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RESUMO

O presente estudo visa compreender o fenémeno do Turismo Colaborativo e os
principais conceitos relacionados a ele, especialmente o de reputagao digital e sua
importancia no contexto das transacbes efetivadas por meio de plataformas
colaborativas. Para tanto, a autora selecionou o website AIRBNB como objeto de
estudo devido a relevancia desta comunidade virtual no cenario analisado. A teoria
apresentada € baseada nos principios trazidos pelos autores Rachel Botsman e Roo
Rogers (2011), pioneiros na discussao sobre o Consumo Colaborativo. Além da
fundamentacéo teorica e da contextualizagdo do novo cenario econdémico, foi feita a
descricao do fendmeno AI/RBNB com a apresentacdo do seu historico e dos
mecanismos oferecidos pela plataforma na verificacdo da credibilidade de seus
usuarios. O trabalho utiliza duas metodologias. A analise de conteudo teve como
objetivo avaliar algumas paginas do website estudado com o intuito de encontrar
indicios que o definissem como integrante do Consumo Colaborativo, através da
associacao do conteudo com os conceitos de turismo colaborativo e reputacao
digital. A pesquisa exploratoria consistiu na aplicacdo de trés questionarios
quantitativos com héspedes e anfitrides para entender a importancia da avaliagcao
dos usuarios na construcao da reputacao digital e a relevancia desta no processo de
decisdo dos membros da comunidade virtual. Os resultados apontam a adequacéao
do website estudado a realidade do Turismo Colaborativo e a importancia da
reputacao digital neste contexto.

Palavras-chave: Consumo Colaborativo. Turismo Colaborativo. Reputagao Digital.
AIRBNB.



ABSTRACT

This study aims to comprehend the Collaborative Tourism phenomenon and the main
concepts related to it, especially digital reputation and its importance in the context of
transactions effected through collaborative platforms. Therefore, the author selected
the AIRBNB website as an object of study due to the relevance of this virtual
community in the analyzed scenario. The theory presented is based on the principles
brought by authors Rachel Botsman and Roo Rogers (2011), pioneers in the
discussion of Collaborative Consumption. In addition to the theoretical groundwork
and the context of the new economic environment, a description of the AIRBNB
phenomenon was made through the presentation of its history and the mechanisms
offered by the platform in verifying the credibility of its members. The work uses two
methodologies. The content analysis had the goal to evaluate some pages of the
studied website in order to find clues that define it as part of the Collaborative
Consumption, through content association with collaborative tourism and digital
reputation concepts. Exploratory research’s purpose was to apply three quantitative
questionnaires with guests and hosts who were part of AIRBNB to understand the
importance of user's evaluation in building digital reputation and its relevance in the
decision process of the members of the virtual community. The results indicate the
suitability of the studied website to the reality of Collaborative Tourism and the
importance of digital reputation in this context.

Key words: Collaborative Consumption. Collaborative Tourism. Digital Reputation.
AIRBNB.
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INTRODUCAO

A cibercultura mudou a forma como as pessoas se relacionam entre si e
com as Tecnologias da Informagédo e Comunicagao (TICs). Deixamos de ser apenas
receptores das mensagens e nos tornamos emissores — usuarios, redatores,
produtores, blogueiros, dentre outras nomenclaturas adaptadas e criadas para

definir aqueles que utilizam a rede para se comunicar com o mundo.

Uma das mudancgas mais relevantes foi na maneira como consumimos:
surgiu a necessidade de “compartilhar’. Seja uma ideia, uma sugestdo, uma
insatisfacdo ou um relato; de repente, tudo se tornou compartilhavel no meio digital,
nos mais variados formatos (videos, fotos, textos, gifs etc.). A facilidade promovida
pelas diferentes ferramentas da web permitiu que todos conseguissem dividir com o
mundo nao somente suas ideias, mas também seus bens e/ou servicos a serem
prestados diretamente a outro usuario, acdo conhecida como compartilhamento

peer-to-peer ou entre pares.

E nesse contexto que surge o conceito de Economia Colaborativa
(Sharing Economy), uma pratica econdmica cuja finalidade ndo € necessariamente
uma troca monetaria. Dentro dessa nova forma de consumo, é possivel emprestar,
trocar, compartilhar ou alugar bens ou servigcos entre usuarios da internet. Com isso,
ha uma valorizagcao da experiéncia em detrimento da posse, além da humanizagao
do processo de consumo, o qual é efetivado, em sua maioria, entre pessoas
desconhecidas, mas com objetivos semelhantes: uma delas de oferecer um bem ou
servico e a outra de té-lo temporariamente ou definitivamente, a depender do tipo de

relacao estabelecida.

Com o surgimento dessa nova forma de consumo, muitas empresas
nasceram como “ferramentas intermediadoras” dessa relagdo. E um dos setores
mais afetados por essa tendéncia foi o turismo, de tal forma que ja podemos falar
sobre o Turismo Colaborativo, ou seja, a utilizacdo de ferramentas de Economia

Colaborativa no planejamento de viagens.



10

Assim, podemos elencar uma série de startups’ do setor turistico que
nasceram do conceito de Consumo Colaborativo, como o Couchsurfing, o Home
Exchange, o WorldPackers, o AIRBNB etc. Todas sao exemplos de intermediarias
de usuarios que tém uma hospedagem a oferecer em troca da experiéncia por si so;
de outra hospedagem; de um servi¢o; ou de dinheiro, respectivamente. No entanto,
apesar de diferentes, todas tém em comum — assim como a maior parte dos
websites de economia colaborativa — o fato de que seus usuarios estao sujeitos a
algum tipo de avaliacao realizada pelos demais internautas que usufruem dos seus

servigos ou pelo préprio website.

A cultura de “ranquear”, atribuir notas, escrever comentarios, avaliar, etc.
€ fruto dessa nova forma de consumo e da necessidade de nao somente
compartilhar, mas também dar publicidade as informacgdes. Além disso, no cenario
da Economia Colaborativa, a opinido compartilhada sobre os servicos € uma das
Unicas maneiras de transmitir confianga numa relagéo intermediada entre pessoas,
inicialmente, desconhecidas. Logo, a importancia de manter uma boa reputacado no
ambiente virtual vem crescendo, demonstrando a necessidade de que as empresas
invistam em métodos de avaliagdo dos usuarios e verificagdo da reputacao, a fim de

que sua credibilidade e a do website sejam garantidas.

O presente estudo se propde a compreender o fendbmeno do Turismo
Colaborativo, assim como os principais conceitos relacionados a ele, especialmente
o de reputacao digital e sua importancia no contexto das transacdes efetivadas por
meio de plataformas colaborativas. Para tanto, escolheu-se o website AIRBNB como
objeto de estudo, a fim de investigar os mecanismos de verificagdo da reputacéo de

usuarios utilizados por ele.

Os objetivos do presente trabalho sao: entender o website AIRBNB como
integrante do Consumo Colaborativo e, consequentemente, do Turismo
Colaborativo; conhecer os mecanismos utilizados pela plataforma para verificacao
da reputacao de usuarios e para a avaliacdo entre usuarios; apurar a importancia
das avaliagbes dos usuarios na construcao da reputacao digital e na prestacao de
servicos no AIRBNB; investigar a importancia da reputacao digital na escolha dos

héspedes pelos anfitrides e das hospedagens pelos héspedes.

! Startup “¢ uma empresa com custos de manutengdo muito baixos, mas que consegue crescer
rapidamente e gerar lucros cada vez maiores” (EXAME.COM. O que é uma startup? Disponivel em:
<http://fexame.abril.com.br/pme/noticias/o-que-e-uma-startup>. Acesso em: 31 jan. 2016.)
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Com o intuito de alcancar estes objetivos foi feita, inicialmente, uma
pesquisa sobre a Economia Colaborativa e seus principais conceitos, a fim de
compreender o tema estudado. Como a bibliografia sobre o assunto ainda é recente,
foi necessario acessar periédicos estrangeiros para encontrar mais insumo para
construir o embasamento tedrico exigido. Posteriormente, foram escolhidos dois
métodos a serem aplicados: a analise de contetdo e a pesquisa exploratéria. No
primeiro método, o objetivo foi avaliar o conteido do website AIRBNB com o intuito
de identificar indicios que o definissem como integrante do Consumo Colaborativo,
através da associagao do conteudo com os conceitos estudados. Em seguida, trés
questionarios quantitativos foram aplicados com hospedes e anfitribes do AIRBNB
para entender a importancia da reputacdo digital nas transacbes realizadas na

plataforma estudada.

Do ponto de vista social, a pesquisa permitird uma melhor compreensao
de uma ferramenta digital que faz parte da Economia Colaborativa, uma tendéncia
de consumo que visa o compartilhamento e o uso em lugar da posse, reforcando os
ideais de solidariedade e sustentabilidade. Com relagcdo a academia, o estudo trara
uma reflexao sobre as novas midias digitais de Consumo Colaborativo e o papel das
avaliagbes de usuarios na construgao da reputacao digital, desbravando um novo
terreno no universo digital e permitindo aprofundar estudos ja realizados a respeito
desses temas. Sob a 6tica do pesquisador, o despertar para esse assunto foi devido
a sua experiéncia anterior como usuaria de websites relacionados ao Turismo
Colaborativo, tendo em vista seus interesses pessoais por ser uma incentivadora
deste tipo de pratica que enfoca a imersao na cultura local através da experiéncia de
contato com os nativos, a qual considera como sendo muito enriquecedora, além de
mais econémica e sustentavel. Além de haver um interesse profissional, uma vez
que trabalha com o 6rgao nacional de promog¢éo do Turismo no exterior, tendo a
necessidade de conhecer com profundidade as tendéncias das praticas no seu

ambito de trabalho.

O presente trabalho foi entao estruturado em seis capitulos. No primeiro,
explica-se a origem do Consumo Colaborativo, seus principios e principais
conceitos, segundo os autores Rachel Botsman e Roo Rogers, e explana-se a
abrangéncia dessa pratica ao redor do mundo; o segundo capitulo traz alguns

conceitos relacionados ao Turismo e as consequéncias do surgimento da internet
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para o setor, até chegarmos ao Turismo Colaborativo; no terceiro, sdo explanados
os conceitos de boca-a-boca eletrénico e reputagdo digital; no quarto capitulo
apresenta-se a plataforma AIRBNB; no quinto, € feita a analise do conteudo do
website estudado; no sexto e ultimo, sdo apresentados os resultados da pesquisa

guantitativa aplicada em hospedes e anfitrides da plataforma.
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1 WEB 2.0 E A ECONOMIA COLABORATIVA

O surgimento da internet e sua popularizagéo criaram novos espacos de
construcao de conhecimento pela disponibilizacdo de uma enorme quantidade de
informacao na rede. Em um primeiro momento, os usuarios atuavam como meros
espectadores das paginas que visitavam, as quais eram geridas, em maioria, por
empresas. Para aqueles que geravam o conteudo, a navegacao era onerosa, pois
envolvia licencas de uso e dependia do poder de compra do usuario para adquirir
softwares para criagdo e manutencdo de websites (COUTINHO; BOTTENTUIT
JUNIOR, 2007). Esta primeira geracdo da rede ficou conhecida como Web 1.0:

estatica, sem interatividade?.

Com a evolucao das Tecnologias da Informagdo e Comunicacao (TICs),
chegamos a segunda geracdo dos servigos online caracterizada pela publicacao,
compartilhamento e organizagdo das informacbées, de forma a ampliar a
interatividade entre os participantes do processo, a Web 2.0° (PRIMO, 2007). O
significado do termo, utilizado pela primeira vez na conferéncia O’Reilly Media Web
2.0, em 2004, é tao abrangente que exigiu a redacdo de um artigo* para tentar
descrevé-lo. O presidente e CEO da O’Reilly Media Inc., Tim O’Reilly, o fez sem, no
entanto, ter conseguido esgotar essa missao.

De forma geral, € possivel entender a Web 2.0 como um novo momento
da Web 1.0, onde transformacgdes importantes ocorreram tanto nas TICs, quanto na
forma pela qual os usuarios as utilizam e se relacionam com elas. A atualizagédo de
termos e conceitos como “sites pessoais” para “blogs”, “publicacdo” para
‘participacao”, ou até “Britannica Online” para “Wikipedia®, sdo algumas das

comparacbes feitas por O'Reilly (O’'REILLY, 2005). Deixamos de ser apenas

2 O conceito de interatividade utilizado neste contexto pode ser explicado por Lemos quando ele fala
sobre a liberacdo do polo emissor permitindo que qualquer individuo possa “emitir e receber
informacao em tempo real, sob diversos formatos e modulagdes, para qualquer lugar do planeta e
alterar, adicionar e colaborar com pedacgos de informacao criados por outros”. (2005, p. 2)

3 O conceito de Web 3.0 vem sendo discutido. Trata-se da “web inteligente” ou “web semantica”, na
qual as maquinas fardo cada vez mais o papel de pensar e ndo somente agir mediante o0 comando do
usuario (MARKOFF, 2006). Para o presente trabalho, no entanto, consideraremos apenas o termo
Web 2.0, tendo em vista que a bibliografia utilizada ndo menciona ainda o termo Web 3.0.

4 O'REILLY, Tim. O que é Web 2.0?: padrdes de design e modelos de negécios para a nova
geracao de software. 2005. Disponivel em: < http://unindus.isat.com.br/downloads/doc_14.pdf228>
Acesso em: 15 jan. 2016.
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receptores das mensagens e nos tornamos emissores — usuarios, redatores,
produtores, blogueiros, dentre outras nomenclaturas adaptadas e criadas para
definir aqueles que utilizam a rede para se comunicar com o mundo. No entanto, o
conceito discutido no referido artigo que tem mais relevancia para este estudo € o de
Inteligéncia Coletiva, que segundo O’Reilly transforma “a web em uma espécie de
cérebro global” (2005, p. 15). Esta concepcgéo é trazida novamente a tona, tendo
surgido através de Pierre Lévy, em 1999, quando ele explicou que esse fenbmeno
se da pelo compartilhamento de conhecimento, através das comunidades virtuais,
surgindo da colaboracdo de muitos individuos em suas diversidades (LEVY, 1999).
“E uma inteligéncia distribuida por toda parte, na qual todo o saber estd na
humanidade, ja que ninguém sabe tudo, porém todos sabem alguma coisa” (LEVY,
1999, p. 212).
Para Primo,

a partir de recursos da Web 2.0, potencializa-se a livre criacdo e a

organizagdo distribuida de informagdes compartihadas através de

associacbes mentais. Nestes casos importa menos a formagao

especializada de membros individuais. A credibilidade e relevancia dos

materiais publicados é reconhecida a partir da constante dindmica de
construcéo e atualizacdo coletiva (PRIMO, 2007, p. 6).

Percebe-se, portanto, que a Web 2.0 trouxe uma nogao de coletividade
para o ambiente virtual. Usuarios que compartilham interesses passam a interagir,
se relacionar e produzir conhecimento através das plataformas online — evento
citado anteriormente por Lévy (1999) e que podemos chamar de “comunidade
virtual”. Para FernBack e Thompson (1995, p. 8) comunidades virtuais séao “relacoes
sociais formadas no ciberespacgo através do contato repetido em um limite ou local
especifico (como uma conferéncia eletrénica) simbolicamente delineado por tépico
ou interesse”.

As comunidades virtuais emergem quando ha motivagdes por parte de um
grupo de usuarios que possuem um ou mais interesse(s) em comum. A possibilidade
de reconhecimento e ganho de respeito pelos demais usuarios, aumento dos
vinculos sociais e da autoestima, sentimentos de solidariedade e de pertencimento
sao algumas das principais razdes que levam os membros das comunidades virtuais
a procura-las.

Sendo assim, as premissas da Inteligéncia Coletiva foram introduzidas

pela cibercultura e a emergéncia das comunidades virtuais. Estas, por sua vez, ao
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serem associadas as ferramentas e plataformas digitais consolidadas pelas Web
2.0, promovem interatividade e incitam a participacdo dos usuarios como emissores
de produtos comunicacionais — ndao somente como receptores — formando um
panorama propicio a troca/compartiihamento de informacdes e construcdo de

conhecimento, em outras palavras, favoravel a colaboracao.

1.1 Consumo Colaborativo

O consumo € um investimento “na afiliacdo social de si proprio, o que,
numa sociedade de consumidores, traduz-se em ‘vendabilidade” (BAUMAN, 2008,
p. 75). Trata-se, segundo Bauman, da aquisicdo dos “valores sociais” e da
autoestima necessarios para fazer parte da sociedade de consumo, na qual o
objetivo dos consumidores é se tornarem mercadorias cada vez mais vendaveis, a
medida em que se consome e a depender do que consomem (BAUMAN, 2008).

A ligagdo do que se consome com sua posicdo na sociedade
contemporanea gera a necessidade interminavel de adquirir mais coisas. Sempre ha
algo mais novo, atual ou que esteja “na moda” para se comprar. Chegamos ao
estagio do “hiperconsumismo”, uma for¢ca tdo grande que ja é possivel identificar
mais centros comerciais do que escolas nos EUA, por exemplo (BOTSMAN,;
ROGERS, 2011, p. 18).

Esta relacdo entre consumo e consumidor e os valores trazidos por ela
tornaram os relacionamentos interpessoais mais vazios. A posse do que se compra
é muito mais importante do que o uso em si. E importante ser o dono de
determinado produto para sentir-se melhor sobre si mesmo e sobre o que vocé
representa no meio em que convive. O que se possui representa o que se é.

Sobre o hiperconsumismo, Botsman e Rogers concordam que:

Ha algo triste sobre todas essas coisas que trabalhamos t&o duro para
comprar, com as quais nhao conseguimos viver, mas das quais
inevitavelmente ndo podemos nos separar. Da mesma maneira que nos
concentramos em onde enterrar nosso lixo, ndo de onde vem o lixo,
também gastamos uma quantidade incomum de energia e dinheiro
armazenando as coisas em excesso em vez de perguntar as duras

verdades do motivo pelo qual temos tantas coisas (BOTSMAN,; ROGERS,
2011, p. 13)
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Esta € mesmo uma boa pergunta: por que temos tantas coisas? As
pessoas deixaram de refletir sobre esses porqués. Inseridos num contexto de tantos
estimulos através de todo tipo de midia, nas quais as marcas ditam o que vestimos,
qual é o padrao de beleza a seguir, onde devemos ir e 0 que devemos possuir,
criam-se estilos de vida inalcangaveis para a maioria dos espectadores. O intangivel
— o0s valores humanitarios — perdeu a importancia. As midias tradicionais — jornais,
revistas, televisao, radio etc. — definiam como deveriamos nos sentir a depender do
gue consumiamos, € nés acreditavamos e seguiamos seus “conselhos”.

O modelo consumista que valoriza o acumulo de bens, a competicdo
excessiva e o individualismo afastou o ser humano da natureza, fazendo-o esquecer
que ele também é parte dela. Para Oliveira, Junior e Sato (2006), perdemos a no¢ao
de respeito e solidariedade e, principalmente, perdemos a nogao de comunidade.

Em uma pesquisa realizada pela Havas WorldWide®, em 2014, dos mais
de dez mil entrevistados provenientes de 29 paises diferentes, 70% concordam que
o0 hiperconsumismo coloca a economia e o planeta em risco, enquanto mais da
metade afirmam que viveriam felizes sem a maior parte dos itens que possuem.

No contexto da internet, o e-commerce viabilizou o consumo através da
rede, cada vez mais disseminado mesmo entre os mais desconfiados quanto a
seguranca de compras online. A Web 2.0 marcou a transformacao da web de um
ambiente virtual de relagdes unilaterais — produtores de conteudo versus usuarios —
para um territério democratico de interacdo, compartiihamento e troca, onde
informacdes de todo tipo séo disponibilizadas com diferentes finalidades.

A web tornou-se uma versdo da sociedade de consumo off-line, com
algumas diferencas importantes, como: a descentralizacao da produg¢ao de conteudo
pelas midias tradicionais; o aparecimento de novas marcas, produtos e servigos; a
possibilidade de comparacdo de precos e ofertas das empresas com presenca
online; a valorizagcao do feedback dos consumidores, que passaram a se manifestar
e deixar registradas suas (in)satisfacdes com relacdo as marcas etc. Logo, a Web
2.0 mudou a nossa forma de consumir e de nos relacionar com nossos semelhantes:
surgiu o Consumo Colaborativo.

Botsman e Rogers explicam que

5 HAVAS WORLDWIDE. Rethinking consumption: a new path to progress. Disponivel em:
<http://prosumer-report.com/sharing-economy/>. Acesso em: 23 jan. 2016.
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O consumo colaborativo baseia-se nas tecnologias e nos comportamentos
de redes sociais online. Estas intera¢des digitais nos ajudam a experimentar
0 conceito de que a cooperagcédo nao precisa ocorrer em detrimento do
nosso individualismo, nos deixando abertos a comportamentos inatos que
tornam o ato de compartilhar divertido e uma segunda natureza. Com efeito,
acreditamos que as pessoas olhardo para tras e reconhecerdo que o
consumo colaborativo comegou online — com a publicagdo de comentarios e
compartilhamento de arquivos, cédigos, fotos, videos e conhecimento
(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. xviii).

Sendo assim, fica evidente a contribuicdo das premissas da Inteligéncia

Coletiva na construcdo da Economia Colaborativa, com a nogao de que todos

podem contribuir de alguma forma: a colaboragéo.

Na Infografico 01, &€ possivel verificar a evolugdo explicitada desde o

surgimento da web (Era da Experiéncia da Marca), quando a comunicagao ocorria

de um para muitos; depois com a Web 2.0 (Era da Experiéncia do Cliente), os

usuarios passaram a se comunicar entre si e a compartilhar informacdes na rede; e,

por fim, o momento em que os sistemas de pagamento online e de mobile® e as

redes sociais criaram o cenario para a troca de produtos e servicos entre pares’, a

Era da Economia Colaborativa.

Infografico 1 — Era da Economia Colaborativa

Figure 01

CUSTOMERS ARE EMPOWERED IN THE COLLABORATIVE ECONOMY ERA

A Social Media-Driven Era Evolves to the Collaborative Economy Era

BRAND EXREElEN[I{ ERA o CUSTOMEREXPERIENCEERA o  COLLABORATIVE ECONOMY ERA
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Fonte: Owyang, Tran e Silva (2014, p. 3)

8 Tradugdo (portugués) para “mével”. Utilizado no contexto de midias sociais para referir-se a
acessibilidade a internet por meio de celulares e smartphones.

7 Tradugéo (inglés) para “peer-to-peer’. No consumo colaborativo, é possivel desempenhar o papel
de “par provedor” de bens, espaco ou servico, ou de “par usuario” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p.

60).
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Esta nova forma de consumo é oriunda da crise de 2008, nos EUA e na
Europa, que fez com que os consumidores buscassem alternativas para economizar
dinheiro e aproveitar produtos que ja possuiam (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Para
os autores, o Consumo Colaborativo tem como base o "compartihamento
tradicional, escambo, empréstimo, negociacéo, locagcdo, doagéo e troca redefinido
por meio da tecnologia e de comunidades de individuos em uma escala e de formas
jamais antes possiveis" (2011, p. xv).

Olson e Kemp (2015), ao avaliarem empresas e subindustrias
colaborativas, definem a Economia Colaborativa como um mercado no qual os
usuarios sao individuos, negoécios ou maquinas; onde ha uma produgcao excessiva
de algum ativo, de forma que o compartilhamento torna-se econémico tanto para o
provedor quanto para o usuario; € que a internet fornece um meio para que a
comunicagao e orgazigao das trocas seja efetivada. Ja para Belk (2014), trata-se de
pessoas que coordenam a aquisicao e distribuicdo de recursos por uma taxa ou
compensacgao.

Verifica-se, portanto, que o compartilhamento de conhecimento da lugar
ao compartilhamento de praticamente tudo®, desde um secador de cabelos
emprestado para o vizinho, até a troca de casas com pessoas de outro pais por
alguns dias, ou conhecimento e habilidades por uma hospedagem. Tudo isso é
possivel através da Economia Colaborativa.

Nao podemos, entretando, ser inocentes de pensar que s6 ha o lado
positivo desse fenémeno. E verdade que os autores selecionados para conceituar o
tema sdo entusiastas dele, porém foi possivel perceber nas leituras realizadas
algumas preocupacdes principais que o norteiam, a saber: a confiabilidade das
informacgdes transmitidas por meio da rede; a seguranca dos envolvidos na
transacéo; as questdes relacionadas a necessidade de regularizacdo dos servigos
prestados pelo governo; e o impacto dessas novas empresas no contexto sécio-
econdmico em que estao inseridas.

Todas as preocupagdes citadas no paragrafo anterior sdo relevantes e
devem ser discutidas dentro do contexto estudado; no entanto, a pretensao deste

estudo ndo é criar uma discussao a respeito dos pros e contras dessa nova forma de

8 Transagbes possivelmente realizadas (por exemplo) nas seguintes plataformas colaborativas,
respectivamente: Tem Acgucar?, Home Exchange e WorldPackers.
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consumir, e sim entender a proposta e os principais conceitos relacionados a ela,

como veremos nas seg¢des a segulir.

1.1.1 Principios do Consumo Colaborativo

Os principios essenciais do Consumo Colaborativo sdo: massa critica,
capacidade ociosa, crenga no bem comum e confiangca entre estranhos. A massa
critica "é um termo socioldgico utilizado para descrever a existéncia de um impulso
suficiente em um sistema para torna-lo autossustentavel" (BOTSMAN; ROGERS,
2011, p. 64). Esse principio & fundamental por dois motivos, sendo o primeiro
relacionado a escolha. O Consumo Colaborativo s6 tera condicbes de competir com
as compras convencionais, se houver op¢des suficientes disponiveis, de forma que
o consumidor sinta-se satisfeito com elas. O segundo motivo € a “prova social”, ou
seja, a existéncia de usuarios fiéis e frequentes que, consequentemente, ja tenham
utilizado o produto/servigo, tornando-o atrativo para os demais e motivando-os a
experimenta-lo também.

Na esséncia dessa nova modalidade de consumo estd o calculo de
aproveitamento da capacidade ociosa dos produtos e de como redistribui-la em
outro lugar. Botsman e Rogers (2011, p. 71) explicam que “a onipresenca da
conectividade barata que nos rodeia pode maximizar a produtividade e a utilizagcao
de um produto e enxugar o excedente criado pelo hiperconsumismo sem criar custos
ou inconveniéncias”. Ou seja, a ideia € que mais pessoas usufruam dos produtos
adquiridos, diminuindo a necessidade de compra/posse e atribuindo-lhes valor ao
evitar que tornem-se inuteis a qualquer tempo.

Ja o conceito de bem comum remonta aos romanos que instituiram coisas
que pertenciam a todos, como parques, estradas, prédios etc. — os bens publicos.
De acordo com os autores, a Internet pode ser considerada o maior bem comum da
histéria: “Por meio de nossas experiéncias digitais, estamos reconhecendo que, ao
fornecer valor para a comunidade, permitimos que o nosso proprio valor social se
expanda em troca” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 76). Desse modo, essas
experiéncias movimentam pessoas com interesses semelhantes que se auto
organizam em prol de um interesse coletivo, o bem comum.

O ultimo principio essencial do Consumo Colaborativo é o mais

importante para o escopo deste trabalho: a confianga entre estranhos. Num
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ambiente de compras convencionais, sempre ha intermediarios confiaveis -
assistentes, gerentes, corretores etc. — em quem podemos confiar para realizar e
controlar as transagdes. No entanto, “a maioria das formas de consumo colaborativo
exige que confiemos em alguém que nao conhecemos em diferentes graus”
(BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 77). Na troca entre pares, o intermediario deixa de
ser o fiscal do comércio e passa a atuar como curador ou embaixador, por meio da
criacao de plataformas que facilitam as trocas e contribuicées autogeridas.

A fim de amenizar a auséncia de intermediarios que garantam a
credibilidade e idoneidade dos pares que se relacionam numa plataforma digital
colaborativa, as empresas (curadoras/embaixadoras) utilizam sistemas de avaliagcao
de usuarios baseados em reputacdo. Em sua maioria, esses sistemas contém
rankings e comentarios de pessoas que ja fizeram parte de uma negociacao
colaborativa, os quais ficam disponiveis no perfil do avaliado, de modo que usuarios
interessados numa transagéo pela primeira vez possam averiguar a confiabilidade
dela.

Uma pesquisa realizada pela PwC®, em 2014, demonstra que 89% dos mil
entrevistados concordam que a Economia Colaborativa € baseada na confianga
entre fornecedores e usuarios, ou seja, entre os pares. A importancia de uma
averiguacao prévia da confianga de uma transagao torna-se uma condicao para que
muitos usuarios as efetivem. Diante disso, algumas empresas, como a TrustCloud'®,
se especializam em oferecer solugbes para garantir as plataformas, empresas e

usuarios a credibilidade das trocas.

1.1.2 Sistemas do Consumo Colaborativo

Além de seus principios essenciais, Botsman e Rogers (2011) dividem o
Consumo Colaborativo em trés sistemas diferentes: sistemas de servicos de
produtos (SSP), mercados de redistribuicao e estilos de vida colaborativos.

O sistema de servigos de produtos (SSP) pressupbée uma mudanga de
mentalidade dos usuarios que passam a pagar pelo beneficio de um produto sem

possui-lo definitivamente.

° PRICEWATERHOUSECOOPERS LLP. Consumer Intelligence Series: The Sharing Economy.
Disponivel em <http://www.pwc.com/CISsharing>. Acesso em: 17 dez. 2015.
0 TRUSTCLOUD. c2016. Disponivel em: <http://trustcloud.com>. Acesso em: 20 jan. 2016.
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Botsman e Rogers explicam que

Em uma SSP, um servigco permite que varios produtos de propriedade de
uma empresa sejam compartilhados (compartiihamento de carros, energia
solar, lavanderias automaticas), ou que produtos de propriedade privada
sejam compartilhados entre pares (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 61).

Existe uma vantagem ambiental gerada pelos sistemas SSPs, ja que um
produto de propriedade individual, com uso limitado, tem sua utilidade maximizada
pelo servico de compartilhamento. E uma grande vantagem para o usuario que nao
precisa pagar o preco total do produto e, com isso, passa a ter mais opgdes para
atender suas necessidades, pela economia gerada. Além disso, quem oferece o
servico pode ser recompensado financeiramente ou com outro tipo de servigo.

Ja o mercado de redistribuigdo € baseado em trocas livres ou em vendas
revertidas em “pontos” ou dinheiro, ou ainda permutas de mercadorias com valores
semelhantes. Normalmente, as trocas ocorrem entre desconhecidos, mas
usualmente entre vizinhos ou conhecidos. Esse sistema estimula a reutilizagdo ou
revenda de itens usados, diminuindo o desperdicio.

Por fim, o sistema de estilos de vida colaborativos engloba, na cultura de
compartilhamento, “ativos menos tangiveis como tempo, espacgo, habilidades e
dinheiro” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. 62). Sao sistemas colaborativos para
espacos de trabalho, tarefas, habilidades, alimentos e vagas de estacionamento, por
exemplo. Trata-se de uma pratica cada vez mais disseminada ao redor do mundo,
gracas a conectividade trazida pela internet, especialmente, no ambito de viagens
(acomodacao e transporte).

Na proxima secao, veremos a repercussao e abrangéncia do fenémeno

estudado ao redor do mundo.

1.1.3 Economia Colaborativa pelo mundo

O reconhecimento do Consumo Colaborativo como uma pratica relevante
por instituicbes privadas e publicas é recente. Pesquisas, relatorios, artigos e teorias
sobre o assunto ainda sdo embrionarios, ja que a propria compreensao do fenémeno
estd em pleno desenvolvimento. No entanto, a importancia do tema ja é
reconhecida, e conseguimos verificar, ao redor do mundo, principalmente em paises

desenvolvidos, manifestagdes colaborativas que ganham espaco.
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A VisionCritical'! realizou uma pesquisa entre 2013 e 2014 com mais de
90 mil pessoas com idade superior a 18 anos provenientes de trés paises (EUA,
Canada e Reino Unido), para entender a emergéncia dessa nova forma de
consumo. Eles concluiram que os adeptos podem ser separados em trés tipos: os
‘non-sharers”, representando as pessoas que ainda ndao se engajaram nas
manifestacdes colaborativas; os “re-sharers”, que ja compraram e/ou venderam
produtos através de websites colaborativos mais tradicionais como Ebay ou Craiglist
(o que corresponderia ao Mercado Livre e OLX, no Brasil); e os “neo-sharers”, que
sdo a nova geragcao engajada no consumo colaborativo, ja havendo utilizado
aplicativos mais recentes como AIRBNB ou Uber nos ultimos 12 meses.

Para se ter uma ideia da aderéncia do Consumo Colaborativo nessas
economias, nos EUA, 39% dos entrevistados foram considerados “compartilhadores”
— ou seja, re-sharers e neo-sharers —; no Canada, 41%; e no Reino Unido, mais da
metade (52%). A pesquisa revelou ainda que os motivos para se “compartilhar” sao,
principalmente, a conveniéncia, a qualidade do servico e o melhor preco. Ja com
relacdo a credibilidade da pratica, 47% dos entrevistados dizem ter tido
conhecimento do servigo através de recomendacéao de alguém; além disso, quase a
totalidade da amostra (91%) afirma que recomendaria o ultimo servigo colaborativo
utilizado para um amigo ou colega.

Uma das empresas de pesquisa mais renomadas mundialmente, a
Nielsen'?, também reconheceu a importancia do tema e realizou uma pesquisa, em
2013, com mais de 30 mil consumidores de 60 paises ao redor do mundo, para
tentar responder a pergunta: “Compartilhar € o novo comprar?”. Dentre os dados
mais importantes extraidos dessa averiguacdo, mais de dois tercos (68%) da
populacdo mundial entrevistada se mostrou disponivel a alugar ou compartilhar um
bem préprio em troca de um ganho financeiro; e 66% estdo inclinados a utilizar
produtos e servigos de outras pessoas nesse contexto, o que demonstra um cenario

propicio para o desenvolvimento das praticas colaborativas. Nesse sentido, o Brasil

" VISIONCRITICAL; CROWD COMPANIES. Sharing is the new buying: how to win in the
collaborative economy. Disponivel em:
<http://info.mkto.visioncritical.com/rs/visioncritical/images/sharing-new-buying-collaborative-
economy.pdf>. Acesso em: 23 jan. 2016.

12 NIELSEN. Is sharing the new buying? Disponivel em:
<http://www.nielsen.com/us/en/insights/reports/2014/is-sharing-the-new-buying1.html>. Acesso em:
23 jan. 2016.
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posicionou-se em décimo lugar como o pais cujos entrevistados estdao mais
dispostos a compartilhar.

Verifica-se, portanto, que a “colaboracao entre pares” tem ganhado
espaco em varios setores da economia mundial. Um dos dominios mais afetados por
essas mudancas € o de servigos relacionados ao Turismo, o que sera explorado no

préximo capitulo.
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2 TURISMO COLABORATIVO: DE OFFLINE PARA ONLINE

Segundo dados do Relatério Anual da Organizagao Mundial de Turismo —
OMT"3, em 2014, o numero de turistas internacionais cresceu 4,4% em relacdo a
2013, representando mais de 1,1 bilhdo de viajantes ao redor do mundo. O setor
representa 30% das exportagdes de servigcos globais e 6% de todas as exportagdes,
indicando relevancia para a economia mundial.

Para compreendermos esse campo de estudo, € necessario voltar a sua
origem. Um dos marcos iniciais do turismo de massa foram as viagens de jovens
ingleses aristocratas, nos séculos XVIII e XIX, chamadas de Grands Tours. Os
primogénitos das familias eram acompanhados dos tutores em excursées que eram
reconhecidas como viagens de estudo pelas principais cidades europeias e serviam
como reafirmacao de status social (ANDRADE, 2002).

Urry esclarece que

Antes, porém, do século XIX, poucas pessoas que ndo as das classes
superiores realizavam viagens para verem objetos, motivadas por razdes
que n&o dissessem respeito ao trabalho ou aos negécios. E isso que
constitui a caracteristica principal do turismo de massa nas sociedades
modernas, isto &, boa parte da populagéo, a maior parte do tempo, viajara
para algum lugar com a finalidade de o contemplar e ali permanecer por
motivos que, basicamente, ndo tem ligagbes com seu trabalho. (URRY,
2001, p. 20)

Para Andrade (2002 apud DUTRA, 2010, p. 12), turismo refere-se ao
conceito de turista, que seria um tipo de viajante que se desloca por propdsitos de
recreacao, incluindo pessoas que viajem por motivagcdes familiares e que estejam se
dirigindo a reunides, congressos, simposios, seminarios ou se desloquem para
prestar servicos com duragcao pré-determinada. Para ser considerado turista, o
viajante deve permanecer no local de destino por mais de 24 horas e por tempo
determinado, como regra geral, podendo variar a depender do pais.

Outro conceito importante é o de produto turistico que, para Beni (2002, p.
172), “€ um conjunto composto de bens e servigos produzidos em diversas unidades
econdmicas, que sofre uma agregacao no mercado ao serem postos em destaque

os atrativos turisticos”. Sendo assim, o turismo surge como um setor econémico

13 WORLD TOURISM ORGANIZATION. UNWTO Annual Report 2014, Madrid, 2015. Disponivel em:
< http://www2.unwto.org/annual-reports>. Acesso em: 25 jan. 2016.
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abrangente que une atividades de diversos outros setores, cujo produto (turistico) &

intangivel. Sobre essa caracteristica, Tomelin explica que

0s servigos vendidos sdo imateriais, que dependem do contato direto entre
prestador e cliente, concretizando-se apenas quando o turista o consome.
Dai é que aparece o principal valor residual do produto turistico: a
experiéncia ou a satisfagédo do cliente. (TOMELIN, 2001, p. 102)

A intangibilidade do produto turistico implica na dificuldade de percepc¢éao
de sua qualidade pelo consumidor antecipadamente, uma vez que seu consumo soO
é efetivado com a experiéncia da realizacdo em si, caracteristica dos servigos.
Desse modo, as operadoras e agéncias de viagem e turismo cumprem um papel
essencial de intermediadoras entre a expectativa dos clientes e a concretizacao dos
servicos turisticos.

Segundo Acerenza, agéncias de turismo sao:

empresas que se dedicam a elaboracdo e a comercializagdo de servigos
turisticos avulsos ou organizados em forma de pacotes, em carater
intermediario entre as empresas chamadas a prestar servigcos e o usuario
final, para fins turisticos, comerciais ou de outra natureza. (ACERENZA,
1990, p. 29)

A diferenca entre agéncia de viagem e turismo e operadora é que o
publico-alvo da primeira € o consumidor final; e o da segunda é a prépria agéncia de
viagem. Ambas, no entanto, prestam servicos de organizacdo de viagens e
excursdes em formato de pacotes ou através da intermediacao entre o seu publico-
alvo e servicos especificos dos produtores (companhias aéreas, transporte terrestre,
passeios, meios de hospedagem etc.).

A funcado do agente de viagem abarca muito mais do que uma simples
intermediacdo entre produtores e consumidores. Esse profissional atua como um
consultor de viagens, podendo recomendar roteiros, itinerarios, atragcdes e as
melhores alternativas disponiveis, de acordo com as necessidades especificas do
cliente, tendo acesso — devido aos fornecedores, contatos e know-how — a
informacdes privilegiadas do produto turistico.

Além do trabalho de consultoria, o agente de viagem exerce uma forte
influéncia sobre o consumidor final, representando uma peca chave para a
promocéao dos servigos associada a credibilidade e seguranga transmitidas por sua

experiéncia de mercado.



26

A promocéao € uma das atividades mais importantes do Mix de Marketing
de Servigos, composto por: produto, preco, praga, promocgao, evidéncia fisica,
processos e pessoas (KOTLER; HAYES; BLOOM, 2002). Devido as caracteristicas
do produto turistico ja mencionadas, o Marketing de Servicos se aproxima do
Marketing Turistico, especialmente no que tange a forma de promové-lo.

O Marketing Turistico representa o esforgco das empresas do frade desse
setor para tornar a experiéncia de viagem atrativa ao consumidor, tendo como
objetivo final a venda de servigos turisticos em um ou mais destinos. Levando em
consideracao a intangibilidade das atividades turisticas e a consequente dificuldade
em transmitir fidedignidade aos clientes, essa acdao demanda do frade que se
adeque a realidade do mercado, de forma que suas ag¢des promocionais se
apropriem dos meios de comunicacao utilizados pelo publico-alvo.

Com o surgimento da internet e o desenvolvimento das TICs, as relagdes
entre os atores do frade turistico mudaram. As agéncias, operadores e produtores
passaram a ter uma presenca online, ndo somente off-line, e a comunicacao entre
eles tornou-se mais rapida e eficaz. Com a aderéncia dos consumidores a rede, tal

presenca tornou-se indispensavel. Para Rocha (2006, p. 259):

A Internet vem provocando mudangas nos canais de distribuicdo do turismo
e essas transformagbes serdo cada vez mais expressivas quanto mais
novos consumidores passem a ter acesso a tecnologia. Esse € um fato que
deve ser considerado por todos os agentes de turismo, ndo s6 as agéncias

de viagens e operadoras. [...] Criar € manter presenga no mercado
eletrénico é ponto fundamental para todos os que atuam na industria do
turismo.

As TICs contribuem para uma melhoria na qualidade dos servigos e para
aumento na satisfacao dos turistas que se tornaram viajantes frequentes, linguistica
e tecnologicamente aptos, se adaptando a ambientes multiculturais com facilidade
(BUHALIS; LAW, 2008). Turistas potenciais passaram a ter acesso direto a
informacgdes antes restritas as agéncias de viagem. Na nova realidade trazida pela
Web 2.0, tornou-se possivel planejar uma viagem sem necessitar de intermediarios,
devido a venda direta de passagens aéreas e pacotes turisticos por companhias
aéreas, agéncias de viagem online, operadoras ou pelo préprio trade local do

destino especifico ao consumidor final.
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Segundo pesquisa realizada pela Deloitte'#, em 2015, 59% dos mais de 40
mil entrevistados afirmaram que comparam precos online, ao buscar informacdes
para suas viagens. Nesse contexto, percebemos o surgimento do Turismo 2.0,
entendido como uma transformacgéo do setor turistico em virtude da Web 2.0, o que
alterou nao somente as estratégias de promog¢ao das empresas do frade, como toda
a sua estrutura e o perfil doss funcionarios. Os agentes de viagem precisaram se
tornar mais eficientes, oferecendo diferenciais nos servigos que a web por si sb nao
seria capaz — pelo menos inicialmente — como por exemplo, atendimento
personalizado, plantdo 24 horas e atendimento bilingue. A modernizacdo de
processos relacionados a emissao de bilhetes e reservas de hospedagem e a
utilizacdo de e-mail marketing como ferramenta de promocgéo sao outros exemplos
de mudanca na area operacional dessas empresas (ALVES, 2011).

Para Middleton e Clarke (2002, p. 311), “se grande parte das fungodes
promocional e de acesso das informagcdes pode ser tratada de forma
economicamente rentavel pela midia eletrénica, a funcdo de facilitador sera
dificil de substituir’, ou seja, para eles o papel do agente de viagens nao acaba
com o acontecimento do Turismo 2.0. Por outro lado, o que se observa é o
crescimento exponencial de uma série de fénomenos virtuais que, aos poucos,
contrapdem essa ideia. As agéncias de viagem online, no Brasil representadas por
websites como Submarino Viagens, Decolar.com, Hotel Urbano etc., oferecem em
um sé website praticamente todos os servicos necessarios para se planejar uma
viagem, tornando-se alguns dos principais concorrentes das agéncias de viagem
menores.

Outro fenbmeno virtual importante nesse cenario é o Trip Advisor.
Fundado em 2000, por Stephen Kaufer e Langley Steinert,

€ 0 maior site de viagens do mundo e ajuda turistas a planejarem e
reservarem a viagem perfeita. O TripAdvisor traz dicas de milhdes
de viajantes e inumeros recursos de planejamento, além de contar com links

para as ferramentas de reserva que pesquisam centenas de sites para
encontrar os melhores precos de hotéis (Trip Advisor, 2016)

O TripAdvisor “administra e opera sites sob dominio de outras 23

empresas de midia de viagens”, formando “a maior comunidade de viagens do

4 DELOITTE LLP. Travel Consumer 2015: engaging the empowered holiday maker. Disponivel
em: <https://lwwwz2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pe/Documents/strategy/deloitte-uk-travel-
consumer-2015.pdf>. Acesso em: 31 jan. 2016.
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mundo, com 350 milhdes de visitantes por més e mais de 290 milhdes de avaliagdes
e opinides, cobrindo mais de 5,3 milhdes de acomodacgdes, restaurantes e atragbes”
(TripAdvisor, 2016). A plataforma foi uma das pioneiras como “websites de
recomendacao”, ajudando os usuarios no processo de decisao de compra,
fornecendo ferramentas para o novo turista no planejamento da viagem.

Conforme citado acima, o novo turista € engajado nas novas tecnologias;
ele utiliza das plataformas digitais ndo somente como meio de consulta de
informacgdes, mas também para participar ativamente das comunidades virtuais. O
turista 2.0 esta apto a ouvir a opiniao de outros viajantes, e também a dar a proépria
sobre diversos aspectos relacionados a viagem — desde a recomendacao de um
bom restaurante até a decepc¢ao de nao ter usufruido do chuveiro quente, conforme
prometido na descricao do hotel. Além disso, ele esta disposto a comprar pacotes
através de agéncias virtuais, ou até a efetivar transagdes diretamente com os
fornecedores. Esse turista gosta de compartiihar memérias nas redes sociais e
utilizar servigos de localizacao para acessar mapas e roteiros.

Percebe-se, portanto, que muitas das caracteristicas desse novo turista
coincidem com aquelas citadas anteriormente, referentes aos adeptos do Consumo
Colaborativo. Evidentemente, tal qual aconteceu com a realidade da Web 2.0, que
deu origem a Economia Colaborativa, o Turismo 2.0 resultou no Turismo

Colaborativo, o qual estudaremos na préxima secao.

2.1 Turismo Colaborativo

A ideia central por tras do Turismo Colaborativo é justamente de que a
Economia Colaborativa afeta praticamente todos os setores econémicos; porém, o
setor turistico (em especial, o de hospedagem) & reconhecido como uma das
tendéncias mais importantes, que contribuira decisivamente para desenhar o futuro
desse tipo de processo econémico (PIZAM, 2014).

O Turismo Colaborativo nao é recente. Desde 1949, a organizagdo nao
governamental Servas oferece a oportunidade para que anfitribes e hdspedes

possam vivenciar a troca de experiéncias interculturais por meio da hospedagem:

O Servas € uma rede internacional de anfitrides e viajantes construindo a
paz e a compreensdo através da oportunidade de um contato pessoal mais
profundo, entre pessoas de diferentes culturas e experiéncias de vida. Ao
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participar de visitas, anfitrides e viajantes dividem suas vidas, interesses e
preocupacgdes sobre assuntos sociais e internacionais, contribuindo para a
construcédo da paz no mundo. O Servas Internacional trabalha para construir
o entendimento, a tolerancia e a paz mundial. E uma organizacéo inter-
racial-cultural, sem fins lucrativos e n&o governamental, baseada no
trabalho voluntario. E uma das ONGs (Organizacdes Nao Governamentais)
com representacdo na ONU e tem status de consultor como tal, junto ao seu
Conselho Econémico e Social. Originou-se na Dinamarca 1949 como um
movimento pela paz. Atualmente, o Servas tem dois representantes nas
Nacdes Unidas sendo um em Nova lorque e outro em Genebra. Ha cerca
de 15.000 "portas abertas" espalhadas por quase todos os paises”. (Servas
Brasil, 2015, p.1)

Além do Servas, o Couchsurfing é outro exemplo das raizes do Turismo
Colaborativo. Desde 2004, o servigo criado pelos fundadores Casey Fenton, Daniel
Hoffer, Sebastian Le Tuan e Leonardo Bassani da Silveira nasceu a partir de um e-
mail enviado no grupo de um evento que ocorreria na Islandia. Na mensagem,
qguestionava-se sobre quem estaria disposto a receber um estranho em casa, e a
resposta foi surpreendemente positiva. Hoje, o Couchsurfing representa uma
comunidade global de 10 milhées de pessoas, em mais de 200 mil cidades, que
querem compartilhar seus lares de forma intensa e profunda, gratuitamente,
tornando o ato de “viajar” uma experiéncia social'®.

O Turismo Colaborativo como parte da economia gera transacdes
comerciais e € encarado como uma fonte de renda para muitos usuarios da internet,
uma forma de economizar para outros ou um negécio em potencial por empresarios.
O fendmeno surgiu em 2008, conforme Rachel e Botstman descrevem quando falam
da origem do Consumo Colaborativo, discutido no Capitulo 1 deste trabalho. A partir
de entdo, uma série de startups irromperam no mercado. No setor turistico, muitas
opcdes'® de compartilhamento emergiram, a saber: o house sitting, através do qual
vocé ganha hospedagem gratuita, enquanto o dono da casa viaja, em troca de
manter a casa organizada (exs.: Mind My House, Trusted House Sitters, HouseSit
Match e House Carers); o aluguel de acomodacgbes, quando paga-se pela estadia
em um quarto, compartilhado ou nao, ou no local todo (exs.: AIRBNB,
Homeaway, Flipkey, Wimdu, 9 Flats, Homestay e Roomorama); a troca de casas
propriamente dita (exs: Home Exchange, Love Home Swap, Guest to Gueste My
Twin Place); a hospedagem em troca de trabalho

(exs.: Worldpackers, Helpx, Workaway e WWOOF); as caronas e/ou aluguéis de

15 Fonte: <http://www.couchsurfing.com/about/about-us/>
6 Fonte: <http://www.janelasabertas.com/2015/06/01/turismo-colaborativo-viagens-
compartilhamento/>
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carros (exs.. Relay Rides, Getaround, Fleety, BlaBlaCar, Lyft, carpooling, Sidecar e
Uber); experiéncias, muitas vezes gastronOmicas, oferecidas por anfitrides (exs.:
Vayable, Voulez Vous Diner e EatWith); websites de recomendacao (exs.:
TripAdvisor, Foursquare, Yelp, Wikivoyage, Minube, Dubbi e Mochileiros.com). Além
de outras formas de colaborar, como os websites de hospedagem e cuidados com
animais, enquanto os donos viajam (exs.: Dog Hero e Pet Roomie); de hospedagem
de ciclistas em suas jornadas (exs.: Bikelt e WarmShowers); de mapas colaborativos
(exs.: Waze e Mapa da Mina), dentre outras op¢des que tornam o ato de viajar uma
oportunidade de cooperar, economizar dinheiro e usufruir de uma experiéncia
inesquecivel e Unica ao novo turista, adepto ao Turismo Colaborativo.

Em 2013, a NH Hotels e a Territorio creativo'” publicaram um estudo
sobre o turista 2.0, jA mencionado anteriormente, o qual ele denomina “viajante
social”. Nele sao indicadas cinco fases de uma viagem: sonhar, planejar, reservar,
sentir e compartilhar. Ao longo desse estudo, ha estatisticas referentes ao viajante
social e suas caracteristicas. Fora o fato de estarem o tempo inteiro conectados as
plataformas digitais, eles se sentem conectados com o mundo, valorizam a
experiéncia e, muitas vezes, a imersao cultural, mais do que qualquer coisa. Para os
estudiosos da pesquisa, explorar, conhecer, manter contato e compartilhar sempre
foram desejos humanos, e a tecnologia apenas facilitou o acesso a isso. Essa
proximidade e o contato entre dois seres humanos via um canal aberto € o que o
viajante social busca. E a imensa variedade de redes sociais disponiveis online é o
espaco virtual onde ele ira saciar esse desejo.

Fica claro que o novo perfil de turista apresenta particularidades que nos
indicam sua proximidade com a “filosofia colaborativa”, especialmente no que se
trata da humanizacao das relagbes diante das transagdes ocorridas para viabilizar
sua viagem. As tendéncias sao referentes ndo somente a forma de planejamento da
viagem com a utilizacao da web, mas também com relagdo ao que se espera dessa
experiéncia. A Web 2.0 trouxe a cultura de compartihamento e troca de
informacdes, e o Consumo Colaborativo acrescentou a ideia de cooperagdo. Sendo
assim, os viajantes compartilham experiéncias na rede. Além disso, avaliam os

servicos utilizados, criando um grande volume de dados relevantes aqueles que

7 NH HOTELES. The Social Traveler in 2013: a global review. Disponivel em:
<https://www.territoriocreativo.es/Social_Traveler_2013.pdf>. Acesso em: 31 jan. 2016.
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planejam suas viagens. Henning-Thurau et al. denominam esse fenbmeno como
Electronic Word of Mouth (E-WOM), ou Boca-a-boca Eletrénico. O E-WOM é
“qualquer posicionamento positivo ou negativo feito por um cliente potencial, atual ou
antigo sobre um produto ou companhia, o qual é disponibilizado para uma variedade
de pessoas e instituicdes pela Internet” (HENNING-THURAU et al., 2004, p. 39).

A importancia da propaganda boca a boca sempre foi reconhecida. Na
realidade da Economia Colaborativa, o E-WOM é uma premissa. Por esse motivo,
entender o impacto desse fendmeno nas relagcbes estabelecidas no novo modelo de

consumo torna-se fundamental e € o que veremos a seguir.
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3 E-WOM E REPUTAGAO DIGITAL

Antes da World Wide Web, o boca-a-boca resumia-se a comportamentos
e experiéncias compartilhadas com os demais. Historias sobre produtos adquiridos,
compras efetuadas, politica, esportes, recomendacgdes e brincadeiras eram contadas
individualmente ou para pequenos grupos de pessoas, pessoalmente ou pelo
telefone. A internet transformou a intimidade do comportamento boca a boca numa
habilidade de se comunicar com a massa, seja um grupo de amigos, ou centenas e
milhares de estranhos conectados pelo teclado do computador. O conceito de
valorizacéo exponencial desse compartilhamento de informagdes pode ser chamado
Consumer-Generated Media (CGM) ou Midia Gerada pelo Consumidor
(BLACKSHAW; NAZZARO, 20086).

A CGM inclui o envio de fotos, videos, audios, mensagens de texto etc.
Os féruns de discussao e blogs passaram a ser fontes de relatos de consumidores
que dispersam opinides pela web. Os consumidores estdo fazendo downloads,
uploads, votando e criando enquetes. Eles estdo se manifestando de todo jeito.
Segundo Blackshaw e Nazzaro (2006), 70% dos adolescentes que utilizam a internet
ja criaram algum tipo de conteudo online; e 35% de todos os usuarios ja o fizeram.

O E-WOM, mencionado anteriormente, representa um tipo de Midia
Gerada pelo Consumidor. O habito de compartilhar, na rede, testemunhos sobre o
uso de um produto ou a experiéncia de um servico prestado tem crescido, e ganhou
proporgéo suficiente para merecer um olhar atento dos especialistas de mercado.
Em busca de reduzir incertezas e riscos percebidos, os consumidores potenciais
consultam previamente os relatos disponibilizados na web, os quais passam a ter
uma forte influéncia no processo decisoério de compra.

A comunicagéo boca a boca ja era valorizada pelos profissionais da area
de comunicacao e inteligéncia de mercado, antes mesmo do aparecimento da
internet. Silverman (1997, p. 32) dizia que o boca-a-boca era “a mais préxima causa
da compra — a mais imediata coisa que acontece antes da compra. Em outras
palavras, o disparador da compra’”. Para o autor, o diferencial desse tipo de
comunicagéao € o fato de que aquele que exprime a opiniao tem a liberdade de falar

sobre o assunto de forma positiva ou negativa, independentemente da empresa em
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questao, gerando credibilidade. Kozinets et al. concordam quando dizem que o E-
WOM

pode ter um papel decisivo ao influenciar mais o comportamento do que a
propaganda, sendo percebida como mais confiavel porque vem de lideres
de opinido, membros de familia, amigos e outras fontes percebidas como
n&o comerciais € nado relacionadas oficialmente as empresas (KOZINETS et
al., 2010 apud TUBENCHLAK, 2015, p. 110).

No cenario da indUstria do turismo, uma pesquisa realizada pela Deloitte®
para entender o comportamento dos consumidores “planejadores de férias”, em
2015, com mais de 40 mil entrevistados, indicou que 42% deles usam “websites de
recomendacgao” (Grafico 1), e 59% dizem que esses websites tém a maior influéncia
sobre a escolha do que comprar (Grafico 2). Outros 46% buscam por feedbacks e

comentarios de outros viajantes sobre suas experiéncias.

Grafico 1 — Fontes Online Utilizadas no Planejamento das Férias

Figure 4. Online resources used when planning a holiday
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8 DELOITTE LLP. Travel Consumer 2015: engaging the empowered holidaymaker. Disponivel
em: <https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pe/Documents/strategy/deloitte-uk-travel-
consumer-2015.pdf>. Acesso em: 31 jan. 2016.



34

Grafico 2 — Fontes Mais Influentes no Planejamento das Férias

Figure 5. Most influential resources when booking a holiday
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A pesquisa conclui que os consumidores foram empoderados com as
novas possibilidades de compartilhar experiéncias e influenciar os demais. Os
consumidores também tornaram-se mais passivos de sofrer influéncia de relatos de
outros consumidores do que de conteudos produzidos por empresas do frade
turistico. A tendéncia indicada é de crescimento da participacéo dos viajantes como
geradores de conteudo, ndo somente como consumidores dele.

Considerando a integracao social e econdmica existente no contexto de
uma comunidade virtual, &€ importante entender quais sdo as motivagbes para o
engajamento tanto dos “produtores de conteudo”, quanto dos “consumidores de
conteudo”, na dinamica do E-WWOM. Balasubramanian e Mahajan (2001) indicam trés
interpretacbes de utilidade dessa interacdo social. Entre as interpretacbes
relacionadas ao foco, a utilidade € percebida pelo emissor a medida que se agrega

valor a comunidade em que esta inserido, por meio de sua contribuicédo; logo, ha
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uma preocupagao com os outros consumidores € uma intengdo em ajudar a referida
empresa a melhorar a oferta, além de beneficios sociais e psicolégicos ligados a
sensacao de estar numa posicdo de poder. As interpretacdes relacionadas ao
consumo sao referentes a utilidade percebida pelo consumidor do conteudo, o qual
tem a sensacao de valor agregado ao usufruir das contribuicdes de outros usuarios,
para adquirir as habilidades necessarias para o melhor entendimento, utilizacao,
operacionalizacao, modificagdo ou conserto de um produto/servico. Por fim, as
interpretacdes relacionadas a aprovagédo dizem respeito a satisfagéo dos produtores,
ao perceber que sua contribuicdo foi utili para os demais participantes da
comunidade virtual.

Adicionalmente as interpretacbes de Balasubramanian e Mahajan,
Henning-Thurau et al. (2004) acrescentaram duas. A primeira refere-se a moderagédo
de um terceiro ator, neste caso representado por algum intermediario da empresa
em questao que facilite a solugdo do problema para o emissor do contetdo; € uma
motivacao diretamente ligada a conveniéncia. Esta interpretacao representa a acao
do Servigco de Atendimento ao Cliente 2.0 (SAC 2.0), que também teve origem a
partir da Web 2.0, e consiste na utilizacdo das plataformas digitais como um canal
aberto entre a empresa e seus consumidores para reclamacgdes, sugestdes, elogios
etc. A segunda interpretacdo de Henning-Thurau et al. € a homeostase, que é a
tendéncia dos seres humanos a desejar o equilibrio; logo, no caso do E-WOM, os
usuarios expressam sentimentos positivos ou negativos em busca de estabilidade.

A partir do levantamento de uma vasta literatura, Henning-Thurau et al.
(2004) concluiram que ha onze motivos para o engajamento no E-WOM:
preocupacao com os demais, desejo de ajudar a empresa avaliada, beneficios
sociais, sensacao de exercer poder sobre a empresa, busca de conselhos pos-
compra, autovalorizagado, recompensa econdmica, conveniéncia na busca por
reparo, expectativa de que o moderador do website atuara como intermediario,
expressao de sentimentos positivos ou desabafo de sentimentos negativos.

Dentre as motivagdes descritas, algumas se destacam por explicitar o
comportamento colaborativo trazido pela Web 2.0, que representa os novos valores
trazidos pela Economia Colaborativa, como a preocupac¢ao em ajudar o proximo e a
satisfacdo ao cumprir essa missdo. Para Botsman e Rogers, trés valores centrais
evidenciam a nova mentalidade de consumo: a simplicidade — “os consumidores

desejam voltar a um tempo em que mercados significavam relacionamentos
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tradicionais, baseados na comunidade com vinculos solidos”; a rastreabilidade e a
transparéncia — “os consumidores querem saber de quem eles estdo comprando e
aprender mais sobre o produto do que apenas sua finalidade imediata”; e a
participagdo — “as pessoas querem ser participantes ativas, tendo mais controle do
seu mundo — em vez de serem ‘vitimas’ passivas do hiperconsumismo” (2011, p.
43).

Numa pesquisa realizada pela PwWC'®, em 2014, 64% dos entrevistados
disseram que, no contexto da Economia Colaborativa, a regulacao pela populagcao é
mais importante do que a feita pelo governo; e 69% disseram que nao confiardo em
empresas oriundas desse novo modelo de consumo até que elas sejam
recomendadas por alguém de confiangca, evidenciando a relevancia de um dos
principios estudados da nova economia — a confianca entre estranhos.

Sendo assim, percebemos que a ideia de comunidade e colaboragéo esta
enraizada na cultura do compartiihamento e que, por isso, o capital social tem
ganhado cada vez mais importancia. Putnam et al. (1993) definem o capital social
como um conjunto de normas que facilitam a cooperacao e as a¢des coordenadas.
Para o autor, a confianga ultrapassa as redes e aumenta a cooperagédo, a qual
fortalece essa credibilidade, criando um ciclo. Fukuyama (1995) acredita que o
capital social € uma confianga generalizada com origem em habitos morais éticos e
reciprocos, e obrigagcdes comuns a todos os membros da sociedade.

Segundo Botsman (2012), o capital social leva ao capital reputacional, o
qual representa o valor da reputacéo de alguém — suas intengbes, capacidades e
valores — diante das comunidades e do mercado nos quais esta inserido. Na sec¢ao

que segue estudaremos a reputacao e sua importancia no contexto online.

3.1 Reputacao digital

Segundo o Dicio?°, dicionario online, reputacido é o “conceito obtido por

uma pessoa através do publico ou da sociedade em que vive”; “possuir renome ou

prestigio”; “bom ou mau conceito”. Bostman (2012) explica a reputacdo como a

19 PRICEWATERHOUSECOOPERS LLP. Consumer Intelligence Series: The Sharing Economy.
Disponivel em <http://www.pwc.com/CISsharing>. Acesso em: 17 dez. 2015.
20 DICIO. Reputagao. Disponivel em: <http://www.dicio.com.br/reputacao/>. Acesso em: 06 fev. 2016.
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mensuracdo do quanto uma comunidade confia em vocé. Segundo a autora, o
capital reputacional cria uma disrupgao positiva massiva com relagao a quem tem
poder, confiabilidade e influéncia.

Na realidade da Economia Colaborativa, a reputacdo emerge como a
moeda de troca nas transag¢des. Quando a relacdo comercial e/ou colaborativa é
estabelecida entre pessoas que nunca se conheceram pessoalmente, através das
plataformas colaborativas (websites) e cujo primeiro contato € a transacédo em si, a
inseguranca e o risco sao inevitaveis. A confiabilidade dos pares envolvidos é
determinada através de mecanismos de verificagdo minimos para que a operagao
seja confirmada. Normalmente, ha um cadastro inicial, onde s&o inseridos dados de
identificacdo pessoal, inclusive numeros de documentos, endereco e telefones, e na
maioria das vezes, a insercao das informacdes de um cartao de crédito (nacional ou
internacional, a depender se as transagdes ocorrerdo entre pares localizados no
mesmo pais ou em paises diferentes). Muitas dessas informagdes, no entanto, nao
sao transmitidas aos demais participantes da comunidade virtual; logo, as empresas
se depararam com a necessidade de criar mecanismos de verificacao e sistemas de
reputacado que pudessem ser divulgados para toda a comunidade.

Os criadores da plataforma virtual de “caronas” BlaBlaCar — que chegou
recentemente ao Brasil —, Frédéric Mazzella e Nicolas Brusson, apds anos de
experiéncia, identificaram uma estrutura a ser seguida a fim de garantir a confianca
entre as relagdes criadas em seu website, o qual, segundo eles, pode ser replicado
para qualquer plataforma colaborativa: o D.R.E.AM.S?'. O primeiro passo é a
declaragéo (“Declaration”) de informagdes, voluntariamente, pelos usuarios, os quais
contam para a comunidade um pouco mais sobre eles através de uma pequena
descricdo. Em seguida, a classificagdo (“Rating”) dos pares entre si, seguindo alguns
critérios, permite a construcdo da reputagdo na comunidade; ndao somente o
fornecedor do produto/servico € avaliado, mas o consumidor também, trazendo a
ideia de reciprocidade, e garantindo que qualquer participante da comunidade tenha
sua confiabilidade divulgada. Ja o engajamento (“Engagement’) & garantido pela
efetivacao prévia do pagamento, motivando também a confiangca desde o inicio da

relacdo entre os pares. Outro quesito importante € considerar que todas as

21 BE TRUSTMAN. The D.R.E.A.M.S Framework. Disponivel em: < http://www.betrustman.com/>.
Acesso em: 06 fev. 2016.
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informacdes divulgadas sdo baseadas na atividade realizada (“Activity-Based’) pelo
participante; ou seja, no caso do BlaBlaCar, uma classificacdo que indique que
alguém é um bom motorista ndo significa que ele seja simpatico também. Além
disso, a atividade no proprio website é relevante para que os pares se motivem a
engajar numa transacgéao; logo, se um fornecedor de servigos apresenta uma taxa de
respostas aos questionamentos muito baixa — informag¢des muitas vezes indicadas
pelos websites colaborativos —, isso pode influenciar na decisdo do consumidor em
escolhé-lo. O intermediario (“Moderator’) também tem um papel importante,
representando uma terceira parte que verifica uma ou mais informacdes relevantes
sobre os pares, seja a validade do cartdo de crédito ou a existéncia do endereco,
dentre outras informacgdes passiveis de apuragcao. E, por fim, a conexdao com as
redes sociais (“Social Networks”) permite que os participantes da comunidade se
conectem nela por meio dessas redes, sendo, portanto, mais uma maneira de
garantir “existéncia”’. Na Figura 1, conseguimos vislumbrar cada um dos cinco
passos da estrutura D.R.E.A.M.S.

Figura 1 — Perfil de um membro do BlaBlaCar
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Fonte: Trusted online communities. BlaBlaCar & Chronos (2012)

Mark Pagel (2012) acredita que nossos sistemas sociais de cooperacao e

ajuda se revelam como mercados sofisticados, capazes de gerar tanto recompensas
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individuais quanto beneficios para outros, funcionando como um sistema monetario,
de forma que nossas reputagdes representem a moeda que usamos para comprar
confianga e cooperagdo. Para o autor, reputacées sao valiosas, logo temos que
merecé-las ou pagar por elas ao nos engajarmos em atos altruistas que beneficiem
os demais. Uma vez conquistada, uma boa reputacdo pode ser utilizada para
comprar a colaboracdo de outros, mesmo daqueles que nao conhecemos
pessoalmente, da mesma forma que podemos usar dinheiro para comprar bens de
estranhos.

Uma pesquisa realizada pelos fundadores do BlaBlaCar, em 2012, com
613 usuarios do website, revelou que o nivel de confianga depositado num usuario
da plataforma cujo perfil estd completo — com todas as possiveis verificacdes
realizadas e insercbes de dados disponibilizados — € quase o mesmo que o
relacionado a um amigo préximo ou familiar e mais do que o depositado em um

vizinho, conforme podemos averiguar nas Graficos 3 e 4.

Grafico 3 — Nivel de confianca depositado
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Grafico 4 — Nivel de confianga depositado num usuario do BlaBlaCar
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Fonte: Trusted online communities. BlaBlaCar & Chronos (2012)

Fica clara, portanto, a importancia da utilizacdo de mecanismos que
consigam transmitir seguranca aos usuarios das plataformas colaborativas. A
existéncia da intermediacdo da plataforma, por si sé, torna as transacdes entre
pares mais confiavel. O papel de intermediador € também o de moderador, e traz a
responsabilidade de determinar as regras, obrigagdes e direitos de cada uma das
partes nesse processo. A concordancia com os “Termos e Condigdes” de cada
website € o primeiro passo para que relagdes a serem criadas entre os integrantes
sejam benéficas a todos.

Além de regular as transacdes, as plataformas devem criar mecanismos
de mensuragdo da reputacdo dos participantes, conforme explicado na estrutura
D.R.E.A.M.S citada acima. Na maioria das vezes, a verificagdo dos membros &€ uma
regra para qualquer participante; no entanto, o processo de avaliacao dos usuarios
pode ser uniteral — o “consumidor” avalia o “fornecedor” do servigco/produto —, ou
bilateral — os pares se avaliem entre si.

A ideia de ser avaliado por alguém pode nao ser confortavel, ainda mais
quando as consideragcbes sao expostas para toda a comunidade virtual da qual se
faz parte. No entanto, esse mecanismo tem se mostrado uma forma eficaz de
construir a reputacdo digital dos usuarios das plataformas colaborativas,
especialmente quando se tem a avaliacdo bilateral entre os participantes. E uma

forma de garantir que todos os engajados numa transacao se comportem da melhor
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maneira possivel, a fim de que ndo tenham a reputacao abalada por uma avaliagcao
negativa. A cordialidade, a cortesia e a gentileza tornaram-se atitudes valiosas na
construcao destas identidades colaborativas no mundo virtual.

Outra tendéncia apresentada nesse contexto é a criagcdo de selos
especificos para usuarios que se destaquem dentro da comunidade virtual, na maior
parte das vezes relacionados aos niveis de experiéncia, tempo de participacao,
preenchimento do perfil, classificacbes entre pares, indicagcbes dos consumidores,
avaliacbes positivas ou uma combinagao entre uma ou mais dessas indicagbes. No
BlaBlaCar??2, um motorista inicia como Principiante e percorre os niveis
Intermediario, Avancado e Expert. Finalmente, quando ja tem e-mail e telefone
verificados, 90% de preenchimento do perfil, doze avaliagdes positivas recebidas
representando 90% de todas elas e € um membro ha pelo menos um ano, torna-se
um Embaixador.

No TaskRabbit?3, aqueles que se destacam pelo profissionalismo e alto
nivel do servigo prestado passam a fazer parte do que a plataforma designa como
“TaskRabbit Elite”. JA no AIRBNB?¢, o “SuperHost” consegue esse titulo pela
“Experiéncia” — quando concluem pelo menos dez viagens por ano em seus
anuncios; “Alta Taxa de Resposta” — que deve ser de 90% ou mais; “Comentarios 5
Estrelas” — pelo menos 80% dos comentarios devem ser cinco estrelas; e
“Compromisso” — por honrarem as reservas confirmadas e raramente cancela-las.
Além de receberem o selo nos perfis, os SuperHosts recebem vantagens como um
cupom de viagem de cem dolares por manter o status durante um ano inteiro,
prioridade no atendimento do suporte telefénico e convites exclusivos para conferir
novos lancamentos antes de todos, dentre outros eventos.

Na Figura 2, verificamos o recorte de um perfil SuperHost indicado pelo
AIRBNB. Percebe-se que dentre as informacdes apresentadas, o numero de
estrelas (cinco) € o maximo, além de haver setenta e cinco comentarios, o que

demonstra que este casal tem experiéncia como anfitrido.

22 BLABLACAR. Nives de Experiéncia BlaBlaCar. Disponivel em:
<https://www.blablacar.com.br/nivel-experiencia>. Acesso em: 07 fev. 2016.

23 TASKRABBIT. The TaskRabbit Elite. Disponivel em: <https://www.taskrabbit.com/taskrabbit-elite>.
Acesso em: 07 fev. 2016.

24 AIRBNB. SuperHost. Disponivel em: <https://www.AIRBNB.com.br/superhost>. Acesso em: 07 fev.
2016.
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Figura 2 — Recorte de perfil de SuperHost
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Fonte: AIRBNB, SuperHost, 2016

A boa reputacao, portanto, tem consequéncias importantes para os
usuarios de uma plataforma colaborativa. Quanto melhor a reputagdo, mais os
fornecedores terao visibilidade e credibilidade, podendo cobrar mais pelo produto ou
servico prestado. Portanto, portar-se adequadamente, ser transparente e cumprir
promessas ofertadas da melhor forma possivel & a chave do sucesso.

Rachel Botsman (2012) acredita que a credibilidade virtual transformara a
maneira pela qual conflamos uns nos outros presencialmente. Para ela, ter uma boa
reputacao revela a nogcado do préprio poder e sera o ativo mais valioso; tornar-se-a
uma moeda poderosa, por ser a base das relagbes estabelecidas nesse novo

formato de consumo.
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4 O FENOMENO AIRBNB

A ideia do AIRBNB surgiu, em outubro de 2007, durante uma conferéncia
anual de design industrial em Sao Francisco, Califérnia. Joe Gebbie e Brian Chesky,
amigos e formados em design de produto pela Rhode Island School of Design
tinham se mudado recentemente para um loft em South of Market, um bairro em Sao
Francisco, para comecar um negécio juntos. Ao discutir possibilidades para ganhar
dinheiro rapidamente, a fim de ajudar a pagar o aluguel, eles tiveram a ideia de
anunciar seu espaco no website da conferéncia, da qual eles também participariam.
Trés pessoas acabaram se hospedando no loft: um designer indiano, que gostaria
de conhecer novas pessoas; uma mulher de 35 anos, que considerou a oferta por
ser mais barata do que um hotel; e um homem de 45 anos, pai de cinco filhos.
Percebendo a oportunidade que tinham em maos, Gebbie e Chesky juntaram-se a
Nathan Blecharczyk, amigo e desenvolvedor de Internet, e criaram em 2008 um
website simples, inicialmente, com a intencao de oferecer hospedagem em “grandes
ocasides”, como conferéncias e convencdes do Partido Republicano e Democrata
nos EUA (BOTSMAN; ROGERS, 2011).

Com o tempo, os fundadores perceberam que existia “um mercado
inexplorado de pessoas procurando acomodagdes com pregos razoaveis com a
vantagem adicional de uma experiéncia local” (BOTSMAN; ROGERS, 2011, p. x).
Hoje o AIRBNB conta com mais de 60 milhdes de héspedes e mais de 2 milhdes de

acomodacgodes ao redor do mundo. A comunidade se descreve como:

(...) um mercado comunitario confiavel para pessoas anunciarem,
descobrirem e reservarem acomodacdes Unicas ao redor do mundo, seja de
um computador, de um celular ou de uma tablet. Ndo importa se vocé
precisa de um apartamento por uma noite, um castelo por uma semana ou
um condominio por um més: o AIRBNB conecta as pessoas a experiéncias
de viagem Uunicas, precos variados, em mais de 34.000 cidades e 190
paises. Com um servico de atendimento ao consumidor de nivel
internacional e uma comunidade de usuarios em crescimento constante, o
AIRBNB ¢é a maneira mais facil de transformar seu espacgo extra em dinheiro
€ mostra-lo para milhdes de pessoas. (AIRBNB, Quem Somos, 2016)

A plataforma é considerada um case de sucesso da Economia

Colaborativa. O website estimava faturar 800 milhées de délares em 2015, podendo
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ser avaliado em 24 bilhées de dolares, o que o deixaria maior do que o Marriot, uma

das maiores redes de hotéis do mundo (VAZ, 2015).

Resumidamente, o AIRBNB “fornece uma plataforma online que conecta
proprietarios e administradores de propriedades, que tém acomodacdes para alugar,
com os potenciais locatarios que procuram alugar tais acomodacdes” (AIRBNB,
Termos de Servigo, 2016). No entanto, quem adere aos servigos, deve entender e

concordar que

a AIRBNB nao é parte em qualquer contrato celebrado entre anfitribes e
héspedes, e a AIRBNB ndo € uma imobiliaria, agente ou seguradora. A
AIRBNB nao tem controle sobre a conduta dos anfitrides, hdspedes e outros
usuarios do site, aplicativo e servicos ou quaisquer propriedades,
exonerando-se de qualquer responsabilidade a este respeito, na maxima
extensao permitida pela lei. (AIRBNB, Termos de Servicos, 2016)

Sendo assim, o website funciona como um intermediario da relacao entre
proprietarios/administradores de propriedades (anfitribes) e possiveis locatarios
(héspedes) e

a menos que especificado explicitamente de outra forma, as
responsabilidades da AIRBNB sao limitadas a: (i) facilitar a disponibilidade
do Site, Aplicativo e Servigos, e (ii) servir como agente limitado para receber
0 pagamento de cada Anfitrido para o propésito de aceitagdo de
pagamentos de Hoéspedes, em nome do Anfitrido. (AIRBNB, Termos de
Servicos, 2016)

Para exercer as suas responsabilidades, a plataforma cobra taxas do
anfitrido e do hdspede sempre que houver uma transagdo entre eles. Dentre os
servicos oferecidos, esta a ldentificacdo Verificada, através da qual os usuarios
verificam suas contas conectando as redes sociais e/ou enviando documentos
oficiais que sao criptografados, passando por uma curadoria eletrénica sujeita a
Politica de Privacidade da empresa. Além disso, o AIRBNB oferece uma garantia de
até trés milhdes de reais aos anfitribes elegiveis — cujo caso descrito no formulario
online esteja adequado ao exigido nos “Termos da Garantia ao Anfitriao” — que
tenham suas propriedades danificadas. Outro servigo oferecido € a disponibilizagao
de um fotégrafo profissional por duas a trés horas para fazer fotos do imével para
serem inseridas no anuncio. Percebe-se que o intuito, desde o inicio da interagao, &
transmitir o maximo de seguranca possivel aos pares participantes do processo,

motivando-os a fazer parte da comunidade e utilizar os servigos.
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O website tem o mesmo formato da maioria das plataformas
colaborativas — uma navegacao simples e pratica e um design amigavel —, ou seja,
ha uma preocupacdo com a experiéncia do usuario ao utiliza-lo. Na pagina inicial
(Figura 3) isso fica evidente, ja que tanto o anfitrido quanto o héspede tém
basicamente todas as informag¢des necessarias para a havegacao imediatamente. A
frase “Sinta-se em casa”, logo no centro da pagina, indica a pessoalidade com a
qual objetiva-se tratar os participantes dessa comunidade, seguida da explicacao
que diz “Alugue espacos unicos de anfitrides locais em mais de 190 paises” e um

hiperlink sobre “Como Funciona”.

Um video demonstrando situagbes hipotéticas vividas por membros da
comunidade serve como pano de fundo — seja alguém se levantando da cama pela
manha, um grupo compartilhando uma refeicdo a mesa ou a vista da cidade pela
janela. Para o membro, a opg¢édo “Entrar’ posiciona-se logo a direita e acima. Os
iniciantes também visualizam, nesta mesma posi¢cdo, a opgéo para se cadastrar.
Ainda na parte superior encontra-se a “Ajuda” e a opcao pela qual se obtém mais
informacgdes sobre como tornar-se um anfitriao. No entanto, o mais importante esta
um pouco abaixo, ao centro — ja nesta primeira pagina, um campo de busca lanca a
pergunta “Para onde vocé quer ir?”, pedindo para indicar as datas de check-in e
check-out, assim como o numero de héspedes. Simples e rapidamente, ja se

entende automaticamente todo o conceito da plataforma.

Figura 3 — Pagina inicial do AIRBNB

—

‘Cadastre-se Entrar

1Héspede

Fonte: AIRBNB (2016)
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Ao inserir os dados solicitados na busca, uma nova pagina (Figura 4) é
aberta e diversas opg¢des de acomodacdes aparecem. A depender da cidade/bairro
para onde se pretende ir e do periodo da viagem, dezenas a centenas de
alternativas sdo expostas. A partir de filtros relacionados a faixa de preco, tipos de
acomodacao (casa ou apartamento inteiros; quarto inteiro; ou quarto compartilhado),
opgbes de reserva (Reserva Instantanea®® ou SuperHost), guia de bairros,
comodidades (ex.: internet sem fio), tipo de imével ou idioma do anfitrido, o usuario

seleciona ou favorita a hospedagem de sua escolha.

Figura 4 — Recorte de pagina de busca do AIRBNB
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Fonte: AIRBNB (2016)

A partir da escolha do usuario, o perfil da acomodacgéao (Figura 5) é
aberto. Nessa pagina, pode-se encontrar todo tipo de informacao referente ao local
da hospedagem e, muitas vezes, sobre o bairro onde €& localizado. Ha uma
descricao detalhada do espaco — quantidade de pessoas que acomoda, quantidade
de banheiros e quartos, comodidades (elevador no prédio, café da manha,
aquecimento central, ar condicionado etc.), recursos de seguranga disponiveis — e
muitas fotos. Além disso, ha informagdes relacionadas ao preco e ao tipo de
pagamento (se ha ou ndao um deposito de seguranga, por exemplo), assim como
referentes aos horarios para check-in e check-out e o perfil de cancelamento (que

25 Segundo o AIRBNB, “os espacos com Reserva Instantanea ndo precisam da aprovagado do anfitrido
para que vocé faca uma reserva. Ao invés disso, basta vocé escolher suas datas de viagem e
combinar os detalhes do check-in com o anfitrido”. (AIRBNB, O que é Reserva Instantanea, 2016)
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vai de flexivel a longo prazo). Na pagina da acomodacao, uma foto do anfitrido &
exibida juntamente com seu nome e um hiperlink — “Fale com o Anfitrido” — que
direciona o usuario para uma caixa de mensagens onde € possivel comunicar-se
com o anfitrido mesmo antes de reservar o espaco. As avaliacbes dos usuarios
referentes aquela acomodacéo e ao anfitrido também séo exibidas, juntamente com
a classificacao do local segundo seis critérios — precisdo, comunicacao, limpeza,
localizagao, check-in e valor. Ao clicar na foto do anfitrido, o usuario é direcionado

para o perfil dele.

Figura 4 — Recorte do perfil da acomodacao do AIRBNB
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O perfil do anfitriao (Figura 5) tem o mesmo formato do perfil do hospede.
Ou seja, uma vez dentro da comunidade, nao importa o seu papel nela, o perfil tera
a mesma estrutura para todos. Nesta pagina, encontramos uma pequena descri¢ao
que o usuario faz sobre si mesmo, o local de origem e a indicagdo sobre desde
quando é membro da comunidade. Caso o usuario tenha uma Wish List?®®, ela é
exibida, assim como o selo de SuperHost?”, quando houver. Informagdes sobre a
formacao académica do usuario e os anuncios de todas as suas propriedades (no
caso de anfitribes) também sdo expostos. Além disso, todos os comentarios

recebidos pelo usuario — seja de hdspedes ou de anfitrides — sao listados; no caso

26 Ferramenta do AIRBNB que permite criar uma “Lista de Desejos” personalizada com anuncios de
hospedagens onde gostaria de se hospedar.

27 SuperHost (tradugcdo para Super Anfitrido) € o selo recebido pelo anfitrido que cumpre alguns
critérios pré-estabelecidos e ja citados neste trabalho.
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dos anfitrides, sdo as mesmas avaliagdes recebidas para suas acomodacdes. Por
fim, todos os dados relacionados a ldentificacdo Verificada também podem ser
visualizados: endereco de e-mail, telefone, redes sociais, avaliagbes de usuarios,
envio de documentacao off-line, envio de video, criacdo de simbolo proprio do

AIRBNB, e até a referéncia de outros usuarios da comunidade sobre vocé.

Figura 5 — Recorte do perfil de usuario do AIRBNB
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Verificagbes Désirée a 17 ans, elle fait des études supérieures de Libraire, parle couramment I'anglais mais aussi I'espagnol et a des
notions de chinois.

Abba est un jeune chat trés sympathique mais il ne parle aucune langus humaine...
Enderego de email

Ndmero de telefone ‘

Facebook
12 Amigos Superhost Comentarios

Wish Lists @)

Fonte: AIRBNB (2016)

4.1 AIRBNB e a reputacao digital

Conforme percebemos na descricao da plataforma do AIRBNB, a questao
da confianca € prioritaria para seus fundadores. Em sua descricao eles se auto
definem como um “mercado comunitario confiavel’, como pudemos ver. Logo, toda a
comunicagdo com os usuarios e as ferramentas disponibilizadas a eles sao
baseados nessa premissa.

Na secao “Confianca e Seguranca” (Figura 6), verificamos que ha uma
quantidade grande de informacdes referentes a esse tema de relevancia para todos
os participantes da comunidade. Do ponto de vista dos anfitrides, ha informagdes
sobre o Seguro de Garantia ao Anfitrido e Protecdo ao Hospede, seguranca
doméstica e protecao ao hospede. Com relacdo aos Hospedes, algumas perguntas
frequentes sao respondidas como, por exemplo, a obtencédo de dicas de seguranca
durante a estadia. No entanto, o assunto relevante para a discussao deste trabalho €
tratado na subsecao “Seguranga Online”.
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Figura 6 — Recorte da secao “Confianca e Seguranca” do AIRBNB
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Fonte: AIRBNB (2016)

Na subsecao “Seguranca Online”, € possivel encontrar informacdes
relacionadas a “Pagamento e Comunicagdo” — onde séo esclarecidas questbes
referentes a comunicacao entre anfitrido e hdéspede, antes e durante as transacgdes -,
a “Recursos de Seguranca” — que trata de especificidades de seguranca da conta
em si (login, senha, etc.) -, e a “Verificagdo”, subseg¢édo a qual iremos nos ater para
fins de pesquisa.

Dentro da subsecdo “Verificacdo”, dentre outras informagbes, a
plataforma explica como funciona a “Identificacao Verificada”, ja citada. Trata-se de
mecanismos de apuracdo de alguns dados dos usuarios, sejam anfitribes ou
héspedes. A fim de realizar uma reserva de acomodacgédo, o hospede deve, no
minimo, informar nome completo, endereco de e-mail, telefone e uma foto do seu
rosto. Adicionalmente a estas informacdes, a Identificacao Verificada permite que o
usuario receba um selo (Figura 7) ao completar alguns passos, a saber: “tirar uma
foto ou enviar uma imagem de um documento de identificacdo oficial, como sua
carteira de motorista ou passaporte”; e conectar outro perfil online a conta do
AIRBNB - Facebook, Google ou Linkedin (AIRBNB, O que é a Identificagédo
Verificada?, 2016). O reconhecimento desse selo € fundamental para muitos
participantes da comunidade como forma de transmitir credibilidade aquele com o

qual se relaciona.
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Figura 7 — Selo da Identificacao Verificada

O selo da Identificagao Verificada
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Fonte: AIRBNB (2016)

Outro dado relevante na verificacdo de usuarios sdo os comentarios
(Figura 8) registrados ap6s efetivada uma hospedagem; ou seja, somente apos a
concretizagdo de uma transacgao (um anfitrido hospeda um hospede), ambos podem
avaliar a experiéncia, de forma que tal avaliacdo fique exposta para toda a
comunidade virtual — tanto no perfil do usuario quanto no perfil da acomodacgéao a
qual ela se refere. Outra maneira de exibir a opinido do héspede é a avaliacdo do
espaco e da experiéncia por critérios pré-estabelecidos (precisdo, comunicagao,
limpeza, localizagao, check-in e valor) através da indicacao de estrelas (Figura 9)
que variam de 1 a 5 — sendo 1 estrela considerada uma avaliagao ruim, e 5 estrelas
considerada uma avaliagao 6tima. A média e o numero de avaliagcbées por estrelas
ficam expostos na pagina da acomodacgdo. Para a exibicdo o anfitrido deve ter

recebido, no minimo, trés avaliagdes.
Figura 8 — Exemplos de comentarios no perfil da acomodacgao

Trés bon séjour dans un cadre cosy, cocooning, agréable et trés bien
é entretenu. Le quarti st super. Je recommande vivement !
Fevereiro de 2016 o Ul

de 2016 Ut

Die kleine Wohnung hat uns sehr gut gefallen, ruhige

Hinterhof, gutes Wifi, freundlicher Empfang. Wir wiird
wiederkommen.
lirich I

- Resposta de Yvan & Thy:
Thanks for everything Ulrich! Take care!

Fonte: AIRBNB (2016)
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Figura 9 — Exemplo de avaliagéo por estrelas no perfil da acomodacao

70 Comentarios Pesquisar nos comentérios

Resumo Precisdo Localizagdo
Comunicagio Check-in
Limpeza Valor

Fonte: AIRBNB (2016)

Tendo em vista todos os mecanismos de verificagcdo expostos e sua
relacdo com a percepcao de credibilidade e confianga aos usuarios, o objetivo deste
trabalho é entender o impacto dessas ferramentas e a influéncia individual de cada
uma delas na construgcao da reputacao digital, assim como confirmar a importancia
desse fenbmeno para o bom andamento das transacdes da plataforma colaborativa

AIRBNB, como veremos no préximo capitulo.
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5 ANALISE DO CONTEUDO DO WEBSITE AIRBNB

A primeira metodologia a ser aplicada neste estudo & a analise de
conteudo, a qual consiste em

um conjunto de técnicas de andlise das comunicagdes, visando obter, por

procedimentos objetivos e sistematicos de descricdo do conteludo das

mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de

conhecimentos relativos as condicbes de producdo/recepgcdo destas
mensagens. (BARDIN, 1977 apud OLIVEIRA, 2008, p. 570)

Para a nossa analise, a referéncia utilizada sado as etapas propostas por
Bardin: pré-analise — na qual ha a escolha e preparagao do material a ser avaliado e
definicdo dos objetivos da averiguagéo,; a exploragdo do material ou codificagdo —
através do qual os dados brutos sao reunidos em unidades que permitem entender
as caracteristicas pertinentes ao conteudo do texto avaliado; e por fim, o tratamento
dos resultados — quando sao feitas inferéncias e interpretacdo do que foi explorado
(BARDIN, 2000 apud OLIVEIRA, 2008, p. 572).

5.1 Pré-analise

A abordagem escolhida € a qualitativa, logo, nao ha pretensao de
quantificar as categorias designadas, mas apenas demonstrar a presenca de
indicios dos conceitos apresentados ao longo deste trabalho no contexto do website
AIRBNB e, com isso, justificar sua escolha como objeto de estudo pela adequacgéo a
teoria explanada.

Para tanto, foram escolhidas trés paginas da plataforma estudada a
serem verificadas: a inicial, a principal das acomodagdes e a referente a
hospitalidade. A partir da avaliacdo das paginas citadas, serao feitos recortes de
conteudo que cumpram o objetivo estabelecido.

Uma vez que foram selecionadas as unidades de contexto?®(UC), s&o
definidas as categorias a serem identificadas na exploragdo do material. Para tal,

foram escolhidos dois conceitos — os quais foram explanados ao longo deste

28 Unidades de contexto sdo “segmentos de texto que permitem compreender a significagdo das
unidades de registro, recolocando-as no seu contexto, tratando-se sempre de uma unidade maior do
que a UR”. A unidade de registro, por sua vez, é “uma unidade de segmentagéo ou de recorte, a
partir da qual se faz a segmentacao do conjunto do texto para anélise”. (OLIVEIRA, 2008, p. 571)
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trabalho — a serem investigados na avaliagdo das UCs: turismo colaborativo e
reputacao digital.

Sendo assim, para este trabalho, os indicios — palavras, expressoes,
simbolos, fotos ou videos — serao identificados como pertencedores de uma ou mais

categorias pré-definidas.

5.2 Exploragao do material

Conforme indicado anteriormente, na exploragdo do material,
observaremos a pertinéncia do conteudo relacionado a dois conceitos estudados:
turismo colaborativo e reputacao digital, explanados nas sec¢des 2.1 (p. 28) e 3.1 (p.

36) deste trabalho, respectivamente.

5.2.1 P4&gina inicial

Na pagina inicial, foram feitos dez recortes do conteudo apresentado.
Todos relacionados ao turismo colaborativo.

Na Figura 9, sao identificados alguns indicios do referido conceito: as
fotos exibidas como plano de fundo, sempre indicando momentos de descontragéo
entre possiveis hospedes ou entre hospedes e anfitribes (a depender da
interpretacdo do usuario), em ambientes familiares; a expressao “Sinta-se em casa’,
demonstrando pessoalidade no tratamento com o usuario do website; e a utilizagcao
de expressbes como “espacgos unicos” e “anfitrides locais” em lugar de “quartos” de
hotéis ou “recepcdo” de hospedes, por exemplo. Todas essas observacdes
exemplificam o comportamento e as experiéncias do que busca um viajante social,
que valoriza a humanizacao das relagcées e a imersao cultural associada as trocas

promovidas pelas plataformas colaborativas.
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Figura 9 — Recorte 1 da pagina inicial do AIRBNB

A-SE EM CASA

acos tnicos de anfitrioes locais em mais de 190 paises.

.

L2
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Jericoacoara - CE 2 Hospedes

Fonte: AIRBNB (2016)

Na Figura 10, os indicativos sao as frases que remetem a possibilidade de
ganhar dinheiro através da hospedagem de viajantes. Locu¢gbes como “um mundo
de oportunidades” e “ganhe dinheiro compartilhando seu espago extra” sdo muito
representativas de um dos principios do Consumo Colaborativo: capacidade ociosa.

Figura 10 — Recorte 2 da pagina inicial do AIRBNB

Hospedar abre um
mundo de
oportunidades

Ganhe dinheiro compartithando seu
espago extra com viajantes.

Quanto Posso Ganhar?

Fonte: AIRBNB (2016)

Na Figura 11, o turismo colaborativo fica explicito na associagao entre as
frases “Explore o mundo” e “Hospedado por Susanna”. A primeira refere-se a
possibilidade de desbravar novos lugares — furismo — e a segunda complementa a
ideia de realizar este feito por meio da hospedagem na casa de uma anfitria,
Susanna, em Bilgola Beach — colaboragéo entre pares. Para reiterar a pessoalidade,

as fotos de Susanna e de sua propriedade sao exibidas.
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Figura 11 — Recorte 3 da pagina inicial do AIRBNB

Explore o mundo

Veja para onde as pessoas estao viajando pelo mundo afora.

Fonte: AIRBNB (2016)

Na Figura 12, mais uma vez, a imagem de um momento de lazer e
sociabilidade é exibida, fazendo meng¢ao ao senso de comunidade e pertencimento

que caracterizam o Consumo Colaborativo, neste caso no contexto do turismo.

Figura 12 — Recorte 4 da pagina inicial do AIRBNB

Fonte: AIRBNB (2016)

Na Figura 13, repete-se a associacao dos destinos e da possibilidade de
conhecer novos locais por meio das acomodacgdes e dos anfitrides. Neste caso, uma
imagem de um ponto turistico em Paris é exibida juntamente com a foto de perfil da

usuaria Stéphane, juntamente com o valor da diaria do cobmodo que oferece. Esse &
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um exemplo tipico do sistema de estilos de vida colaborativos, estudados no capitulo
1.

Figura 13 — Recorte 5 da pagina inicial do AIRBNB

Hospedadéigor Stéphane

-

Fonte: AIRBNB (2016)

Na Figura 14, a mesma ideia descrita para a Figura 12 é retomada. Desta
vez, exibindo uma experiéncia mais simbdlica por representar uma situacdo comum

no turismo — um casal que viaja junto — dentro da realidade colaborativa.

Figura 14 — Recorte 6 da pagina inicial do AIRBNB
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Fonte: AIRBNB (2016)
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As Figuras 15, 16 e 17 referem-se a uma sequéncia interativa de recortes
(imagens/textos). O usuario s6 consegue ver o seguinte, se clicar nas setas
(esquerda ou direita). Todas as trés fazem alusdo aos conceitos colaborativos.

A Figura 15 remete ao turismo colaborativo através das frases “O mundo
€ a sua casa’” e “Veja como os anfitribes do AIRBNB criam a sensacao acolhedora
de pertencimento no mundo inteiro”; ambas incitando, mais uma vez, a proximidade
e a integracao entre héspede e anfitrido, trazendo a ideia de comunidade. Além
disso, a imagem de fundo traz a cena de um local pitoresco onde um homem esta a
porta de casa, enquanto as criangas recepcionam os provaveis hospedes, impelindo
familiaridade.

Figura 15 — Recorte 7 da pagina inicial do AIRBNB

Eiet - gl

3

Fonte: AIRBNB (2016)

A Figura 16 reforga a ideia de pertencimento ja mencionada. Sempre ha
mengao a palavra “casa” como forma de transmitir acolhimento. A frase “A sua casa,
em qualquer lugar”’ e as expressdes “é como estar em casa” e “para toda a familia”
sao emblematicas deste conceito.

A Figura 17 promove o “Create AIRBNB’ que possibilita a criacao, pelo
usuario, de um simbolo personalizado do AI/RBNB. A ideia & mostrar a
individualidade de cada experiéncia promovida pela plataforma em forma de arte.
Novamente a nogao de pertencimento e pessoalidade aparece nas frases: “Torne o
AIRBNB seu” e “Conte a sua historia” corroborando a vontade da empresa em fazer

com que seus membros sintam-se especiais € unicos, como um “vizinho de porta”,
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de quem sabemos o nome, conhecemos a familia e compartiihamos momentos de

convivéncia.

Figura 16 — Recorte 8 da pagina inicial do AIRBNB

. --.'
A SUA CASA, EM
QUALQUER LUGAR

No Airbnb, cada aluguel de férias € como estar em casa.
Encontre o que vocé precisa, de vilas luxuosas a apartamentos
para toda a familia.

o O
++ W

Fonte: AIRBNB (2016)

Figura 17 — Recorte 9 da pagina inicial do AIRBNB

create@ Torne o Airbnb seu
Crie o seu Simbolo, Conte a sua Historia

Fonte: AIRBNB (2016)

Para finalizar a analise da pagina inicial, a Figura 18 traz um resumo do
que foi relatado até o momento nesta UC. Quatro quadros indicam atrativos e
possibilidade oferecidas pela plataforma estudada. O primeiro cita outra vez o
“Create AIRBNB”. O segundo fala sobre a experiéncia de dois hdspedes, Alice e
Cris, de maneira intima, com uma imagem dos dois vivenciando uma experiéncia de

viagem. O terceiro mostra a oportunidade oferecida para anfitribes e hdspedes de
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realizarem transacodes especificas para o publico de negdcios, ao exibir uma imagem
de duas pessoas aparentemente discutindo algum projeto em um ambiente néao
formal e da frase “AIRBNB para Negbécios. Sinta-se em casa, onde quer que o
trabalho leve vocé. Traga a sua equipe para o AIRBNB’. Por fim, o ultimo quadro
apresenta Nina — uma anfitria — de forma pessoal, citando algumas de suas

caracteristicas, e exibindo uma imagem descontraida dela.

Figura 18 — Recorte 10 da pagina inicial do AIRBNB

Nossa comunidade

¢ £ - -
L g . N o
_Alice &Chris egocios
S i oo oilffidades, 2 Akpae Sinta-se eméasa, endéfuer que o trabalho
=0 -0 Chris estio sempre em busca de A leve voce.
Torne o Airbnb seu experiéncias ocas.
Crie o seu simbola, conte a sua histéria Traga a'sua equipe para.o Airbnb.
: . i Saiba mais sobre vigjar no Airbib.

]
o 1
Nina
Nina; fotégrafa proﬁssiorbl, ados
héspedes a explorar a cena artistica d

=

Fonte: AIRBNB (2016)

5.2.2 Pagina principal das acomodacgdes

Na pagina principal das acomodagbes, foram feitos oito recortes do
conteudo apresentado.

Na Figura 19, os dois conceitos que buscamos podem ser encontrados.
No que tange ao furismo colaborativo, notamos a imagem da acomodacgao e as
informacdes relacionadas ao preco, quantidade de diarias, nUmero de pessoas e
demais informacgdes relacionadas as condicbes que o anfitrido apresenta a seus
hospedes. O texto “TOTAL RELAX — Copacabana/Leme” exprime a liberdade
concedida pela plataforma para que seus membros descrevam o imével de forma
pessoal. A foto do anfitridao, Carlos, também reforca a proximidade motivada entre os
envolvidos na transacao e a caracteristica das comunidades virtuais de criar perfis

individuais para os usuarios.
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Com relacao a reputagdo digital, percebemos o selo de “SuperHost’
localizado na foto do perfil do anfitrido, indicando que sua acomodacgado tem um
diferencial, sendo mais qualificada que aquelas que nao receberam esse destaque.
Da mesma forma, a indicacao das cinco estrelas e o numero “76” entre parénteses
indicam que uma quantidade significativa de hospedes (setenta e seis) concedeu a

avaliacao maxima para a hospedagem em questao.

Figura 19 — Recorte 01 da pagina principal da acomodacgao no AIRBNB

TOTAL RELAX - Copacabana/Leme
@» o

[ R$149 x 3 noites @ R$448

Fonte: AIRBNB (2016)

Nas Figuras 20, 21 e 22 verifica-se uma série de itens descritivos sobre a
acomodacao. Descricao sobre o espaco (Figura 20) — quantas pessoas acomoda,
quantos banheiros possui, o tipo de cama oferecido, se ha animais etc. — com o
indicativo de que ha “Regras da Casa”, sugerindo novamente a familiaridade
inerente ao conceito de furismo colaborativo. Também ligadas a esta ideia estao: a
descricao sobre as comodidades oferecidas (Figura 21) — se ha internet, elevador,
TV, secador de cabelo etc. —, e detalhes sobre o perfil do espaco — se é apropriado
para eventos, ideal para criancas e familia etc.; e a descricdo sobre os precos
(Figura 22) — as taxas, politicas de cancelamento e descontos praticadas. Todas
essas caracteristicas demonstram o cunho comercial do website, cuja finalidade é
unir pessoas que tenham um espacgo extra e que queiram ganhar algum dinheiro
alugando-o a pessoas que precisam de hospedagem e queiram vivenciar uma

experiéncia alternativa ao que o mercado oferece.



Figura 20 — Recorte 02 da pagina principal da acomodacao no AIRBNB

O Espaco

Acomoda: 2

Banheiros: 2

Tipo de cama: Cama de Verdade
Quartos: 1

Camas: 1

Regras da Casa

Fonte: AIRBNB (2016)

Check-in: 13:00
Checkout: 11:00
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Dono de animal: Qutras animais de

estimagido

Tipo de propriedade: Apartamento

Tipo de acomodagido: Quarto
inteiro

Figura 21 — Recorte 03 da pagina principal da acomodacgao no AIRBNB

Comedidades

l|H Cozinha

m Internst

v
Bisiees
Aguecimento Contral

:’E Ar Condicionado
zem b

—
%  Internet Sem Fio

Q TV a Cabo

Fonte: AIRBNB (2016)

CI:!IH} Permitide Fumar

Elevador no Prédio

Interfone

Q Porteiro
Pisei

@ Ferro elétrico

(E’:J= Secador de Cabelo

Figura 22 — Recorte 04 da pagina principal da acomodacgao no AIRBNB

Precos

Héspedes adicionais: Ndo ha
cobranga

Taxa de Limpeza: R$120
Depdésito de Seguranga: R$250

Fonte: AIRBNB (2016)

Desconto semanal: 0%
Desconto mensal: 0%
Cancelamento: Rigorosa
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Na Figura 23, como ja foi citado, nota-se a liberdade concedida ao
anfitrido de descrever sua hospedagem com pessoalidade a fim de transmitir

seguranca aos hospedes sobre as instalagdes e a localizagao do imével.

Figura 23 — Recorte 05 da pagina principal da acomodacao no AIRBNB

Descrigdo O Espage

ALUGAMOS QUARTO COM BANHEIRO PRIVADOQ, aconchegante localizado
em area privilegiada, segura e arborizada a 100 metros da praia e a uma
quadra da famosa praia de Copacabana sou casado e moramos neste
apartamento de 3 quartos e estamos alugando 1 quarto com uma linda
decoragdo para no maximo 2 pessoas em um dos melhores bairros
residenciais do Rio de Janeiro. Mo seu entorno vocé encontrara
supermercados, padarias, restaurantes (também self-service), bares,
farmacias, bancos e até uma academia de ginastica, bem como meios de
transporte para a maioria dos pontos turisticos do Rio de Janeiro

Fonte: AIRBNB (2016)

Na Figura 24, um dos recortes mais representativos dos conceitos
estudados ao longo deste trabalho é apresentado: as avaliagdes dos usuarios. No
conteldo exibido percebe-se que algumas ferramentas visam facilitar a interacédo de
gquem busca uma acomodacgao. Ha a possibilidade de traduzir os comentarios para o
idioma de seu pais; € indicado o més e ano de quando a avaliagéo foi inserida; e ha
a opg¢ao para que os usuarios identifiquem o conteudo como sendo util.

A avaliacdo dos usuarios € uma das ferramentas mais importantes das
plataformas colaborativas no que tange aos mecanismos de verificagdo de
reputagdo digital. No caso do AIRBNB, é uma oportunidade, para aqueles que
utilizam os servicos, de registrar sua experiéncia — a qual fica exibida na pagina da
acomodacao — e para aqueles que oferecem os servicos de avaliarem seus
hospedes. Essa reciprocidade diz muito sobre a filosofia colaborativa, na qual a
proposta é de que as transagdes sejam de “ganha-ganha” sempre.

No caso exposto, os dois héspedes teceram elogios ao anfitriao de forma
entusiasmada. “Carlos e Beth sdo dois anfitribes maravilhosos!”?°, diz Pierre.
Enquanto Steven se direciona ao leitor “Querido viajante, se vocé esta pensando em

reservar, pare de pensar e RESERVE! Vocé nao pode encontrar anfitrides ou

29 Traducao livre pela autora.
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apartamento mais legais”. O que percebemos é uma intimidade no discurso € uma
vontade de quem escreve de compartilhar sua vivéncia naquele local e com aquelas
pessoas. O website ndo prevé recompensas por comentarios positivos, logo, parte-
se do pressuposto de que esses elogios sao genuinos e “‘vendem” o imével
gratuitamente. Isso mostra novamente o senso de comunidade, afinal ha uma boa
intencado de que todos tenham aquela experiéncia positiva. Este recorte evidencia
dois principios do Consumo Colaborativo: confianga entre estranhos e crenga no

bem comum.

Figura 24 — Recorte 06 da pagina principal da acomodacao no AIRBNB

Traduzir comentarios para Portugués

Carlos and Beth are two wonderful hosts! They showed us all the
wonderful thing to do in Rio, told us where to find good restaurants
nearby and explained us the do's and don'ts of Rio. The rcom and the

+ Mais

Dear traveller, if you are thinking about booking here, stop thinking
about it - BOOK IT! You could not find a nicer apartment, or hosts.

Everything is perfect. The apartment is beautiful, romantic and

Fonte: AIRBNB (2016)

Ainda sobre a reputagéo digital, a Figura 25 traz um resumo de todos os
mecanismos de verificagdo de reputacao de usuarios oferecidos pelo AIRBNB. Além
do nome e foto do anfitrido, informagdes sobre o local de origem e do tempo de
participacdo na comunidade sdo exibidas. A “Taxa de resposta” e o “Tempo de
resposta” revelam uma ferramenta importante, por meio da qual percebe-se o grau
de participacao do anfitrido na comunidade. Ha também a possibilidade de conectar-

se com o0 usuario por Facebook. E, por fim, a palavra “Confianga” aparece
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explicitamente para indicar os mecanismos de verificacdo de reputacdo e
credibilidade daquele membro: se € ou ndo “SuperHost”, quantos comentarios e/ou

referéncias recebeu de outros usuarios e se ja tem sua Identificacao Verificada.

Figura 25 — Recorte 07 da pagina principal da acomodacao no AIRBNB

Sobre o Anfitrido, Carlos

Rio, Brasil Taxa de resposta: 100%
Membro desde Janeiro de 2014 Tempo de resposta: em até uma
hora

Conexoes Vocé ou seus amigos estdo coneciados com este anfitridao?

Superhost Comentarios Referéncia ldentificagdo
Verificada

Fonte: AIRBNB (2016)

Para finalizar a analise da pagina principal da acomodacéao, a Figura 26
traz uma ferramenta tipica do turismo colaborativo: a utilizacado do Google Maps para
fins de localizagao de atrativos de um bairro ou cidade. No caso exposto, percebe-se
um circulo verde abrangendo a area da localizagdo do referido imoével e, ao seu
redor, indicacdes de restaurantes ou pontos turisticos. Adicionalmente, a plataforma
inseriu uma foto do bairro e uma pequena descrigao dele (“Calma e tranquilidade ao
lado da parte mais natural de Copacabana”), sempre mostrando o que ha de melhor

na area.
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Figura 26 — Recorte 08 da pagina principal da acomodacao no AIRBNB
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Fonte: AIRBNB (2016)

5.2.3 Pagina referente a hospitalidade

Na pagina referente a hospitalidade, foram feitos nove recortes do
conteudo apresentado.
Na Figura 27, o primeiro recorte revela uma imagem retirada do video
exibido com destaque nesta pagina. O titulo € “Hospitalidade € o que nés somos e o
que fazemos”, e tem duracdo de um minuto e cinquenta e sete segundos. Melin
Chan aparece arrumando os detalhes para receber seu hdspede. Posteriormente,
cenas do dia a dia dos nativos e do anfitrido intercaladas com imagens de pontos
turisticos exprimem um pouco da experiéncia daquele que optar pelo destino (india)
e pela acomodacgéo especificamente. Na narracdo, Chan demonstra que leva com
seriedade, sensibilidade e comprometimento o papel de anfitrido através das
seguintes palavras:
Se vocé pode fazer alguém se sentir especial, isso € imenso. Quase nao da
para explicar. Nao ha alegria maior que fazer alguém feliz. Acho que é isso
que me motiva a ser um anfitrido. Ser um anfitrido [sic] ndo &€ uma decisao
muito casual. Ser um anfitrido € uma responsabilidade. A India € um pais
muito dindmico. Meu objetivo com quem chegar aqui é: eles devem se
conectar ao lugar imediatamente. Para mim, como anfitrido, &€ como
conectar pontos diferentes como um narrador. Alguém ja me disse, um

hdspede: “Sabe, posso ter feito muitas coisas, mas o ponto alto da minha
estadia foi como vocé fez eu me sentir. E 0 que vocé me fez sentir € o que
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fica. E o que fica em vocé”. Temos uma escritura antiga: [idioma indiano].
“Sua mae é um deus. Seu pai € um deus. E seu hospede é um deus”. A
presenca de um hdspede aqui é para tratd-lo como sua familia. Eles
confiam em mim, e eu neles. E é por isso que funciona. Se me
perguntarem, hospitalidade é cuidar. E receber bem. E dar boas-vindas com
0 coracdo aberto. Meu nome é Melin Cha, sou um consultor de vendas de
software [sic] e sou um anfitrido do AIRBNB. (AIRBNB, Hospitalidade, 2016)

A declaragao de Melin Chan é representativa da filosofia do AIRBNB, que
prima pela qualidade das acomodacées e pela hospitalidade dos anfitrides. A pagina
estudada (Hospitalidade) visa transmitir, aqueles que oferecem servicos de
hospedagem por meio do website, algumas orientagées e sugestdes de como atrair
héspedes e recebé-los da melhor forma possivel. O turismo colaborativo € notado na
preocupacao da plataforma em motivar a experiéncia em lugar da simples transacao

comercial.

Figura 27 — Recorte 01 da pagina referente a Hospitalidade no AIRBNB

.@vocé pode fazer alguém se sentir especial,

- _ | isso é imenso. Quase nao da para explicar.

Fonte: AIRBNB (2016)

As Figuras 28 a 33 apresentam indicios dos dois conceitos buscados
nesta analise. Trata-se de uma série de orientacdes para que os anfitrides oferecam
o melhor servigo possivel, visando atrair mais héspedes. O turismo colaborativo &
inerente a todo o discurso, por fazer mencédo a ferramentas pertencentes a uma
tipica plataforma colaborativa. J& a reputagdo digital € o objetivo de todas essas
orientacoes.

A Figura 28 traz um dado estatistico — “70% a mais de chances de
receberem mais reservas” — para incentivar os anfitribes a atualizarem seus

calendarios com frequéncia. E interessante avaliar a imagem de fundo, novamente
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demonstrando a interagcdo entre anfitrido e hospedes. Nesse caso, o homem que
recepciona esta bem a vontade, descalco, na porta de um chalé; os dois viajantes
também se vestem de maneira informal, como mochileiros. A empatia entre os

envolvidos é sempre implicita nas fotos selecionadas pelo website.

Figura 28 — Recorte 02 da pagina referente a Hospitalidade no AIRBNB

Padrées de Hospitalidade

Reo&bendo um

Anﬁtnoes que atulizam os calend4rios

“mais frequéntémente ﬁém 70% a malsdeé:hanceﬁ:le}
__' receberem resg,'rvas by

Fonte: AIRBNB (2016)

A Figura 29 revela orientagcbes — “certifique-se”, “responda”, “atualize” —
aos anfitrides sobre a forma de administrar as paginas de suas acomodacdes, assim
como a comunicag¢ao com seus possiveis hospedes. A ideia sugerida acima sobre a

7

filosofia por detras do turismo colaborativo € confirmada pelo uso das palavras

3] 7

‘experiéncia” e ‘“vivenciara”, quando é citada a necessidade de “Precisdo” das

informacgdes transmitidas no anuncio.

Figura 29 — Recorte 03 da pagina referente a Hospitalidade no AIRBNB

- i,

Preciséo Comunicacao Disponibilidade
Certifique-se de que as fotos do Responda a todas as consultas e Atualize o calendario de cada um de
antncio, o tipo de propriedade, o pedidos de reservas em ate 24 seus antincios para que as datas
numero de quartos e a descri¢ao horas. disponiveis para reserva estejam
geral sdo compativeis com a sempre corretas.

experiéncia que o hdspede
vivenciara.

Fonte: AIRBNB (2016)
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Na Figura 30, é exibida uma referéncia direta a reputacdo digital quando
fala-se que “Anuncios com classificacao 5 estrelas para limpeza recebem 20% mais
reservas”, o que demonstra que a plataforma tem investido em pesquisa estatistica
sobre seus mecanismos de verificacdo de reputacao, como forma de comprovar a

importancia de construir credibilidade.

Figura 30 — Recorte 04 da pagina referente a Hospitalidade no AIRBNB

Preparando-se para seu hos

\. Anitincios eem classificatao 5 estrelas para
recebem 2% mMais reservas.

Fonte: AIRBNB (2016)

Na Figura 31, as recomendacgdes fornecidas aos anfitribes sdo mais
gerais, no entanto, sugerem atitudes minimas exigidas para o fornecimento de um
bom servico ao héspede. A ideia transmitida, nesse caso, € de motivacdo do

profissionalismo da troca entre pares.

Figura 31 — Recorte 05 da pagina referente a Hospitalidade no AIRBNB

B 5

Compromisso

Certifique-se de que vocé pode
assumir o compromisso com o
héspede antes de aceitar uma

reserva. Se um cancelamento for

inevitavel, vocé devera fazer todo o
esforgo possivel para auxiliar os
héspedes a encontrar acomodagdes
alternativas.

Limpeza

Certifique-se de que os quartos e as
areas comuns da sua acomodagao
estejam limpos antes da chegada de
cada hospede. Isso inclui trocar os
lengdis e limpar todas as superficies
no banheiro e na cozinha.

Fonte: AIRBNB (2016)

@z

Comodidades

Todas as comodidades,
equipamentos e recursos
prometidos no momento da reserva
devem estar disponivels e
funcionando durante a estadia.
Fornega toalhas e roupa de cama
limpos, sabonete e papel higiénico
quando o hospede chegar.
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A Figura 32 revela um novo dado estatistico: “os héspedes tém 70% de
chance de escrever um comentario para um anfitrido depois de receber um
comentario deles”. Percebe-se, portanto, um incentivo da plataforma para que os
anfitrides escrevam comentarios sobre seus héspedes, de forma que esses possam
fazer o mesmo sobre sua hospedagem. Esse € mais um indicio do reconhecimento,
pelo AIRBNB, da importancia da constru¢ao de uma boa reputagéo digital.

Na Figura 33, as mesmas considerac¢des tecidas para as Figuras 31 e 32
sdo percebidas. O destaque para a relevancia da ferramenta “Comentarios” é
evidenciado pela indicagdo de que “Os comentarios genuinos séo a base de nossa
comunidade confiavel”. O principio da confianga entre estranhos outra vez se faz

presente.

Figura 32 — Recorte 06 da pagina referente a Hospitalidade no AIRBNB

Seu Fi'néspe'de ci' egou
__.,_Os‘héei.pedes tem 70% d

comentério para um anfit
:comentario deles.

Fonte: AIRBNB (2016)

Figura 33 — Recorte 07 da pagina referente a Hospitalidade no AIRBNB

¢ B

Recepcao

Certifique-se de que o seu anlncio

estara disponivel para os hospedes

no horario de check-in previamente
combinado.

Atendimento

Durante as reservas, fique disponivel
para resolver qualquer problema que
possa surgir. Vocé também tem a
opegio de fornecer aos hospedes o
contato de uma pessoa confiavel
que possa ajuda-los.

Fonte: AIRBNB (2016)

W

Comentarios

Os comentarios genuinos séo a base
de nossa comunidade confiavel. Os
anfitrides devem deixar um
comentario para os héspedes em até
14 dias apds o checkout.
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Nas Figuras 34 e 35, a hospitalidade propriamente dita € incentivada pelo
AIRBNB.

Na Figura 34, outro momento de interagdo entre anfitrido e hospedes &
exibido. As expressdes “momentos magicos”, “sua personalidade”, “seu espaco” e
“‘experiéncia de viagem” conotam a individualidade promovida por cada anuncio
inserido na plataforma. Fica claro que a intencdo da empresa € tornar as
experiéncias unicas o seu diferencial. A ideia € que as pessoas associem a marca a
uma vivéncia que nenhuma outra empresa conseguira promover. Tal filosofia

corresponde, conforme citado anteriormente, aquela buscada pelo viajante social.

Figura 34 — Recorte 08 da pagina referente a Hospitalidade no AIRBNB

Personalidade

O Airbnb é feito de momentos mégicos, criados por anfitrides como vocé. Deixe a sua
personalidade e a do seu espaco transformarem a experiéncia de viagem.

L gi ‘<. ’

Fonte: AIRBNB (2016)

Na Figura 35, igualmente, a possibilidade de proporcionar momentos
incomparaveis aos hospedes é mencionada. Trés imagens revelam situagcbes
hipotéticas de uma colaboracdo entre pares, com legendas descrevendo
recomendagdes sobre como tornar a experiéncia do viajante inesquecivel. Frases
como “Compartilha seus lugares favoritos”, “Ensine-lhes algo tipico e inesquecivel”’ e
“Convide-o para ir com vocé€” comprovam esta intencao. Ja as frases “...apresente-

0s aos seus amigos mais chegados” e “Os hoéspedes geralmente adoram
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oportunidades de viagem pouco convencionais” retratam expectativas do viajante

social sobre a hospedagem — uma imersao cultural.

Figura 35 — Recorte 09 da pagina referente a Hospitalidade no AIRBNB

MNinguém conhece seu espago, sua Os hdspedes geralmente adoram Vocé convidou seu héspede para entrar...
vizinhanga ou sua cidade como vocé oportunidades de viagem pouco agora considere convida-lo para sair!
conhece. Compartilhe seus lugares convencionais. Ensine-lhes algo tipico e Convide-o para ir com vocé ao seu café
favoritos com os viajantes e apresente-os inesquecivel. favorito, ao museu ou ao espago de

aos seus amigos mais chegados. convivéncia do balrro.

Fonte: AIRBNB (2016)

5.3 Tratamento dos resultados

Nao foi realizado nenhum tipo de tratamento ou codificagdo do conteudo.
A verificagado dos indicios dos dois conceitos estudados — turismo colaborativo e
reputacao digital — ocorreu ao longo da analise de cada recorte retirado das paginas

da plataforma colaborativa estudada.

Foi possivel concluir que a escolha do AIRBNB como objeto de estudo no
que tange a teoria trazida é pertinente, uma vez que o website est3,
comprovadamente, inserido no contexto do Turismo Colaborativo, e apresentou

indicativos da utilizacao de mecanismos de verificacao da Reputacao Digital.

No préximo capitulo serdo dados os resultados referentes a pesquisa
exploratoria realizada para averiguar a importancia da construgao da reputacao

digital nas transacoes efetivadas por meio do Consumo Colaborativo.
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6 PESQUISA EXPLORATORIA SOBRE REPUTAGAO DIGITAL

A segunda metodologia a ser aplicada no presente trabalho é a pesquisa
exploratéria. Para Selltiz, Wrightsman e Cook (1965), esta categoria de pesquisa
contempla os estudos que buscam descobrir ideias e intuicdes, na tentativa de
adquirir maior familiaridade com o fenbmeno analisado. A formulagcao de hipéteses
nao é obrigatoria nesses estudos, os quais possibilitam ao pesquisador adquirir
maior conhecimento sobre os fatos.

Para tanto, optou-se pelo questionario online, divulgado por e-mail
marketing e redes sociais, para atingir seus objetivos de pesquisa. Foram
elaborados trés questionarios direcionados a trés tipos de usuarios do AIRBNB: o
hospede, o anfitrido adepto a Reserva Instantanea (RI) e o anfitrido ndo adepto a RI.
A ideia era sondar o universo de participantes do Consumo Colaborativo dentro do
contexto do AIRBNB, para verificar a importancia da construgao da reputacéao digital
no bom andamento das trocas entre pares.

Os questionarios foram divulgados no Facebook, assim como em grupos
fechados sobre AIRBNB na mesma rede social, entre 04 e 18 de margo de 2016.
Além disso, um dos donos da empresa SuperAnfitribes30, Lucas Herdy, concordou
em divulgar o material por meio de e-mail marketing enviado semanalmente aos
afiliados.

Tendo em vista que se trata de uma pesquisa exploratoria, ndo houve
calculo amostral, nem tampouco se pode considerar a validade estatistica dos
resultados obtidos. Trata-se de uma primeira abordagem para entender o fenémeno

estudado, o que veremos a seguir.

6.1 Visao do hospede

O questionario direcionado aos héspedes foi respondido por 153 pessoas.
As duas primeiras questbes (Graficos 5 e 6) examinavam o item mais
relevante — a primeira e a segunda opg¢ao — na escolha da acomodacao pelo

héspede, dentre onze opgbes sugeridas. Para a primeira opgao, os respondentes

30 O SuperAnfitrides & “um espago onde os anfitribes que procuram se desenvolver no AIRBNB
podem tirar suas duvidas sobre a ferramenta, receber dicas de Superhosts, trocar experiéncias
incriveis e fortalecer ainda mais a comunidade que os community managers trabalham com tanta
competéncia”. (SuperAnfitrides, Sobre, 2016)
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selecionaram a “Localizagdo” (31%) como mais relevante, sendo que os
“Comentarios de hospedes anteriores” (27%) surgem logo em seguida. Ja para a
segunda opcao, os “Comentarios de hoéspedes anteriores” foram escolhidos pela
maioria (24%), seguidos da “Localizacao” (23%). Percebe-se, portanto, que os
“‘Comentarios de hoéspedes anteriores” tém grande relevancia no momento da
escolha da acomodacao, sendo priorizados diante de sugestées como o “Pre¢o” ou
as “Fotos”, itens que recebem destaque nos anuncios do AIRBNB. Conforme vimos
anteriormente, os comentarios representam um mecanismo de verificacdo de

reputacdo muito utilizado pelas plataformas colaborativas.

Grafico 05 — Item mais relevante para o héspede na escolha da acomodacéao
(primeira opg¢éao)

Qual dos itens abaixo tem mais relevancia para vocé no momento da escolha da
acomodacéo (PRIMEIRA OPCAD)?
153

Localizacdo 31%

Comentarios de hispedesERIGINES 27%

Eu'aliagéu por estrela do local 3%

Mostrar mais (6) 5%

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

Grafico 06 — Item mais relevante para o hdospede na escolha da acomodacao
(segunda op¢ao)

Qual dos itens abaixo tem mais relevancia para vocé no momento da escolha da
acomodacdo (SEGUNDA OPCAOQ)?
153

Comentarios de hospe JESER G 24%

Localizacio 23%
Ev'aliagﬁo por estrela do local 3%
Mastrar mais (6) T%

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa
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As duas perguntas que seguem (Graficos 07 e 08) referem-se
diretamente aos dois mecanismos de verificagcdo de reputagdo digital mais
relevantes do AIRBNB: a “Avaliacao por estrelas” e, novamente, os “Comentarios de
hospedes anteriores”.

Desta vez, foi questionado o grau de importancia desses itens na escolha
da acomodacado — numa escala de 1 a 10, em que 01 seria “Nada importante”, e 10,
“Muito importante”. O software utilizado para viabilizar a pesquisa — Typeform3' -
determina, a partir das respostas, a média obtida. Sendo assim, a “Avaliagcdo por
estrelas” apresentou média de 8,55 e os “Comentarios de hdéspedes anteriores” de
9,31. Este resultado € muito representativo, pois revela que 83% dos hdspedes que
responderam ao questionario indicaram um grau de importancia entre 8 e 10 para o
primeiro item, e quase a totalidade deles (95%) indicaram esse mesmo grau de
importancia para o segundo item avaliado.

Fica evidente a importancia da utilizacao, pelos hdspedes, desses dois
mecanismos para verificar a credibilidade do anfitrido e da acomodacéao oferecida, o
que demonstra a necessidade de investimento nesses recursos pelas empresas

colaborativas.

Grafico 07 — Grau de importancia da “avaliacéao por estrelas” do local para o
héspede na escolha da acomodacgao

CQual & o grau de importancia da "avaliagio por estrelas” do local para vocé na escolha da
acomodacio?
3

Precisie Localizagde
Comunicacio Check-in
Limpeza Valor
Media; 8.55

123456?|8i9:10|

Mada importante Muite Importante

» Mostrar detalhes

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

31 TYPEFORM. Typeform. Disponivel em: <https://www.typeform.com/>. Acesso em: 30 mar. 2016.
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Grafico 08 — Grau de importancia dos “comentarios de héspedes anteriores” para o
héspede na escolha da acomodacgao

Clual & o grau de imporiancia dos "comentarios de hospedes anteriores” para voce na
escolha da acomodacao?

15_3 & 153 S50 e

Media: 9.31

‘1‘23456?8910

Nada importante Muite Importante

» Mostrar detathes

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

Em seguida, duas perguntas visavam evidenciar o nivel de familiaridade
dos héspedes com os selos utilizados pela plataforma estudada para simbolizar a
“Identificacao Verificada” (Grafico 09) e o “SuperHost” (Grafico 10). No primeiro
caso, 53% dos respondentes conheciam o selo; no segundo, 54%. Estes dados
demonstram que os héspedes ainda nao estdo totalmente familiarizados com os
selos, 0 que pode ser explicado pelo pouco contato com a plataforma ou pela falta
de navegacao nas demais paginas desta, onde a descricao da terminologia poderia

ser encontrada.

Grafico 09 — Familiaridade do héspede com o selo de Identificacao Verificada

Vocé e familiar com este selo?
153 dz :

Sim 53%

Nao 47%

||’®

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa
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Grafico 10 — Familiaridade do héspede com o selo de SuperHost

Vocé & familiar com este selo?

153

Sim 54%

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

O Grafico 11 descreve o resultado do questionamento sobre a
importancia para o héspede de que o anfitrido seja um SuperHost. A média obtida foi
de 6,71, o que indica uma variagao grande nas respostas. Dentre os respondentes,
67% acreditam que esse selo € muito importante na sua escolha (indicaram o grau
entre 8 e 10), enquanto 16% nao entendem que seja relevante (indicaram entre 1 e
4). Os demais (17%) sao indiferentes ou acham apenas pouco importante.

E possivel interpretar esta variagdo pela resposta do Grafico 10, que
demonstra falta de familiaridade de boa parte dos entrevistados com o selo de
SuperHost. E possivel que este questionario tenha sido o primeiro contato com a
terminologia para alguns deles. No entanto, a indicacao de 67% ja € significativa
para mostrar que a classificacdo do usuario tende a tornar-se um grande diferencial

para os anfitrides.

Grafico 11 — Importancia para o héspede que seu anfitrido seja um SuperHost

Qudo importante & para vocé que o seu anfitndo seja um SuperHost?
153 de e ot ;

Media: 6.71

| 2 3 - o & | 7 g g | 10

MNada imporiante Muito Imporiante

» Mostrar detalhes

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa



77

O Grafico 12 demonstra a frequéncia com a qual o héspede avalia seu
anfitrido apos a estadia. O resultado revela que 83% dos respondentes sempre
realizam esta avaliacdo. Este numero € muito representativo, pois esta de acordo
com todas as respostas dadas ao longo deste questionario no que tange aos
“Comentarios de héspedes anteriores”. Este mecanismo de verificagdo revela-se
como fundamental para a construcao da reputacao digital e o fato de que a maioria
dos hospedes € adepta dele indica o0 bom andamento do fluxo estabelecido pelo
AIRBNB para as transagdes entre pares.

E interessante perceber que, ao considerar os comentarios de outros
usuarios muito importantes em sua decisdo sobre a acomodacao, esses hdspedes
também entendem que a prépria participacdo, ao deixar os comentarios sobre sua
experiéncia, € importante para quem busca informagbées no referido anuncio. A
associacao entre as respostas revela claramente a filosofia colaborativa e o senso

de comunidade e ajuda mutua.

Grafico 12 — Frequéncia com a qual o héspede avalia seu anfitrido apés a estadia

Com que frequéncia vocé avalia o seu anfitrido apds a sua experiéncia de estadia?

153
ca 5%

nas quando a experiéncia é positiva 5%
Hpt—,nas quando a experiéncia € negativa 3%

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

Sobre a frase “Reputacao € a moeda da nova economia” dita por Rachel
Botsman em sua palestra do TED (2012), o Grafico 13 comprova que esta € uma
verdade para, pelo menos, 80% dos respondentes que indicaram entre 8 e 10 para o
grau de concordancia com a citacdo. A média de 8,46 indica que os usuarios da
plataforma estdo antenados com os principios do Consumo Colaborativo, e

entendem a importancia do tema para a economia.
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Grafico 13 — Nivel de concordancia do héspede com a frase “Reputacéao é a moeda
da nova economia”

o

Sobre a frase - "Reputacdc € a moeda da nova economia” - gual & o seu nivel de
concordancia?

15:

e
L

R

Média: 8.46

. 10
) | | |

Discordo totalmente Concordo totalmente

» Mostrar detalhes

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

Por fim, a opiniao dos hospedes sobre os mecanismos de verificacao de
reputacdo do AIRBNB é de 4,07 (para opg¢des de 1 a 5). Este numero indica a
satisfacdo desses usuarios com as ferramentas disponibilizadas pela plataforma.

Grafico 14 — Opiniao do héspede sobre os mecanismos de verificacao de reputacao
do AIRBNB

Favor indicar sua opinido scbre os mecanismos de verificacdo de reputacao oferecidos pelo
AirBnb

|‘ l‘ l‘ l‘ u&

» Mostrar detalhes

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

6.2 Visao do anfitriao adepto a Reserva Instantanea

O questionario direcionado aos anfitrides adeptos a Rl foi respondido por
55 pessoas, sendo que 62% deles sdo SuperHosts (Grafico 15).

A necessidade de separar os anfitribes entre os adeptos e ndo adeptos a
RI é que o segundo grupo certamente nao utiliza esse tipo de reserva, por se
preocupar em ter a possibilidade de recusar hdspedes, apds avalia-los da forma que
os convir. Logo, para os nao adeptos, algumas perguntas relacionadas a escolha do

héspede serao incluidas.
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Grafico 15 — Quantos anfitrides adeptos a Reserva Instantdnea sao SuperHosts
Vocé & um SuperHost?

Sim 38%

EE

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

O Grafico 16 indica que 76% dos anfitrides adeptos a Rl oferecem casa
ou apartamento inteiros como acomodacado. Este dado pode justificar a escolha
deste anfitrido pela Reserva Instantanea, afinal, ndo tendo um “estranho” dentro de

casa elimina alguns riscos e variaveis inerentes a escolha do hospede.

Grafico 16 — Que tipo de acomodacao os anfitribes adeptos a Reserva Instantanea
oferecem

Que tipo de acomodagado vocé oferece?

55

Casa/apartamento inteiro T6%
Quarto compartilhado 0%

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

As duas perguntas que seguem estdo diretamente ligadas ao aspecto
profissional do AIRBNB: o servi¢o oferecido pelo anfitrido ao héspede. O Grafico 17
indica que 91% dos entrevistados realizou algum tipo de melhoria no imével por
fazer parte do website, revelando a preocupagdo com a prestacao dos servicos.

Para o Grafico 18, é importante esclarecer uma falha na elaboragdo do
questionario. Definiu-se que esta pergunta seria obrigatéria, de forma que os
usuarios nao conseguiriam seguir com a pesquisa se nao a respondessem. Isso
causou um viés no resultado, ja que aqueles que responderam “Nao” na pergunta
anterior nao tinham opcao de resposta. O viés foi de 5,45% (representando trés
pessoas), tendo em vista que dois entrevistados declararam na opc¢ao “Outros” que

= ”

haviam respondido “Nao” na questao anterior.
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Sendo assim, ainda com a consideracdo do viés, 62% dos anfitrides
indicaram que o motivo que os levou a realizar melhorias foi causar boa impressao
do imével, demonstrando claramente preocupacdo com a reputacdo da
acomodacao. No entanto, 29% responderam que a razao € por gostar de receber
bem as pessoas, revelando o lado mais humanitario da filosofia colaborativa, onde
ha a preocupagao com a experiéncia do héspede acima de tudo. De qualquer modo,
ambos os motivos (91%) estdo ligados a preocupacdo com a construcao da

reputacao digital.

Grafico 17 — Quantos anfitrides adeptos a Reserva Instantanea realizaram melhorias

em seus imoveis por participar do AIRBNB

Vocé realizou algum tipo de melhoria no seu imével por participar do AirBnb?

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

o

Grafico 18 — Motivo pelo qual os anfitribes adeptos a Reserva Instantanea

realizaram melhorias em seus iméveis

Se respondeu “Sim” na pergunta anterior, por que o fez?

5

o

Quero que o héspede tenha uma boa impressao do imdvel 62%
Gosto de receber bem as pREEiEE 29%
Hﬂ fazer reparos e aproveitei para adiantar 5%

tru:n 4%,

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

As préximas indagagdes visavam evidenciar o nivel de familiaridade
dos anfitrides adeptos a Rl com os selos utilizados pela plataforma estudada para
simbolizar a “Identificacao Verificada” (Grafico 19) e o “SuperHost” (Grafico 20). No

primeiro caso, 76% dos respondentes conheciam o selo; no segundo, 82%. Se
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comparados com as respostas dos hdspedes, perceberemos um aumento
significativo na familiaridade com os simbolos. Isso se da, certamente, pelo maior
envolvimento dos anfitribes com a plataforma, conhecendo a terminologia e os
mecanismos de verificacado de reputacao. Por serem anfitrides, devem estar ainda
mais atentos as regras do website e buscam por ferramentas que os auxiliem para o
bom andamento das transacgbes, assim como para a divulgagado de seu anuncio,

atraindo uma quantidade maior de héspedes interessados em seu imovel.

Grafico 19 — Familiaridade dos anfitrides adeptos a Reserva Instantdnea com o selo
de Identificacéo Verificada

Vocé é familiar com este selo?

55 de S D SRR

0%

Nao 24%
Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

Grafico 20 — Familiaridade dos anfitrides adeptos a Reserva Instantdnea com o selo
de SuperHost

Vocé & familiar com este selo?

[35]

5

S

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

O Grafico 21 indica a opinido dos respondentes com relagcao ao item mais
relevante para o héspede na escolha da acomodacgdo. Diferentemente dos
hospedes, esses usuarios acreditam que os “Comentarios de héspedes anteriores’

sao o item mais importante (35%), seguido das “Fotos” (22%). Tal resposta pode ser
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explicada pela experiéncia dos anfitribes ou pela intengcdo deles em obter
comentarios positivos sobre acomodacdes. O aparecimento das fotos demonstra
uma possivel preocupacao dos usuarios em exibir com precisdo o servigco que sera

oferecido e seu empenho para isso.

Grafico 21 — Item mais relevante para o héspede na escolha da acomodacéao
segundo os anfitrides adeptos a Reserva Instantanea

MNa sua opinido, qual dos itens abaixo tem mais relevancia para o héspede no
momento da escolha da acomodagdo?

(4]
n

Comentarios de hdspedes anterio G3 35%

Fotos 22%
Localizacdo 18%
Preco 18%
ﬁuliagﬁn por estrela do local 4%
Mostrar mais (6) 4%

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

As duas perguntas que seguem (Graficos 22 e 23) referem-se
diretamente aos dois mecanismos de verificacdo de reputacao digital mais
relevantes do AIRBNB: a “Avaliacao por estrelas” e, novamente, os “Comentarios de
hospedes anteriores”.

Conforme explicado anteriormente, foi questionado o grau de importancia
desses itens na escolha da acomodacao — numa escala de 1 a 10, em que 01 seria
“‘Nada importante”, e 10, “Muito importante”. Sendo assim, a “Avaliacao por estrelas”
apresentou média de 8,56 e os “Comentarios de héspedes anteriores” de 9,13. Tal
qual ocorreu com as repostas dadas pelos hospedes, esse resultado é
representativo, pois revela que 78% dos héspedes que responderam ao questionario
indicaram um grau de importancia entre 8 e 10 para o primeiro item, e 87%
indicaram esse mesmo grau de importancia para o segundo item avaliado.

Ratifica-se, portanto, a relevancia desses mecanismos na transmissao de

seguranca e credibilidade para os hospedes nas transacdes efetivadas pelo website.
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Grafico 22 — Grau de importancia da “avaliagcao por estrelas” do local para
o héspede na escolha da acomodacéao segundo os anfitrides adeptos a Reserva

Instantanea
Na sua opinido, qual & o grau de importancia da "avaliagdo por estrelas" do local para

o hospede na escolha da acomodagiao?”

bh de 55 pessnas res

Precisio Localizagio
Comunicagio Check-in
Limpeza Valor
Media: 3.56
1 2 3 4 5 9] 7 8 9 10
I
Mada importante Muite Imporiante

» Mostrar detalhes

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

Grafico 23 — Grau de importancia dos “comentarios de héspedes anteriores” para o
hospede na escolha da acomodacao segundo os anfitrides adeptos a Reserva
Instanténea

Na sua opinido, qual é o grau de importancia des "comentarios de hospedes
anteriores"” para o hdspede na escelha da acomodagio?

55 de 55 pes

Média: 9.13

Nada impeortante Muito Impertante
» Mostrar detalhes

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

O Grafico 24 descreve o resultado do questionamento sobre a
importancia para o anfitrido adepto a Rl em que o héspede tenha a Identificacao
Verificada. A média obtida foi de 8,84, revelando que 84% dos respondentes

consideram a averiguag¢ao prévia muito importante.



84

Grafico 24 — Importancia para os anfitrides adeptos a Reserva Instantanea que seu
héspede tenha a Identificacdo Verificada

Qudo importante & para vocé que o seu hospede tenha a Identificagdo Verificada?"

B e

Média: 8.84

: : : : |
‘1‘2‘3‘4‘55?8‘9|1(}

Mada importante Muito Importante

» Mostrar detalhes

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

O Grafico 25 demonstra a frequéncia com a qual o anfitrido em questao
avalia o hospede apo6s a estadia. O resultado revela que 95% dos respondentes
sempre realizam essa avaliacdo. O numero reforca o entendimento obtido por meio
das respostas dadas pelos héspedes de que este mecanismo de verificagcdo —
comentarios dos usuarios — € fundamental para a construgdo da reputacao digital e
corrobora ainda com a filosofia colaborativa e o senso de comunidade e

reciprocidade entre os envolvidos.

Grafico 25 — Frequéncia com a qual os anfitrides adeptos a Reserva Instantanea
avaliam seu hospede apés a estadia

Com gue frequéncia vocé avalia o seu hospede apos a sua experiéncia de estadia?

5

(%4

l‘%penas. quando a experiéncia & negativa 2%
l‘%penas. quando a experiéncia é positiva 2%
‘\lunca 2%

Outro 0%

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

Sobre a frase “Reputacao € a moeda da nova economia” dita por Rachel

Botsman em sua palestra do TED (2012), o Grafico 26 indica a anuéncia de 88%
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dos respondentes que marcaram entre 8 e 10 para o grau de concordancia com a
citacdo. A média de 9,05 revela que esses usuarios estao ainda mais conscientes
das mudancas provocadas pelo Consumo Colaborativo na economia do que os

hospedes.

Grafico 26 — Nivel de concordancia dos anfitrides adeptos a Reserva Instantanea
com a frase “Reputagcéo é a moeda da nova economia”

Sobre a frase - "Reputacao & a moeda da nova economia” - qual & o seu nivel de
concordancia?

55

Media: 9.05
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Discordo totalmente Concordo totalmente

» Mostrar detalhes

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

Por fim, a opinido dos anfitrides adeptos a Rl sobre os mecanismos de
verificacao de reputacdao do AIRBNB ¢ de 4,15 (para op¢des de 1 a 5). Este numero
indica satisfacdo destes usuarios com as ferramentas disponibilizadas pela

plataforma.

Grafico 27 — Opiniao dos anfitrides adeptos a Reserva Instantanea sobre os
mecanismos de verificagao de reputagédo do AIRBNB

Favor indicar sua opinido sobre os mecanismoes de verificacdo de reputacdo oferecidos pelo
AirBnb

o

I‘ " l‘ l‘ l]& ‘E::T?'-::I media

= Mostrar detalhes
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Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa
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6.3 Visao do anfitrido nao adepto a Reserva Instantanea

O questionario direcionado aos anfitrides nao adeptos a Rl foi respondido
por 58 pessoas, sendo que 76% deles sao SuperHosts (Grafico 28).

A diferencga entre este questionario e aquele aplicado junto aos anfitrides
adeptos a Rl é que neste material foram inseridas perguntas relacionadas a escolha
do héspede.

Gréfico 28 — Quantos anfitrides nao adeptos a Reserva Instantanea sao SuperHosts
Vocé & um SuperHost?

58

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

O Grafico 29 indica que 64% dos entrevistados oferecem casa ou
apartamento inteiros como acomodacdo, e os demais (36%) oferecem quartos
inteiros ou compartilhados. A diferenca (12%) do mesmo dado referente aos
anfitrides adeptos a Reserva Instantanea corrobora com a ideia de que os usuarios
nao adeptos a essa facilidade optam por ter a possibilidade de escolher os hospedes
que estardo dentro de suas casas. Confirmamos, desta forma, a necessidade de

mecanismos que colaborem para o estabelecimento da confianga entre estranhos.

Grafico 29 — Que tipo de acomodacao os anfitrides ndo adeptos a Reserva
Instantanea oferecem

Que tipo de acomodagio vocé oferece?
58

Casal/apartamento inteiro 64%
Quarto inteiro 34%
tJuartn compartilhado 2%

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa
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As proximas indagacbes estdo diretamente ligadas ao aspecto
profissional do AIRBNB: o servigo oferecido pelo anfitrido ao hospede. O Grafico 30
indica que 88% dos entrevistados realizaram algum tipo de melhoria no imével por
fazer parte do website, revelando a preocupacgao dos anfitrides com a prestacao dos
servicos, da mesma forma que aqueles que sao adeptos a RI.

Com relacédo ao Grafico 31, a mesma consideragéo relacionada ao viés
dos resultados, indicados na secao 6.2 deste trabalho, vale para os dados obtidos
nesta pergunta. Neste caso, o viés foi de 6,9% (representando quatro pessoas),
tendo em vista que trés entrevistados declararam na opgéao “Outros” que haviam
respondido “Nao” na questao anterior.

Sendo assim, ainda com a consideragdao do viés, 47% dos anfitribes
indicaram que o motivo que os levou a realizar melhorias foi para que o héspede
tivesse uma boa impressao do imovel, demonstrando claramente preocupagéo com
a reputacdo da acomodacgédo. No entanto, 38% responderam que a razdo € por
gostar de receber bem as pessoas, revelando o lado mais humanitario da filosofia
colaborativa, onde ha a preocupacgao com a experiéncia do hdospede acima de tudo.

E interessante perceber alguns indicios de que os anfitrides nao adeptos
a Rl parecem mais engajados na Economia Colaborativa propriamente dita. Ou seja,
entendem o fendmeno como uma possibilidade de troca de experiéncias e nao
somente como uma oportunidade de ganhar dinheiro. Eles compartilham sua casa
(quartos inteiros ou quartos compartilhados) e gostam de receber bem os héspedes,
mais do que o outro tipo de anfitrido. Sdo caracteristicas que podem revelar mais

pessoalidade, hospitalidade e preocupagao com o outro.

Grafico 30 — Quantos anfitrides néo adeptos a Reserva Instantanea realizaram
melhorias em seus imoveis por participar do AIRBNB

Vocé realizou algum tipo de melheria no seu imével por participar do AirBnb?
58

Sim 88%

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa
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Grafico 31 — Motivo pelo qual os anfitrides ndo adeptos a Reserva Instantanea
realizaram melhorias em seus iméveis

Se respondeu “Sim” na pergunta anterior, por que o fez?
B

o

Quero que o hispede tenha uma boa impressEEETRTE] 47%

Gosto de receber bem as pessoas 38%
wer reparos e aproveitei para adiantar 9%

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

As duas perguntas que seguem visavam evidenciar o nivel de
familiaridade dos anfitribes nao adeptos a Rl com os selos utilizados pela plataforma
estudada para simbolizar a “ldentificacdo Verificada” (Grafico 32) e o “SuperHost”
(Grafico 33). No primeiro caso, 79% dos respondentes conheciam o selo; no
segundo, 72%. Mais uma vez, se comparados com as respostas dos hospedes,
perceberemos um aumento significativo na familiaridade com os simbolos. Isto se
da, certamente, pelo maior envolvimento dos anfitribes com a plataforma,
conhecendo a terminologia e os mecanismos de verificagdo de reputagédo. Por
serem anfitrides, devem estar ainda mais atentos as regras do website, e buscam
por ferramentas que os auxiliem para o bom andamento das transacgbes, assim
como para a divulgagcdo de seu anuncio, atraindo uma quantidade maior de

hospedes interessados em seu imével.

Grafico 32 — Familiaridade dos anfitrides nao adeptos a Reserva Instantanea com o

selo de Identificacao Verificada

Vocé & familiar com este selo?

o

8 de 58 pessoa
Qs
—

Sim 6/ T9%

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa
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Grafico 33 — Familiaridade dos anfitrides ndo adeptos a Reserva Instantanea com o

selo de SuperHost

Vocé & familiar com este selo?
B de 58

5]

Nao 28%

iy

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

O Grafico 34 indica a opinido dos respondentes com relagcao ao item mais
relevante para o hdspede na escolha da acomodacédo. Diferentemente dos
hospedes, esses usuarios acreditam que os “Comentarios de hdspedes anteriores’
séo o item mais importante (43%), seguido do “Pre¢o” (22%). Esta resposta pode ser
explicada pela experiéncia destes anfitribes ou pela intencdo deles em obter
comentarios positivos sobre sua acomodacao. O aparecimento do preco pode ser

devido a impressao desses usuarios de que o pregco da acomodacao € competitivo.

Grafico 34 — Item mais relevante para o héspede na escolha da acomodacéao

segundo os anfitrides nao adeptos a Reserva Instantanea

MNa sua opinido, qual dos itens abaixo tem mais relevincia para o héspede no
momento da escolha da acomodagdo?

58 de 5

Comentarios de hospedes anteriores '5 1 43%
Localizacdo 1 14%
iEhtificacio Verificada do Anfitrifio 5%
Mostrar mais (6) 7%

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa
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As proximas perguntas (Graficos 35 e 36) referem-se diretamente aos
dois mecanismos de verificacao de reputacao digital mais relevantes do AIRBNB: a
“Avaliacao por estrelas” e, novamente, os “Comentarios de héspedes anteriores”.

A “Avaliacao por estrelas” apresentou média de 8,98 e os “Comentarios
de hoéspedes anteriores” de 9,52. Tal qual ocorreu com as repostas dadas pelos
hospedes e pelos anfitribes adeptos a RIl, este resultado € representativo, pois
revela que 89% dos héspedes que responderam ao questionario indicaram um grau
de importancia entre 8 e 10 para o primeiro item, e 96% indicaram esse mesmo grau
de importancia para o segundo item avaliado.

Ratifica-se, portanto, a relevancia destes mecanismos na transmissao de
seguranca e credibilidade para os hospedes nas transacdes efetivadas pelo website.
Além disso, comparativamente ao outro tipo de anfitrido entrevistado, os anfitrides
ndo adeptos a Rl demonstraram considerar estas ferramentas quase que
imprescindiveis na escolha da acomodacéo pelo hospede. Isso pode se dar pelo
maior envolvimento dos usuarios com a plataforma e aqueles que recebem em seus

imoéveis.

Grafico 35 — Grau de importancia da “avaliacéao por estrelas” do local para o
héspede na escolha da acomodacao segundo os anfitrides ndo adeptos a Reserva
Instantanea

Na sua opinido, qual é o grau de importincia da "avaliagdo por estrelas"” do local para

o hospede na escolha da acomodagio?”
58

Precisdo Lecalizagio
Comunicacso Check-in

Limpeza Valor

Média: 8.98

123456?;8:9f1{}i

Mada importante Muito Importante
» Mostrar detalhes

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa
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Grafico 36 — Grau de importancia dos “comentarios de héspedes anteriores” para o
héspede na escolha da acomodacao segundo os anfitrides ndo adeptos a Reserva
Instantanea

Na sua opinido, qual & o grau de importincia dos "comentarios de hospedes

anteriores" para o hdspede na escolha da acomodagio?
58 P i

O A acoihids & estadia na casa.da Marcos tol 6timal Marcos & uma pessoa
simples & delicioso café da manha
O Resposta de Marcos:
Muito obrigado Deborah! Fol realmente orazer té&-los &

Media: 9.52
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Mada importante Muite Importante

» Mostrar detalhes

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

O Grafico 37 descreve o resultado do questionamento sobre a
importancia, para o anfitrido nao adepto a Rl, que o héspede tenha a Identificacao
Verificada. A média obtida foi de 9,31, revelando que 86% dos respondentes
valorizam esta averiguacao prévia.

E relevante notar que, mais uma vez, a diferenca entre os tipos de
anfitribes € destacada. Neste caso, € compreensivel que os respondentes deste
qguestionario se preocupem mais com a credibilidade do héspede, sendo condizente
coma escolha de ndo aderir a Reserva Instantéanea.

Grafico 37 — Importancia para os anfitrides nao adeptos a Reserva Instantanea que
seu hospede tenha a ldentificacao Verificada

Quédo importante & para vocé que o seu héspede tenha a Identificagdo Verificada?
Média: 9.31

1 2 3 - 5 B 7 8 9 10

Nada importante Muito Importante

» Mostrar detaihes

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa
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O Grafico 38 apresenta os resultados obtidos para uma das perguntas
adicionais referente ao perfil de anfitrido do presente questionario. Pretendeu-se
demonstrar qual seria o item mais relevante para estes usuarios na escolha dos
héspedes. Metade dos entrevistados escolheu a opgao que citava a “Empatia com o
héspede na interagdo por mensagem” e, logo em seguida, novamente os
“Comentarios de anfitrides/héspedes anteriores” (22%).

Fica claro que a ferramenta de troca de mensagens tem grande
importancia na interagao prévia entre os pares. Esta opgao, apesar de existir para
todos os membros do AIRBNB, nao necessariamente &€ acionada pelos héspedes
para o contato com anfitrides adeptos a RI. O fato de uma variavel intangivel como a
empatia representar quase a maioria das respostas é surpreendente. Novamente,

demonstra um engajamento do grupo de entrevistados com a filosofia colaborativa.

Grafico 38 — Item mais relevante para os anfitrides nao adeptos a Reserva
Instantanea na escolha do hdspede

Qual dos itens abaixo tem mais relevancia para vocé no momento da escolha do
hospede?
58

Empatia com o héspede na interagio por mensasEull 50%
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IGENt=T=GRE N icada do hispede 19%
| R 3%

E—mpu de permanéncia solicitada 39,

Mostrar mais (2} 2%

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

O Grafico 39 pretendia demonstrar o grau de importancia dos
“Comentarios de anfitrides/héspedes anteriores” para os anfitrides nao adeptos a RI
na escolha de seus héspedes. O resultado indicou a média de 8,88, sendo que 86%
dos entrevistados declararam que é “Muito importante” (op¢des 08 a 10). Outra vez,
esta ferramenta tem destaque como mecanismo fundamental para as transacdes

colaborativas.
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Grafico 39 — Grau de importancia dos “comentarios de anfitrides/héspedes
anteriores” para os anfitribes ndo adeptos a Reserva Instantdnea na escolha do
hospede

Qual é o grau de importincia dos "comentarios de anfitrides/hdspedes anteriores”
para vocé na escolha da hospede?
Média: 8.5

1 | 2 o 4 2 6 7 8 QIH}

Mada importante Muito Importante

» IMostrar detalhes

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

O Grafico 40 demonstra a frequéncia com a qual o anfitrido em questao
avalia seu héspede apds a estadia. O resultado revela que 90% dos respondentes
sempre realizam esta avaliagao, independentemente da opinidao sobre a experiéncia.
Este numero reforca o entendimento obtido por meio das respostas dadas pelos
héspedes e pelos anfitribes adeptos a Rl de que este mecanismo de verificagdo —
comentarios dos usuarios — € fundamental para a construgdo da reputacao digital e
corrobora ainda com a filosofia colaborativa e o senso de comunidade e

reciprocidade entre os envolvidos.

Grafico 40 — Frequéncia com a qual os anfitrides nao adeptos a Reserva Instantanea
avaliam seu hospede apés a estadia

Com que frequéncia vocé avalia o seu hospede apds a sua experiéncia de estadia?

B

[45]

5 quando a experiéncia & positiva 7%
thrl:u 3%
Apenas quando a experiéncia & negativa 0%
Munca 0%

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa
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O Grafico 41 revela que 88% — aqueles que selecionaram as opgdes
entre 08 e 10 — dos respondentes concordam com a frase “Reputacdo € a moeda da
nova economia” dita por Rachel Botsman em sua palestra do TED (2012), tal qual os
anfitrides adeptos a Rl. A média de 9,07 revela que estes usuarios estdo ainda mais
conscientes das mudangas provocadas pelo Consumo Colaborativo na economia do

qgue os hospedes e o outro perfil de anfitrido.

Grafico 41 — Nivel de concordancia dos anfitrides nao adeptos a Reserva
Instantdnea com a frase “Reputacao € a moeda da nova economia”

Sobre a frase - "Reputacdo & a moeda da nova economia” - qual € o seu nivel de
concordancia?
58
Media: 9.07
' ' ' ' ' I
1 2 3 4 o 6 Fi 8 | 9 10

Discordo totalmente Concordo totalmente

» Mostrar detalhes

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa

Por fim, a opinidao dos anfitribes nao adeptos a Rl sobre os mecanismos
de verificagdo de reputacdo do AIRBNB é de 4,14 (para opgbes de 1 a 5). Este
nuamero indica satisfagdo dos usuarios com as ferramentas disponibilizadas pela

plataforma.

Grafico 42 — Opiniao dos anfitrides nao adeptos a Reserva Instantanea sobre os
mecanismos de verificagao de reputagédo do AIRBNB

Favor indicar sua opinido sobre os mecanismos de verificacdo de reputacdo oferecidos pelo
AirBnb

T I I G

» Mostrar detalhes

Fonte: produzido pela autora do trabalho com os dados coletados em pesquisa quantitativa
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Nota-se, apds a avaliacao dos resultados dos trés questionarios, que os
membros do AIRBNB nao somente dao importancia as ferramentas de verificacao
de reputacao oferecidas pelo website, como demonstraram estar satisfeitos com
elas. Os entrevistados reconheceram os mecanismos ofereceridos pela plataforma
como fundamentais na construcao da reputacao digital e na decisdo de escolha por
héspedes elou acomodacdées. A maioria dos entrevistados concorda que a
reputacao € a moeda da nova economia.

Em seguida, a conclusao do presente estudo sera apresentada.
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CONCLUSAO

O estudo nos permitiu adentrar o universo do Consumo Colaborativo para
entender um pouco a sua relevancia e abrangéncia. Percebemos quéo ciclicos sao
os fenbmenos, de tal forma que estamos passando por este “novo” momento
econdmico cuja filosofia assemelha-se as trocas, ao escambo, ao senso de
comunidade comuns no inicio das civilizagées e perdidos ao longo dos anos, com o

surgimento do capitalismo (selvagem).

Essa nova realidade ainda esta em fase de transicdo, mas seu impacto no
cenario econémico nao deve ser ignorado. A era da Economia Colaborativa esta sé
comecando e é preciso entender como os stakeholders vém lidando com as
consequéncias que esta trara para o mercado e as comunidades. Este trabalho nao
tinha a pretensao de apronfundar estas interacées, mas vale salientar que ha muitas
ponderacgdes pertinentes que ja surgiram e devem ser discutidas, como a questao da
regulamentacao dos servicos das empresas colaborativas e a preocupacédo com a
seguranca digital. Apesar do entusiasmo com o tema selecionado transmitido ao
longo do estudo, faz-se necessario investigar os riscos e ameacgas envolvidos na

adesao a filosofia colaborativa por tantas startups.

O Turismo Colaborativo, por sua vez, demonstrou que o setor turistico
promove um cenario propicio a pratica dos conceitos do Consumo Colaborativo
apresentados. O surgimento do viajante social e sua necessidade de estar integrado
a cultura local, interagir com os nativos, trocar experiéncias e vivenciar momentos
unicos e nao convencionais se adequa a realidade das empresas colaborativas
intermediadoras. Essas proporcionam o ambiente digital perfeito para a interacao
entre pares, promovendo o encontro daqueles que gostariam de oferecer uma

experiéncia, seja ela qual for, e aqueles que adorariam vivencia-la.

Neste contexto, encontra-se o AIRBNB, empresa selecionada para ilustrar
0 universo colaborativo e entender, especificamente, como se da o principio da
confianga entre estranhos, trazido por Botsman e Rogers (2011), na realidade de
uma plataforma colaborativa de aluguel de quartos/iméveis. A ideia foi apresentar o
conceito de reputagcdo digital para entender o processo de verificagdo da
credibilidade dos usuarios — héspedes e anfitribes — no momento da troca entre

pares.
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Para tanto, foi feita uma apresentacao do AIRBNB, descrevendo o seu
histérico e todos os mecanismos de verificagdo da reputacéo digital utilizados pelo
website. Em seguida, uma analise do conteudo — de trés paginas pré-selecionadas —
da plataforma foi realizada, constatando a sua adequacdo ao tema do estudo e
revelando indicios de dois dos conceitos estudados ao longo do trabalho: a

reputacao digital e o turismo colaborativo.

Por fim, uma pesquisa exploratéria — com a criagao, aplicacdo e analise
do resultado de trés questionarios — foi feita com o objetivo de apurar a importancia
dos mecanismos de verificagdo na construgdo da reputacao digital e na prestacao
de servicos no AIRBNB; e investigar a relevancia desta credibilidade na escolha dos

hospedes pelos anfitrides e das hospedagens pelos hospedes.

A pesquisa evidenciou uma tendéncia para o E-wom — boca-a-boca
eletrénico — ser realmente o mecanismo mais relevante no processo de construgéao
da reputacdo digital. Nos trés questionarios aplicados, dentre as ferramentas
mencionadas, os ‘Comentarios de hoéspedes/anfitribes anteriores” foram os mais
citados e, comparativamente com a “Avaliacao por estrelas”, a pontuacao indicada
para o grau de importancia deste no processo de decisdo do usuario foi maior.
Sendo assim, nota-se que a opinido de terceiros que ja utilizaram o servigo € muito
valorizada pelos usuarios do website. Isso demonstra, mais uma vez, que 0 senso
de cooperacgao entre pares e a ideia de comunidade se faz presente nas transacdes

colaborativas.

Outra consideracao relacionada ao E-wom refere-se a indicacao pelos
anfitries desta ferramenta como sendo o item mais relevante na escolha do
hospede pela acomodacédo. JA no momento da escolha dos héspedes pelos
anfitribes a empatia entre os envolvidos foi o item mais relevante. Esses resultados
sugerem que além da avaliagdo dos usuarios, a interagdo entre hospede e anfitriao,
a abordagem prévia, o contato pessoalmente, os detalhes e a troca de experiéncias

sao alguns dos pilares de uma boa reputacao.

Sobre a prestacao de servicos em si foi possivel perceber a preocupacgao
dos anfitrides em transmitir uma boa impresséo do imével ao héspede; motivo pelo
qual a maioria deles efetuou melhorias nas acomodagbes ao decidir participar do
AIRBNB. Outra razédo trazida foi o “gostar de receber bem”. Essa constatacédo

revelou claramente a atencdo com a hospitalidade tao incentivada pela plataforma,
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conforme relatado na analise de conteudo. Esta preocupacdo dos anfitrides
corrobora com a ideia de que aquilo que os motiva é obter boas avaliagbes de seus

hospedes para tornar seu anuncio mais atrativo e confiavel — ter mais credibilidade.

De forma geral, a pesquisa exploratéria sugere que a reputagéo digital &
fundamental no processo deciso6rio dos usuarios do website. O intuito foi realizar
uma sondagem inicial com pessoas que ja houvessem utilizado o AIRBNB, a fim de
averiguar sua familiaridade com os mecanismos de verificagcdo de credibilidade e
entender a relacao destes com a escolha da acomodacéao — ou do héspede, no caso
do anfitrido ndo adepto a Reserva Instantdnea. Os resultados mostraram nao
somente a familiaridade com as ferramentas, como também indicaram alto grau de

importancia destas para o usuario em sua decisao.

Fica claro, portanto, que este estudo nao pretende esgotar a discussao
sobre o tema e os conceitos explanados. Ao invés disso, pretendeu-se encorajar
aqueles que o leem a desbravar o universo do Consumo Colaborativo por meio da
averiguacao de um dos exemplos mais representativos de empresa colaborativa — o
website AIRBNB —, e suscitar o debate sobre nosso papel ho mundo digital como

usuarios participantes de diversas comunidades virtuais.

A web nos oferece um mundo de oportunidades e interagdes; a reputacao
digital surgiu como nova moeda de troca, numa realidade em que a confianga entre

estranhos esta sendo reestabelecida com apenas um clique.
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APENDICE A - Resultado dos questionarios online

18/03/2016

Informe geral - Pesquisa Quantitativa AirBnb

Qual dos itens abaixo tem mais relevancia para vocé& no momento da escolha da acomedacio (PRIMEIRA OPCAQ)?

153 de 153 pessoas responderam esta pergunta

1 Localizacéo

2 Comentarios de hdspedes anteriores

3 Preco

4 Fotos

5 Avaliacao por estrela do local

6 Comodidades (exempla- ar condicionado)

7 O anfitrido ser um SuperHost

8 Horario de check-in/check-out

C] Identificacéo Venficada do Anfitnédo

10 Reservas Instantaneas

i Sexo do anfitrido

48 /31%

41/ 27%

30/20%

22/ 14%

5/3%

5/13%

2/1%

0/0%

0/0%

0/0%

0/0%

Qual dos itens abaixo tem mais relevancia para vocé no momento da escolha da acomodac&o (SEGUNDA OPCAO)?

153 de 153 pessoas responderam esta pergunta

1 Comentarios de haspedes anteriores

2 Localizacéo

3 Preco

4 Fotos

5 Avaliac#o por estrela do local

[ Comodidades (exemplo: ar condicionado)

7 O anfitrido ser um SuperHost

8 Horano de check-in/check-out

] Identificacéo Venficada do Anfitnédo

10 Reservas Instantaneas

1 Sexo do anfitrido

https://pedreiramariana.typeform.com/report/amelur/pJE4?typeform-print=1&typeform-cache=0

36/ 24%

35/23%

35/23%

33/22%

413%

4/3%

312%

1/1%

1/1%

1/1%

0/0%

14

104
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18/03/2016 Informe geral - Pesquisa Quantitativa AirBnb

Qual & o grau de importéncia da "avaliag&o por estrelas" do local para vocé na escolha da acomodac&o?
153 de 153 pessoas responderam esta pergunta

Média: 8.55
1 2 3 - 5 6 7 8 9 10

Nada importante Muito Importante
10 60/39%
8 43/28%
e 25/16%
7 M/17%
5 413%
6 413%
3 312%
4 2/1%
1 1/1%

Qual é o grau de importéncia dos "comentarios de hdspedes anteriores” para vocé na escolha da acomodag&o?
153 de 153 pessoas responderam esta pergunta

Média: 9.31
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nada importante Muito Importante
10 92/ 60%
3 36/ 24%
i 177/11%
6 312%
1 2/1%
7 2/1%
5 111%

Vocé é familiar com este selo?

hitps-//pedreiramariana typeform.com/report/amel ur/pJE4typeform-print= 18typeform-cache=0 214
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18/03/2016 Informe geral - Pesquisa Quantitativa AirBnb
183 de 153 pessoas responderam esta pergunta
| 81/53% |
I 7214T%
Vocé é familliar com este selo?
153 de 153 pessoas responderam esla pergunta
| 82/54% |
B s
Quéo importante & para vocé que o seu anfitrifio seja um SuperHost?
153 de 153 pessoas responderam esta pergunta
Média: 6.71
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
| |
Nada importante Muito Importante
38/25%
24/16%
24/16%
21/14%
17/ 11% ‘
10/7%
BI5%
5/3% ‘
4/3%
2/1% ‘

Com que frequéncia vocé avalia o seu anfitrido apds a sua experiéncia de estadia?
153 de 153 pessoas responderam esta pergunta

i | 127 1 83%
N -8 315%‘

‘ 3 Has quando a experiéncia & positiva 715% ‘

hitps-/ipedreiramariana typeform com/report/amelur/pJE4?typeform-print=18typeform-cache=0 34
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18/03/2016 Informe geral - Pesquisa Quantitativa AirBnb
4+ | Outro 715%
5 Apenas quando a experiéncia & negativa 4/3%

Sobre a frase - "Reputag&o é a moeda da nova economia” - qual é o seu nivel de concordéancia?
153 de 153 pessoas responderam esta pergunta

Média: 8 46
1 ‘ 2 3 ‘ 4 5 6 7 8 ‘ 9 10
Discordo totalmente Concordo totalmente
10 62/41%
8 39/25%
9 22/ 14%
7 12/8%
5 715%
6 5/3%
1 2/1%
s 2/1%
2 1711%
3 1/1%
Favor indicar sua opinidéo sobre os mecanismos de verificag&o de reputacdo oferecidos pelo AirBnb.
153 de 153 pessoas responderam esta pergunta
Tl 1%
!.0? Poniula;ﬁo médi! I []
L e T e e Y 73148%
2 Bhdhddd 50/33%
3 Bdd 25/16%
+ 413%
5 111%

hitps-//pedreiramariana typeform_com/report/amel ur/pJE4?typeform-print=1&typeform-cache=0 4/4



18/03/2016 Informe geral - Pesquisa Quantitativa AirBnb (Anfitrido - Adepto a Reserva Instantanea)

Vocé é um SuperHost?
55 de 55 pessoas responderam esta pergunta

1 N&o

2 Sim

Que tipo de acomodacéo vocé oferece?

55 de 55 pessoas responderam esta pergunta
1 Casalapartamento inteiro
2 Quarto inteiro

3 Quarto compartilhado

Vocé realizou algum tipo de melhoria no seu imoével por participar do AirBnbh?

55 de 55 pessoas responderam esta pergunta

1 Sim

Se respondeu “Sim” na pergunta anterior, por que o fez?

55 de 55 pessoas responderam esta pergunta
1 Quero que o hospede tenha uma boa impressao do imaovel
2 Gosto de receber bem as pessoas
3 Ja ia fazer reparos e aproveitei para adiantar

4 Qutro

Vocé é familiar com este selo?

55 de 55 pessoas responderam esta pergunta

1 Sim

Vocé é familiar com este selo?
55 de 55 pessoas responderam esta pergunia

https_//pedreiramariana.typeform_com/report/C nGSQy/BSv 1 Ptypeform-print="1&typeform-cache=0
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34162%

21/38%

42/ 76%
13/24%

0/0%

50/91%

5/9%

34162%
16 /29%
3/5%

2/4%

421 76%

13/ 24%

15
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18/03/2016 Informe geral - Pesquisa Quantitativa AirBnb (Anfitrido - Adepto a Reserva Instantanea)
1 Sim 45/ 82%
2 Néo 10/18%

Na sua opinido, qual dos itens abaixo tem mais relevancia para o héspede no momento da escolha da
acomodacédo?
55 de 55 pessoas responderam esta pergunta

1 Comentarios de hospedes anteriores 19/ 35%
2 | Fotos 12/ 22%
3 Localizacéo 10/18%
4 Preco 10/18%
s Avaliacéo por estrela do local 2/ 4%
6  Comodidades (exemplo: ar condicionado) 1/2%
7 O anfitrifo ser um SuperHost 1/2%
8 | Horario de check-in/check-out 0/0%
9 Identificac@o Verificada do Anfitrido 0/0%
10 Reservas Instantaneas 0/0%
1 | Sexo do anfitrio 0/0%

Na sua opinido, qual é o grau de importancia da "avaliacéo por estrelas” do local para o héspede na escolha da
acomodacgao?*
55 de 55 pessoas responderam esta pergunta

Média: 8.56
1 2 3 - 5 6 7 8 9 10
Nada importante Muito Importante
10 24 | 44%
] 10/18%
8 9/16%
7 6/11%
6 3/5%
2 112%

https://pedreiramariana.typeform. com/report/CnGSOy/BSv 1 2ty peform-print=1&typeform-cache=0 25
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18/03/2016 Informe geral - Pesquisa Quantitativa AirBnb (Anfitrifio - Adepto 8 Reserva Instantanea)
3 112%
4 1712%

Na sua opinido, qual é o grau de importancia dos "comentarios de héspedes anteriores” para o hospede na
escolha da acomodacéo?
55 de 55 pessoas responderam esta pergunta

Média: 9.13
1 2 3 e 5 6 7 8 9 10
Nada importante Muito Importante
10 32/58%
s 12/ 22%
7 5/9%
8 4/ 7%
2 112%
5 1/2%
Qudo importante é para vocé que o seu héspede tenha a Identificacdo Verificada?*
55 de 55 pessoas responderam esta pergunta
Média: 8.84
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nada importante Muito Importante
10 32/58%
8 7/13%
s 6/11%
8 3/5%
7 3/5%
5 2/ 4%
3 1712%
s 112%

hitps://pedreiramariana.typeform.com/report/CnGSOy/BSv 1 2ty peform - print="18&typeform-cache=0 kL]
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18/03/2016 Informe geral - Pesquisa Quantitativa AirBnb (Anfitrido - Adepto a Reserva Instantanea)

Com que frequéncia vocé avalia o seu héspede apos a sua experiéncia de estadia?
55 de 55 pessoas responderam esta pergunta

1 Sempre 52/95%
2z Apenas guando a experiéncia & negativa 1/2%
3 Apenas guando a experiéncia & positiva 1/2%
4 | Nunca 1/2%
5 | Qutro 0/0%

Sobre a frase - "Reputacéo é a moeda da nova economia" - qual & o seu nivel de concordancia?

55 de 55 pessoas responderam esta pergunta

Média: 9.05
1 2 3 4 5 <] 7 8 9 10

Discordo totalmente Concordo totalmente

10 30/55%

3 12/ 22%

8 6/11%

7 5/9%

1 1/2%

6 1/2%
Favor indicar sua opini&o sobre os mecanismos de verificac&o de reputaco oferecidos pelo AirBnb.
55 de 55 pessoas responderam esta pergunia
4.15 Pontuagio média

1 ddddd 25/ 45%

i 18/33%

3 by 9/16%

i o 2/14%

s ey 1/12%

https://pedreiramariana typeform.com/report/CnGSOy/BSv 1 Pty peform-print= 1&typeform-cache=0 45



112

18/03/2016 Informe geral - Pesquisa Quantitativa AirBnb (Anfitrido - Ndo Adepto 3 Reserva Instantanea)

Vocé e um SuperHost?

58 de 58 pessoas responderam esta pergunia
1 Nao 44 76%

2 Sim 14/ 24%

Que tipo de acomodacéo vocé oferece?
58 de 58 pessoas responderam esta pergunta

1 Casa/apartamento inteiro 37 1 64%
2 Quarto inteiro 20/ 34%
3 Quarto compartilhado 112%

Vocé realizou algum tipo de melhoria no seu imovel por participar do AirBnb?

58 de 58 pessoas responderam esta pergunta
1 | Sim 51/88%

2 Nio 7112%

Se respondeu “Sim” na pergunta anterior, por que o fez?

58 de 58 pessoas responderam esta pergunta

1 Quero que o hospede tenha uma boa impresséo do imovel 27 1 47%
2 Gosto de receber bem as pessoas 22/ 38%
3 Ja 1a fazer reparos e aproveitel para adiantar 5/9%
4 Outro 4/ 7%

Vocé é familiar com este selo?

58 de 58 pessoas responderam esta pergunta

1 | Sim 461 79%

z | Néo 127/ 21%

Vocé é familiar com este selo?

58 de 58 pessoas responderam esta pergunta

https://pedreiramariana.typeform._com/report/MABGOF S/bomd ?typeform-print= 1&typeform-cache=0 15
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18/03/2016 Informe geral - Pesquisa Cuantitativa AirBnb (Anfitrido - N&o Adepto a Reserva Instantanea)
1 Sim 421 72%
2 | Néo 16/28%

Na sua opinido, qual dos itens abaixo tem mais relevancia para o hdspede no momento da escolha da
acomodacio?

58 de 58 pessoas responderam esta pergunta

1 Comentarios de héspedes anteriores 25/ 43%
2 Prego 12/21%
3 Localizacéo 8/14%
4 Folos 6/10%
5 |dentificacéo Verificada do Anfitrido 3/5%
& Avaliacdo por estrela do local 213%
7 Comeodidades (exemplo: ar condicionado) 1/2%
8 | Resefvas Instantdneas 112%
s | Horario de check-in/check-out 0/0%
1 O anfitridio ser um SuperHost 0/0%
1 Sexo do anfitrido 0/0%

Na sua opinido, qual é o grau de importancia da "avaliagéo por estrelas” do local para o hospede na escolha da
acomodagao?*

58 de 58 pessoas responderam esta pergunta

Média: 8.98
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Nada importante Muito Importante
10 29/ 50%
8 17 129%
3 6/10%
7 5/9%
6 112%

https://pedreiramariana.typeform_com/reportM AGOF S/bomd ?ty peform-print= 1&typeform-cache=0 25
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Na sua opinido, qual é o grau de importancia dos "comentéarios de héspedes anteriores" para o héspede na

escolha da acomodagao?

58 de 58 pessoas responderam esta pergunta

114

Media: 9.52

Nada importante

i
o
-
™
©

10

Muito Importante

10 41/ T1%
9 9/16%
8 5/9%
7 3/5%

Qual dos itens abaixo tem mais relevancia para vocé no momento da escolha do héspede?

58 de 58 pessoas responderam esta pergunta
1 Empatia com o hospede na interacdo por mensagem 29/ 50%
2 Comentarios de anfitrides/hospedes anteriores 13/ 22%
3 Identificacdo Verificada do hospede 11/19%
+ | Foto 2/ 3%
5 Tempo de permanéncia solicitada 2/13%
& Outro 1/2%
7 Sexo do héspede 0/0%

Qual é o grau de importéncia dos "comentérios de anfitrides/h6spedes anteriores” para vocé na escolha da

héspede?
58 de 58 pessoas responderam esta pergunta
Meédia: 8.88
1 2 3 5 6 7 8 9 10

Nada importante

10

Muito Importante

31753%

12/21%

7112%

https://pedreiramariana. typeform_com/reportMAGOF S/bomd ?typeform-print=1&typeform-cache=0
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18/03/2016 Informe geral - Pesquisa Quantitativa AirBnb (Anfitrido - N&o Adepto a Reserva Instantanea)

7 5/9%
4 2/3%
3 1/2%

Quado importante é para vocé que o seu héspede tenha a Identificacao Verificada?*

58 de 58 pessoas responderam esta pergunta

Média® 931
1 2 3 4 5 6 7 8 g 10

Nada importante

Muito Importante

10 45/ 78%
8 6/10%
5 213%
3 2/3%
1 1/2%
& 112%
7 112%
Com que frequéncia vocé avalia o seu héspede apés a sua experiéncia de estadia?
58 de 58 pessoas responderam esta pergunta
1 | Sempre 52/90%
2 | Apenas quando a experiéncia & positiva 417%
3 Outro 213%
4 | Apenas guando a experiéncia & negativa 0/0%
5 Nunca 0/0%
Sobre a frase - "Reputacdo é a moeda da nova economia" - qual é o seu nivel de concordancia?
58 de 58 pessoas responderam esta pergunta
Média: 9.07
1 2 3 - 5 6 7 8 9 10

Discordo totalmente

https://pedreiramariana.typeform.com/report/M AGOF S/bomd?typeform -print=1&typeform-cache=0

Concordo totalmente

415
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180032016 Informe geral - Pesquisa Quantitativa AirBrb (Anfitrido - N&o Adepto & Reserva Instantanea)
10 34 /59%
8 13/22%
7 5/9%
s 4] 7%
5 112%
6 1/2%

Favor indicar sua opinido sobre os mecanismos de verificac@o de reputac&o oferecidos pelo AirBnb.
58 de 58 pessoas responderam esta pergunta

1l 1l o115

4.14 Pontuacdo média

T Adddd 271 47%
. Addd 19/33%
s A 7/12%
T ) 3/5%
s 2/3%

hitps://pedreiramariana.typeform .com/report/MAGOF S/bomd ?ty peform-print=1&typeform-cache=0 &5



