportamento.

Pachauri (2002) argumenta também que o estudo do comportamento do consumidor esta evoluindo rapidamente e que é
importante desenvolver e estudar novas técnicas e perspectivas para compreender a natureza da compra e o comportamento
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de consumo. A visdo mais ampla tenta estudar o comportamento do consumidor a luz da rapida evolucao de estilos de vida,
valores, prioridades e contextos sociais. A partir de diferentes perspectivas, acredita-se que o processo de decisdo do
consumidor em relacdo as empresas seja guiado por boa parte das seguintes varidveis: satisfacado, qualidade percebida de
servigo, valor percebido, confianca e comprometimento.

E possivel compreender a evolugdo das necessidades de consumo, desejos e motivagdes, e também que a partilha de bens
comuns e o consumo colaborativo sdo tendéncias cada vez mais naturais na sociedade moderna, como argumentam Botsman e
Rogers (2011). Os autores ainda definem o consumo colaborativo como um sistema organizado em redes, no qual os participantes
conduzem uma atividade compartilhada sob a forma de aluguel, comodato, troca de bens, troca de servicos, solugoes de
transporte, espaco ou dinheiro. Finalmente, Botsman e Rogers (2011) apontam quatro principios criticos fundamentais do
consumo colaborativo, a saber, massa critica (tanto opcoes de escolha como aprovacao social), capacidade ociosa, crenga nos
bens comuns e confianca entre estranhos.

Diversos sdo os fatores que afetam a participacdo de um individuo no consumo colaborativo, segundo relatam Orsi, Cappelloza
e Vieira (2018) e Agarwal e Steinmetz (2019). Entre eles, encontram-se os seguintes: 1. financeiro, pois a flexibilidade
financeira permite tanto economizar em hospedagens como ganhar algum dinheiro extra alugando um bem que esteja
ocioso, como quartos, carros etc.; 2. conveniéncia, devido a facilidade de acesso, de utilizacao e a seguranca; 3. experiéncia
proporcionada pela personalizacdo e customizacao, além davariedade de opcoes de busca; 4. social, identificada pela interacao,
senso de pertencimento e aceitagao; e 5. simbdlico, representado pelas preocupacdes ambientais e consumo consciente.

Rifkin (2016, p.6) relaciona consumo colaborativo com o “prazer da experiéncia pela experiéncia” e ressalta que gastos com
lazer tém despontado nos ultimos tempos como prova de um tipo de consumo hedonista, ou seja, muito mais preocupado
consigo mesmo. O turismo planejado também é um exemplo desse tipo de consumo, no qual a experiéncia vivida tem sensacoes
eriscos controlados e cronometrados que levam os individuos a experimentarem momentos de extrema dedicacdo ao prazer
de viver. No caso do Airbnb, a importancia da experiéncia é determinante na decisdo de compra e pode ser observada nas
avaliacoes dos hospedes. Assim, a empresa pode apenas ofertar proposicoes de valor, e o consumidor é quem o define.

Conforme Rifkin (2016), os seguintes constructos sao considerados determinantes de satisfagao na utilizacao de SC: pertencer
auma comunidade, economia de custos, impacto ambiental, familiaridade, capacitacao de uso da internet e do smartphone,
qualidade do servico, afinidade com tendéncias e confianca. 0 mesmo autor afirma que os resultados do estudo em que
0s usuarios do mercado de acomodacoes, no caso Airbnb, foram pesquisados, revelaram quatro variaveis que influenciam
positivamente a satisfacdao com os SC. S&o elas: economia de custos, familiaridade, confianca e utilidade.

Quanto a criacéo de valor, manifesta-se em redes colaborativas de consumidores, livremente organizadas, dinamicas e
heterogéneas. Rifkin (2016) menciona uma criacao sistémica de valores conectando participantes em rede, suas acoes,
seus objetos e seus resultados de valor. Essa criacao sistémica de valor em redes colaborativas de consumidores é composta
por quatro etapas desencadeadas pela circulagao de objetos, isto é, promulgacao, avaliagao e alinhamento, que podem
ocorrer simultaneamente e em varias interacoes.

Segundo Pereira e Silva (2020), as pessoas precisam confiar umas nas outras para estabelecerem relagoes. A confianca
reduz a assimetria das informacdes, que ocorre quando uma parte possui mais informacodes e conhecimentos do que a
outra. As dimensdes da confianca nas relagdes transacionais sao, segundo eles, 1. credibilidade, que é aintencdo do agente
em cumprir as promessas realizadas, reduzir o oportunismo (quando as partes agem motivadas por interesses proprios) e o
risco moral (quando uma parte age de maneira desleal com a outra); e 2. benevoléncia, que é a preocupagao genuina com o
cliente além da pura motivacao econdmica. Assim, o cliente considera justo pagar mais caro.

ORGANICOM - ANO 19 - N. 38 - JANEIRO / ABRIL 2022 - JOSE RUBENS / ALEXANDRE LUZZI / ALMIR MARTINS / JOSE ALBERTO - P.



ANO19 + NUMERO 38 - JANEIRO/ABRIL 2022 + ORGANICOM

SERVICO COMPARTILHADO E CRIACAQ DE VALOR: AIRBNB E O SISTEMA DE REVIEW

Ao tratar da construcao da confianca em ambientes de consumo colaborativo, Botsman e Rogers (2011) defendem que é
necessario que o consumidor, em diferentes niveis, confie em uma pessoa que ele ndo conhece, de modo a verificar se ela é
inofensiva e confiavel, e que o bem trocado, vendido ou doado esta nas condicdes descritas. As empresas que participam da EC
funcionam como um mediador na relagao entre o consumidor e o produtor (prestador de servigos compartilhados). Amesma
base se aplica aos individuos que confiam no site de agéncias de turismo online e que possuem maiores intencoes de contratar
servicos no ambiente virtual, quando este apresenta atitudes positivas perante o contexto de varejo (Brandao; Sincorg;
Sarcinelli, 2021). Li e Tsai (2022) indicam que o fator baseado no volume de classificacdo por parte dos hdspedes anteriores,
além dos fatores baseados na qualidade dainformacao e riqueza de midia apresentados por parte dos hospedeiros, afetaram
positivamente o0s niveis de confianca no Airbnb.

Ainda para Botsman e Rogers (2011), o papel desse novo intermediario €, portanto, criar as ferramentas e o ambiente
adequados para a familiaridade e a confianga serem construidas, um meio termo no qual o comércio e a comunidade se
encontram. Ja Rifkin (2016) revelou em seus estudos o importante papel da confianca para a satisfacdo com os servicos
compartilhados, de modo que o consumidor é vislumbrado como um ente envolvido na cocriagdo de valor. O mercado é
entendido como o0 ambiente da cocriacao, ou seja, da experiéncia interativa geradora dos beneficios (carater interativo das
ocorréncias mercadoldgicas). O consumidor é um cocriador de valor e pode ser também um coprodutor.

PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste estudo, optou-se por associar a estratégia de investigacao a técnica de métodos mistos, os quais, segundo Creswell (2010),
sdo aqueles que envolvem coleta e analise de duas formas de dados (quantitativa e qualitativa) em um unico estudo.
Dessa forma, esta investigacao foi feita em trés etapas distintas. Na primeira, realizou-se uma pesquisa quantitativa para
identificar a percepcao de valor do consumidor de servigos compartilhados. Na segunda, foi feita uma pesquisa quantitativa
para identificar especificamente a percepcéao de valor do consumidor do Airbnb. Na terceira, foi realizada uma pesquisa
qualitativa para caracterizar a criacao de valor do prestador de servigos do Airbnb. Vale registrar também, para fins de
contextualizacao, que o desafio empirico assumido neste trabalho se deu em periodo anterior a pandemia da covid-19.

Pesquisa quantitativa com usuarios de servicos compartilhados (estudo 1)

Nesta etapa, foi realizada uma pesquisa do tipo descritiva-quantitativa que envolveu um numero maior de participantes,
permitindo a aplicacdo de uma analise estatistica. Procurou-se, com essa pesquisa, descrever o comportamento do consumidor
de SC. Dessa maneira, buscou-se identificar se existem fatores que determinam o uso de SC e quais sdo esses fatores.
Foi direcionada exclusivamente aos usuarios de empresas de bens e servigcos compartilhados, com base em um questionario
estruturado composto por 23 questoes.

O questionario foidisponibilizado narede social Facebook e no aplicativo de comunicacao instantanea WhatsApp, sendo respondido
por pessoas que ja utilizavam algum tipo de servigo compartilhado. Para Martins e Thedphilo (2009), o niumero de respondentes
requerido depende da correlagcdo média entre as variaveis analisadas: se for 0,5, sugere cerca de umavez e meia o nimero de
respondentes para cada variavel analisada; se for 0,1, sdo necessarias seis vezes o numero de respondentes para cada variavel.
Neste trabalho, tanto o nimero de respondentes obtidos (301 usuarios de servigos compartilhados) como a correlacdo média
entre as variaveis analisadas (0,5) atendem ao critério proposto pelo autor.

De modo aencontrar os fatores, optou-se pelo uso da técnica de analise multivariada de dados, analise fatorial exploratdria (AFE), que,
segundo Hair Junior, Babin, Money e Samouel (2006), compreende a estrutura das correlacdes entre um grande nimero de variaveis,
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definindo um conjunto de dimensdes latentes comuns, chamadas fatores. No caso deste estudo, as variaveis estudadas foram:
pertencimento; economia;impacto ambiental; familiaridade; capacitacao para uso dainternet e de smartphones; qualidade do servico;
afinidade com tendéncias; confianca e utilidade. Em termos de consisténcia interna a respeito das variaveis, todos os fatores ficaram
acima do limite inferior de aceitabilidade, que é estimado por Hair Junior, Babin, Money e Samouel (2006) em 0,7 alfa de Cronbach.

A empresa em foco: Airbnb

Para consecucao do cenario empirico desta pesquisa, assumiu-se o seguinte conjunto de desafios: 1. estudo exploratario,
como buscas no site do Airbnb, pesquisa em reviews, conversas com pessoas que ja tiveram experiéncias tanto como anfitrias
quanto como hdspedes; 2. visao geral e andlise de mercado da empresa; 3. pesquisa quantitativa com usuarios do Airbnb;
e 4. pesquisa qualitativa com anfitrides.

Na primeira etapa de tal jornada, procedeu-se estudo exploratdrio por meio de buscas diretamente na plataforma do Airbnb,
mediante as quais se tornou possivel compreender o funcionamento da plataforma, desde a reserva até o sistema de reviews,
0s comentarios feitos pelos usuarios apos sua estadia em um determinado alojamento. Ao analisar o conteudo de tais reviews,
identificaram-se os atributos mais mencionados e mais valorizados pelo usuario neste mecanismo de feedback.

Como critério de busca, foi realizado um levantamento dos reviews nas locagdes ocorridas nas cidades de Sdo Paulo e
Rio de Janeiro, somente dos anfitrides qualificados como superhosts, ou seja, aqueles considerados mais ativos, com um
bom volume de transacoes e que detém uma boa avaliagdo por parte dos usuarios. Assim, compreendeu-se uma amostra de
500 reviewsdentro de um universo de 6mil disponiveis naquele momento, de acordo com o critério de busca.

Visao geral da empresa: Airbnb

O Airbnb foi fundado em agosto de 2008, em Sao Francisco, na Califdrnia, e ¢ um mercado comunitario para pessoas anunciarem
e reservarem acomodacdes por meio de plataformas eletrénicas. Presente em mais de 65mil cidades e 191 paises, é uma
plataforma de hospedagens que conecta anfitrides e hospedes. Os anfitrides, chamados de hosts, sdo pessoas que possuem
um apartamento, uma casa ou mesmo um quarto ocioso e que buscam transformar esse espaco em renda, colocando-o0 em
oferta na plataforma. Os hdspedes sdo os viajantes que buscam alugar acomodacdes por determinado periodo e que estao
em busca de experiéncias, precos variados e opcoes.

O modelo de negdcio do Airbnb funciona da seguinte forma: o anfitrido preenche um cadastro no site, cria um perfil e coloca
sua acomodacao (casa, apartamento ou quarto) para locacao. A empresa, por sua vez, verifica o cadastro, por meio de fotos,
documentos etc. Da mesma forma, o hdspede, ao reservar um quarto ou uma acomodacao, também precisa se identificar.
Nao ha espaco para o anonimato. O Airbnb disponibiliza uma variedade de filtros que facilitam a escolha da acomodacao.
Trata-se de uma pagina de busca por hospedagem na qual se coloca o destino, a regido, as datas, o nimero de hospedes etc.

Recomenda-se aos anfitrides agilidade nas respostas dos pedidos de reserva. Uma vez que o pedido seja aceito, o valor é
cobrado do cartao do hdspede. Ja o anfitrido somente recebe sua remuneracao quando o hdspede realiza o check-in, ou seja,
quando ele se apresenta no local da acomodacao reservada e registra sua chegada no site do Airbnb.

A empresaargumenta, de acordo com seu material de divulgacao institucional, que o melhor desse tipo de negdcio, além da
notavel economia, é a experiéncia em si, pelo fato de o hdspede realmente se sentir como um morador local na casa do anfitrido.
A importéancia da experiéncia é determinante na decisdo de compra e pode ser observada nas avaliagdes e comentarios dos
hdspedes. Devido a importancia da Airbnb para a EC, a empresa foi selecionada para a analise de dados dos estudos 2 e 3.
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Pesquisa descritiva-quantitativa com usuarios do Airbnb (estudo 2)

Nesta segunda etapa, foi realizada uma pesquisa descritiva-quantitativa, com publico-alvo composto exclusivamente por
usuarios do Airbnb ou viajantes frequentes que ja tivessem algum conhecimento dos servicos do Airbnb.

A pesquisa foi realizada com questdes fechadas em um questionario disponibilizado no Facebook e no WhatsApp. O processo
de selecao de participantes para o estudo 2 foi 0 mesmo utilizado no estudo 1, conforme descrito na secdo “Procedimentos
metodoldgicos”. Ressalta-se que essa técnica tem como base a estratégia de amostragem por conveniéncia do pesquisador,
visto que se trata de um estudo exploratorio. As primeiras perguntas ja davam subsidios para identificar se a pessoa era ou
nao viajante frequente e se conhecia a proposta de servigos do Airbnb. As demais questdes, todas fechadas, traziam os fatores
julgados influenciadores na decisao da escolha de acomodacao em uma viagem. Deixou-se um espaco para alguma resposta
aberta, caso o respondente quisesse acrescentar outra caracteristica que considerasse relevante. Primordialmente, as questdes
buscaram identificar o perfil do viajante, com base nas caracteristicas consideradas importantes na escolha de um servigo
tradicional de hotelaria.

Pesquisa descritiva-qualitativa — entrevistas em profundidade (estudo 3)

Optou-se pelarealizacao de entrevistas semiestruturadas com hosts e superhosts, os principais “vendedores” do Airbnb, para obter
as informacoes desejadas. Para a realizacao das entrevistas, também foi definida uma amostra por acessibilidade, composta por
seis anfitrides, também denominados hosts e superhosts, localizados no municipio de Sdo Paulo e na regido litoral dos estados de
Sao Paulo e do Rio de Janeiro. Tais participantes foram escolhidos pelo fato de serem terem uma melhor visao da criacao de valor
para seus hdspedes, além de decidirem as caracteristicas da operacdo. Para a coleta de dados, utilizou-se um roteiro de entrevista
cujo escopo principal buscou identificar, na visao do anfitrido, os principais atributos para oferecer uma hospedagem de exceléncia
no espaco posto a disposicao do viajante.

APRESENTACAOQ DOS DADOS

Nos tdpicos a seguir, constam os dados obtidos e produzidos na investigacao, apresentados com os perfis dos participantes,
além da analise ancorada nas proposicoes dos autores mencionados no campo tedrico-conceitual.

Pesquisa quantitativa com usuarios de servicos compartilhados (estudo 1)

As 308 respostas coletadas possibilitaram a identificacdo dos principais estimulos, as preferéncias do consumidor para
utilizacao dos SC, bem como as principais necessidades do consumidor desse segmento e 0s principais beneficios buscados
pelos consumidores dos servigos oferecidos pelas empresas que atuam na EC.

Em analise geral, o publico respondente €, em sua maioria, feminino (56,3%), com concentracao nas faixas de idade de 31a 60
anos (63,4%). Em termos de estado civil, tem-se 54% de pessoas casadas ou vivendo um relacionamento sério. Se agregarmos a
esse numero os divorciados, o total representa quase 65%. Sao basicamente moradores da regido metropolitana de Sao Paulo
(95,6% na capital e 91,6% naregidao metropolitana), com muito baixa representatividade das demais regides do pais. Em termos
deinstrucao educacional, destaca-se a prevaléncia do ensino superior (quase 67%). SGo muito distintos em relacao as profissoes,
com pequeno destaque para professores e administradores de empresas (6,6% e 7,5%, respectivamente). Mais da metade
dos participantes (57%) possui rendimentos superiores a RS5mil mensais, e 32% apontam receber rendimentos superiores
a RS10mil por més.
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Conformeindicado anteriormente, o estudo levou em conta, paraidentificacao do grau de familiaridade quanto as experiéncias
de consumo com os SC, as seguintes variaveis: pertencimento; economia; impacto ambiental; familiaridade; capacitacao
para uso da internet e de smartphones; qualidade do servico e afinidade com tendéncias; confianca; e utilidade.

Em relacdo ao fator impacto ambiental, observou-se que 29% dos entrevistados se mostraram indiferentes quanto ao impacto
causado no meio ambiente ao fazerem uso de SC; para 26,3% deve se considerar o impacto causado ao meio ambiente pelo uso
de SC, enquanto 23,4% concordam em parte com tal premissa. Com relagao ao fator pertencimento, 30,5% dos entrevistados
sentem que fazem parte de um grupo de pessoas que pensam como eles quando utilizam SC, e 35,4% sentem apenas em parte.

O fator preco dos servicos compartilhados foi considerado melhor em comparacao com as demais ofertas de mercado por
49,7% dos respondentes da pesquisa, que, somados aos 33,4% que concordam em parte com esta afirmacao, totalizam
83% que consideram os melhores precos. A relacao custo/beneficio dos servicos compartilhados, em comparacao com
as demais ofertas de mercado, foi considerada boa para 45,3% dos entrevistados, e 40,6% concordam em parte com essa
afirmacao, o que totaliza 85,9% que concordam que essa relagao € positiva.

O fator conveniéncia do smartphone para utilizagao dos SC foi considerado importante para 37,3% dos entrevistados, assim como a
utilidade da internet para utilizar SC foi considerada importante para 67,2% dos entrevistados. O fator confiancga foi verificado como
determinante na utilizacdo dos SC, pois 32,5% dos entrevistados concordam totalmente, e 40,3% concordam em parte, totalizando
12,8% dos que concordam gue 0s usuarios estdo mais propensos a confiarem uns nos outros devido as avaliagdes (comentarios)
pos-utilizacdo. Dos entrevistados, 90% estao total ou parcialmente satisfeitos com as experiéncias de consumo ao utilizarem os SC.

Analise de correlagao

Em seguida, buscou-se verificar quais afirmacdes eram mais relacionadas entre si. Paraisso, foram calculados os coeficientes
de correlacao Pearson e Spearman, sendo este 0 mais indicado para valores com caracteristicas de ranque, 0s quais se
demonstraram muito proximos.

E possivel verificar que a afirmacao “a interagao via internet é muito Util na utilizagao dos servigos compartilhados” obteve
maior grau de concordancia, com 65% dos respondentes atribuindo a ela a maior nota. A afirmacao “acredito que quando
utilizo um servico compartilhado, eu contribuo com a reducao de recursos naturais” foi a afirmacao mais frequente nas duas
categorias de menor concordancia, com 20,7%.

A correlacao entre seqguranca/imprevistose ambiente sequrofoi o maior indice apresentado entre todas as comparagdes, com
valor de 0,77. Outra forte relacao foi entre melhores precose custo/beneficio. Levando-se em conta transacao facile impacto no
ambiente, ndo se constatou relagéo entre as concordancias, jaque o indice de correlacao foiigual a 0,068. Nao foram registradas
correlagdes negativas, ou seja, nao houve discordancia em uma afirmacao e concordancia em outra—sao todas positivas ou nulas.

Analise fatorial

Para cumprir o objetivo de encontrar os fatores, optou-se pela aplicacdo de uma técnica de analise multivariada de dados
(andlise fatorial), com uso do software SPSS. A suposicao basica da analise fatorial é a existéncia de correlacao entre as
varidveis analisadas. Pelo uso da matriz de correlacéao, sao verificadas correlagdes positivas entre um nimero significativo
de variaveis. Contudo, para confirmacao, foi realizado o teste de esfericidade de Bartlett (Hair Junior; Babin; Money;
Samouel, 2006), que tem como hipotese nula a ndo existéncia de correlacao entre as varidveis. O resultado do p-valor da
estatistica foi inferior a 0,000, ou seja, rejeitou-se a hipdtese nula, comprovando-se, portanto, a existéncia de correlacgoes.
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Estabeleceu-se como critério para extracao a analise de componentes principais e, para a escolha do numero de fatores,
o critério da raiz latente, de acordo com o qual devem ser mantidos fatores com valor um do autovalor total (Hair Junior;
Babin; Money; Samouel, 2006). Ou seja, sao mantidos os fatores com raizes latentes ou autovalores maiores que um. Para o
conjunto de dados analisados, sao verificados e mantidos cinco fatores. O percentual da variancia total explicado pelos cinco
fatores é de 63,7%, o que ja é um indice considerado satisfatorio, de acordo com Hair Junior, Babin, Money e Samouel (2006).
A partir do sexto fator, ndo ha acréscimo significativo na variancia comum.

Ao gerar fatores, a extracao usual os elenca e extrai na ordem de importancia da porgao de variancia explicada. Uma ferramenta
que auxilianainterpretacdo da analise fatorial é a rotacao de fatores (Hair Junior; Babin; Money; Samouel, 2006) para redistribuir
a variancia dos primeiros fatores para os ultimos, com o objetivo de atingir um padrdo mais significativo. Neste estudo,
foi utilizada a rotacado Varimax, que busca maximizar a soma das variancias de cargas da matriz fatorial, fornecendo uma
interpretacdo mais assertiva e clara dos fatores.

A interpretacdo dos fatores demonstra que a maioria das afirmacoes relacionadas ao uso de smartphone, internet,
navegacao e tendéncia de uso se agrupam no primeiro fator, que pode ser traduzido como conveniéncia e facilidade. Ja as
afirmac0des de confianca — ao utilizar os servigos — e seguranca quanto aos imprevistos estdo no segundo fator, traduzido
como seguranca e confianga. As afirmacoes relativas ao suporte prestado, ao grau de conhecimento das necessidades e a
substituicao de servicos tradicionais foram agrupadas no terceiro fator, traduzido como atendimento. O quarto fator ficou
claramente ligado a questao da percepcgao de valor, traduzido como precgo. No quinto fator, traduzido como socioambiental,
agruparam-se as informacoes relativas arelacao de uso comimpacto ambiental, recursos naturais e identificagao de grupo.

Método de extracdo: analise de componente principal

Com o objetivo de identificar a existéncia de fatores que determinaram o uso de SC, validando os constructos empregados
no instrumento de pesquisa utilizado, a analise mostrou que as afirmacoes utilizadas se correlacionam na intensidade das
concordancias, de modo que se agrupam em menores dimensoes, traduzindo-se em fatores. Dessa maneira, pode-se afirmar
que os comportamentos de utilizacao de SC estdo relacionados a cinco fatores — conveniéncia e facilidade; seguranca e
confianca; atendimento; preco; e socioambiental —com o mesmo grau de relevancia, ou seja, ndo se pode concluir que um
é mais determinante que o outro; € justamente a mistura deles que determina a utilizacdo dos servigos compartilhados.

Caracteristicas gerais e valores do Airbnb

O publico do Airbnb é formado por viajantes que buscam desde um simples quarto individual em um apartamento familiar até
uma casa onde possam compartilhar um quarto com outros viajantes, considerando espagos como residéncias, casas de praia,
casas de campo, castelos etc. Desde o inicio da historia da empresa, seus socios-fundadores trabalharam para definiro que era
importante paraaempresa enfrentar os desafios, com destaque para a abordagem interativa e o design do site. Seu maior ativo
ndo seria 0 mercado para espacos, mas a forma como as pessoas sao estimuladas a criar experiéncias (Botsman; Rogers, 2011).

Pesquisa junto a usuarios do Airbnb (estudo 2)

A partir dos resultados do questionario dirigido aos usuarios do Airbnb, entre 56 respostas, 50 referem-se a hospedagem
visando o lazer. Isso se explica pelo fato de os deslocamentos serem para fins corporativos e, em geral, as empresas efetuam
pacotes de transacdes que englobam passagens, hospedagem em hotéis e vouchers. Uma vez que predomina o lazer na
escolha do Airbnb, compreende-se o motivo de 29,1% dos respondentes alegarem que utilizam o servico de vez em quando,
enquanto os outros 29,1% afirmam que utilizam o servigo com a frequéncia semestral.

ORGANICOM - ANO 19 - N. 38 - JANEIRO / ABRIL 2022 - JOSE RUBENS / ALEXANDRE LUZZI / ALMIR MARTINS / JOSE ALBERTO - P.



ANO19 + NUMERO 38 - JANEIRO/ABRIL 2022 + ORGANICOM

SERVICO COMPARTILHADO E CRIACAQ DE VALOR: AIRBNB E O SISTEMA DE REVIEW

A satisfacdo com os servicos prestados pelo Airbnb confirmou-se, pois 63,6% afirmam que estdo muito satisfeitos e
34,5% afirmam que estao satisfeitos. Em complemento, vale o registro de que 98,2% dos participantes responderam que
indicariam os servigos do Airbnb para amigos.

Entre os motivos que os respondentes da pesquisa levam em conta na hora de optar pelo uso dos servicos do Airbnb,
foram considerados muito importantes os seguintes: localizacao (63%); perfil do anfitrido pela sua apresentacao (67%);
e comentarios dos hospedes/reviews (51%). Foram considerados importantes também o preco (92%), o ambiente (68%), o
tipo de acomodacao (92%) e a disponibilidade de datas (62%). Ainda a respeito de fatores determinantes para escolha dos
servigos do Airbnb, destacaram-se aspectos como a possibilidade de trocar experiéncia com o anfitrido nativo; 0os anuncios
que pareciam ser feitos por corretores de imoveis; privacidade; sensacgao e experiéncia de ser um morador local; propriedade
destinada unicamente para a locacao; quartos com banheiro; estacionamento; internet; transporte publico acessivel;
limpeza; precos mais atraentes para periodos maiores; ndo fumante; regras da casa —quanto mais claras, mais importante;
flexibilidade para cancelamento; e rapidez em responder.

Quanto a questdo da autonomia, 0s motivos que levam os interessados a utilizarem os servicos do Airbnb apontam o seguinte
cenario: ficar mais a vontade (72%); ter mais liberdade de horarios do que num quarto de hotel (45,5%) e ficar em uma area
privada e ndo ter que transitar em lugares publicos (36%).

Arespeito da questdo da confiancga para estabelecer um relacionamento com o futuro anfitrido, o fato de o Airbnb deter todas
as informacdes como perfil e comentarios de outros hospedes é considerado muito importante para 54% dos respondentes
da pesquisa e importante para 21%, indicando que 76% dos respondentes consideram que a confianca se estabelece com
base nos perfis e nos comentarios.

Pesquisa descritiva-qualitativa — entrevistas em profundidade (estudo 3)

A pesquisa demonstrou alguns pontos comuns entre as respostas dos entrevistados, as quais indicam que os fornecedores
das empresas de SC é quem criam valor para os clientes, no caso, os anfitrides do Airbnb. Quanto aos diferenciais criados pelo
anfitrido, os participantes da pesquisa afirmaram que adotam estratégias ligadas a questao do atendimento e padrdo de qualidade.

Emrelacdo a disponibilidade, destacou-se o aspecto da disponibilidade do anfitrido, iniciativa de extrema importéancia,
que hdspedes valorizam e buscam nos perfis considerados, bem como a agilidade nas respostas. Quanto aos comentarios,
o sistema de review demonstrou ser fundamental na construcdo da confianca, tanto por parte do hospede como por
parte do anfitrido. Quanto a confianca, tal aspecto foi destacado como peca fundamental na relacdo hospede/anfitriao,
no sentido de que ela comeca quando se conhece o outro por meio dos comentarios e do atendimento, nascendo
com base nas informacdes de ambas as partes. O tempo de associado também foi citado como fator determinante
da confianca. No tocante a acomodacao, a importancia da localizacdo assume aspecto primordial, além do conforto
e da decoracdo de seus espacos, fatores determinantes na sua escolha. Outro ponto comentado nas entrevistas € a
fidelidade a marca do Airbnb.

Assim, depreende-se que 0s objetivos de identificar em que circunstancias esses valores sao construidos, bem como 0s
elementos considerados no processo de criacao de valor, sdo definidos no atendimento, especialmente no primeiro contato
do hdspede com o anfitrido, na agilidade nas respostas e na disponibilidade do anfitrido. Também foi possivel constatar
que o Airbnb cria valor para seus clientes por meio do sistema de review (comentarios), uma vez que sinaliza seguranca na
transacdo comercial para ambas as partes. Amarca Airbnb também foi considerada como fator determinante na construcao
da confianca, peca fundamental no negdcio da empresa.
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DISCUSSAQ DOS RESULTADOS

Em convergéncia com o trabalho de Botsman e Rogers (2011), que apresenta fatores determinantes na satisfagao no uso de
servigos compartilhados no mercado ocidental, este estudo também indica aspectos proprios do mercado brasileiro. Desta forma,
por meio da pesquisa junto aos usuarios de servicos compartilhados (estudo 1), identificou-se que 0os comportamentos de
utilizacao estao relacionados a cinco fatores com o mesmo grau de relevancia (conveniéncia e facilidade; seguranca e confianga;
atendimento; preco; questado socioambiental), que, combinados, determinam a utilizacao dos servicos compartilhados.

O estudo 2, realizado junto a usuarios do Airbnb, corrobora este resultado, pois apresenta a sua percepcao. Para eles, existem os
seguintes fatores determinantes: preco (92%), tipo de acomodagao—casa ou apartamento (92%)—, ambiente—espaco e decoragao (68%).
Para conhecer quais sao as principais necessidades e beneficios buscados pelo consumidor desse segmento, recorreu-se a Pachauri
(2002), que argumenta que o consumidor se comporta de maneira racional, com base na relagdo custo/beneficio.

De modo a identificar o que o consumidor de servigos compartilhados mais valoriza na decisao de consumo, obteve-se o
seguinte panorama: perfil do anfitrido, em funcao de sua apresentacao (67%); localizacado (63%); comentarios dos hospedes/
review (51%). Tais resultados encontram abrigo no trabalho de Tadelis (2016), que afirma que o papel das fotos pessoais do
perfil dos anfitrides no Airbnb, a aparéncia, o feedback e os sistemas de reputacéao facilitam a confianca. Nas respostas das
entrevistas em profundidade do estudo 3, o sistema de review demonstrou ser fundamental na construcao da confianca,
tanto por parte do hospede como por parte do anfitrido. Alguns excertos das entrevistas podem ilustrar tal assertiva:
“confio naquelas pontuacdes que ele oferece, tanto 0 hospede me pontuando quanto eu pontuando o hdspede, eu acho
que isso também é um fator que colabora” (entrevistado 1); “eu sempre olho para saber quem €é a pessoa. Eu baseio a minha
confianca nos comentarios que eu li sobre ele. E também pelo papo, pelo tipo de pergunta..” (entrevistado 3).

Ao pesquisar como e em que circunstancias esses valores sao construidos, bem como quais 0s elementos considerados no
processo de criacao de valor, observou-se, no estudo 2, que 76% dos respondentes consideram que a confianca se estabelece
com base nos perfis e nos comentarios. Botsman e Rogers (2011) defendem que a confianca é o principal facilitador do comércio
eletrénico, o que também se manifestou no estudo 1, o qual apontou que 72,8% concordam que 0s usuarios dos servicos
compartilhados estdo mais propensos a confiarem uns nos outros devido as avaliacdes (comentarios). Botsman e Rogers (2011)
relatam ainda que as classificacoes e avaliagdes geradas pelos usuarios sdo importantes na construcao da confianca.

O estudo 3 (entrevistas em profundidade) identificou que os hdspedes do Airbnb desenvolvem estratégias ligadas a questao do
atendimento e ao padrdo de qualidade do servigo prestado. Entre eles, 0 primeiro contato para a construcao da confianca foi relatado
como muito importante, assim como a experiéncia proporcionada pelo bom atendimento. Rifkin (2016) afirma que o consumidor
é um “colecionador de experiéncias” sensitivas ou estéticas, ludicas ou comunicacionais, fugazes e de movimentos incessantes.

A credibilidade que o conjunto de informacoes oferecidas proporciona (fotos, comentarios etc.) foi considerada importante
pelos pesquisados; a confianca e a reputacao da marca Airbnb também foram fatores apontados nas respostas do estudo 2,
indicando que os usuarios confiam que tudo aquilo que esta sendo anunciado sera entregue. Vale destacar mais alguns
excertos das entrevistas: “eu tenho uma simpatia, vamos dizer assim, pelo sistema do Airbnb e pela seguranca que eu sinto,
acho que resumidamente €isso: a segurancga e a confianca que me transmitem o sistema deles” (entrevistado 4); “quando eu
alugo pelo Airbnb, na verdade, é mais pela confianca depositada na prépria empresa” (entrevistado 6).

Ao analisar como as empresas que atuam na economia de compartilhamento criam valor para seus clientes, observou-se
que estes realizam comparacdes das ofertas do Airbnb com ofertas da rede hoteleira. Outra forma em que se pode
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observar a criacao de valor é por meio do alto indice de satisfacdo quanto as experiéncias de consumo dos SC.
Pelos dados obtidos nas entrevistas, verificou-se que a satisfacdo se manifesta devido as estratégias de atendimento
criadas pelos anfitrides do Airbnb, como sua prépria disponibilidade, a agilidade nas respostas e a prestacao de servico
(informacdes). Exemplo desse comportamento pode ser ilustrado na afirmacao do entrevistado 1: “procuro sempre
recepcionar os hdspedes.. Nos dias que eu tenho hdspedes da minha casa, fico o dia todo agitado, conectado... Enfim,
sempre a disposi¢do para qualquer problema”.

CONSIDERAGOES FINAIS

Nos dias atuais, encontram-se iniciativas compartilhadas nos mais diversos setores da economia como de transporte,
hospedagem, musica, objetos e até escritorios (coworking).

Nesse cenario, tecnologias digitais como smartphones e smartwatches, proprias do século XXI, com suas imagens e seus
logaritmos, funcionam como mediadoras dos relacionamentos afetivos e comerciais. Ferramentas elaboradas por produtores,
empreendedores, grandes redes de comunicacao, pela democratizagdo dos aparelhos de comunicacgdo e até mesmo por pessoas
em seu cotidiano. Assim, nos tempos atuais, é a telinha que dissemina os valores de percepcao aos produtos, funcionando
como um instrumento de agregacao de valores que se estabelece num curto prazo, isto €, enquanto o produto ou servico é
usufruido, ou enquanto houver geracdo de valor entre as partes.

Essa mudanca de comportamento também pode ser observada no setor de turismo, especialmente na ultima década,
em virtude do surgimento de sites como Airbnb, TripAdvisor, Booking etc. Deve-se levar em conta também o avanco da
propria tecnologia da informacao (Tl) que intensifica o0 acesso e troca de informacdes via internet, pois o proprio contexto
de hospedagens passa por transformacdes. Atualmente, o consumidor ndo precisa mais ir a uma agéncia de viagens para
organizar seu roteiro ou se hospedar em uma rede hoteleira convencional. Constata-se o fato de proprietarios de imdveis
optarem por cadastrar suas residéncias em sites para que viajantes de diferentes procedéncias possam se hospedar em
seus lares e, desse modo, usufruirem da oportunidade de locacdo de parte o de toda a residéncia, um principio da economia
de compartilhamento.

Umdos grandes dilemas que podem surgir nesse processo € certa inquietacao, tanto por parte dos anfitrides quanto dos hdspedes
interessados em compartilhar a hospedagem. Uma delas € a seguranca, além de outras como relacionamento interpessoal,
aspectos culturais, limpeza, organizacao etc. Nesse ambito, um aspecto que aproxima anfitrides de potenciais hospedes é
a propria criacao de valor, ou seja, ambos precisam se sentir confiantes no processo, de forma que a operacionalizacdo do
servico de hospedagem seja sentida como algo que proporcione uma experiéncia singular e que agregue valor.

Tem-se, pelos resultados deste estudo, que uma das questdes principais envolvidas em servigos de compartilhamento se
manifesta pela conveniéncia e pela facilidade promovidas pelo uso de smartphones, navegacao em sites, interacao nainternet
e simplicidade nas transacgoes. Especificamente em relacao a seguranca, a observacao de que 0 ambiente da hospedagem
é entendido como seguro acaba interferindo na percepcao de seguranca. O atendimento personalizado é fundamental no
consumo colaborativo, pois se nota, tanto nas pesquisas como nos estudos realizados pelos autores citados neste trabalho,
a busca de uma identidade, de um rosto, de uma “impressao digital” do consumidor.

Conclui-se, assim, que os fatores fundamentais para a percepcao de valor por parte dos usuarios de SC sao preco, facilidade
de acesso, personalizacdo do atendimento, sensacao de pertencimento a modernidade e o simbdlico, que se traduz na
preocupacao ambiental e no consumo consciente.
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Assim, depreende-se que a confianca é peca fundamental na criacéo de valor entre héspedes e anfitrides do Airbnb. E ela
que se estabelece com base nos perfis, nos comentarios, no sistema de review, e se consolida no atendimento personalizado
que inclui agilidade, atencéao e disponibilidade na prestacao de servicos e informacoes. A confianca no mundo digital é,
possivelmente, o valor-chave capaz de integrar todos 0s demais: economia de custo, qualidade do produto, simbolo de
personalizacéao e sustentabilidade do negacio.

Este estudo apresenta algumas limitacdes. A primeira delas diz respeito a amostra obtida (308 respondentes em uma
pesquisa sobre economia de compartilhamento; 55 usuarios de Airbnb), assumindo-se que 0s resultados ndo devem ser
generalizados como respostas a um universo amplo. No entanto, esses resultados sinalizam perspectivas de estudos
futuros, entre os quais a selecdo de comentarios registrados no portal do Airbnb pelos usuarios do servigco em relacao a
destinos nacionais e internacionais, assim como a elaboracao de entrevistas com um nimero maior de hosts em diferentes
localidades no Brasil e investigacdes com viajantes que se hospedaram nas residéncias dos anfitrides entrevistados,
a fim de se observar pontos em comum e divergentes quanto as variaveis de percepcao e obtencao de valor em servicos
de hospedagem compartilhada. Ademais, visto que o contexto investigado contemplou periodo anterior a pandemia da
covid-19, vale sugerir também estudos futuros que levem em conta o novo padrdo de comportamento no tocante a busca
por acomodacdes no modelo aqui pesquisado.

Ainda dentre as limitacdes deste estudo, vale mencionar a escassez de pesquisas sobre o tema, fato que reflete em uma

indefinicdo e um grande questionamento quanto ao futuro do consumo colaborativo de servigos compartilhados, levando-se
em conta as esferas econémicas, tecnoldgicas, sociais, midiaticas e psicoldgicas etc.
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