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As plataformas relacionadas com a Economia de Partilha, como o Airbnb,
comecaram a manifestar-se recentemente na industria do turismo. Gragas a
elas, e um pouco por todo o0 mundo, cada vez mais pessoas arrendam quartos
a estranhos. A partilha é intrinseca e intuitiva, e esta intimamente ligada a
progressédo do desenvolvimento humano, sendo também um dos mais antigos
comportamentos do Homem. A confianga é o fator inerente a todas as
atividades relacionadas com a partilha.

Assim, este projecto apresenta resultados de um estudo aprofundado focado
nesta nova tendéncia de partilha de bens, que tem demonstrado crescimento
exponencial nos Ultimos anos, e aborda a questdo de como a confianga é
estabelecida e mantida na Economia de Partilha, especificamente na
plataforma Airbnb, a partir da perspectiva do utilizador.

Este estudo teve como principal objetivo aferir qual a influéncia da confianca
na utilizacdo de plataformas de alojamento como a Airbnb. Os dados foram
recolhidos através do preenchimento de um questionario, auto administrado, e
disponibilizado através da Internet, no periodo de 20 de Outubro de 2016 a 20
de Novembro de 2016. Foram obtidos 263 questionarios validos, considerando
a populacdo de Portugal continental e ilhas. Os principais resultados obtidos
neste estudo indicam que a precisé@o e consisténcia da informagé&o, o ranking
do alojamento, e 0 conteddo presente nos comentarios online, sdo fatores
determinantes na escolha do utilizador.
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Sharing economy platforms, such as Airbnb, are expanding in the tourism
Industry. Because of that, all over the world, people are renting rooms from
strangers through them. Sharing is intrinsic and intuitive, is inextricably
entwined with the progression of human development, and is one of the oldest
human behaviors. Trust is the enabling factor inherent within all sharing-sector
activities.

Thus, this project presents results from an in-depth study focused on new trend
of asset sharing, which has grown exponentially in recent years, and addresses
the topic of how trust is established and sustained in the sharing economy,
specifically in the Airbnb platform, from the user’s perspective.

This work’s main purpose was to study the influence of trust in the use of
hosting platforms such as Airbnb. The data was collected through the filling-in
of a self-administered survey, which remained available in the Internet from
October 20, 2016 to November 20, 2016. A total of 263 valid questionnaires
were obtained, considering the population of mainland Portugal and islands.
The main results obtained in this study indicate that the precision and
consistency of the information, the ranking of the accommodation, and the
information present in the online comments, are determining factors in the
user’s decision.
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Capitulo | — Introducéo

Nos dias que correm pode afirmar-se que o mundo anda de maos dadas com as
Tecnologias da Informacdo e Comunicacdo. Nos Ultimos anos tem-se assistido ao
rapido avanco e evolucao da tecnologia, que, cada vez mais, permite que as pessoas
se interliguem por intermédio de uma grande e vasta rede e que possam comunicar e
partilhar todo e qualquer tipo de informacédo e experiéncias, de uma forma cada vez
mais rapida (Pereira, 2007; Hassan, 2011).

As sociedades contemporaneas assistem atualmente a expansdo de tendéncias de
viagem pouco convencionais e ndao-institucionalizadas, que se opdem ao turismo
convencional, fornecendo aos viajantes um leque mais alargado de alternativas. Entre
estas tendéncias insere-se a Economia de Partilha, que apresenta um crescimento
recente e rapido, mesmo em paises que permanecem confinados a pequenos nichos
de viajantes. Através de plataformas peer-to-peer, os turistas sdo capazes de

organizar as suas viagens sem procurar servigos de intermediarios.

A Economia de Partilha e o0 Consumo peer-to-peer estdo a transformar a forma como
nos relacionamos uns com o0s outros e a mudar a economia atual. Estas empresas
revolucionarias organizam a partilha e a reutilizacdo de bens ou servigos recorrendo a
plataformas tecnolégicas multilaterais que permitem alugar, emprestar ou trocar esses
bens ou servigos. O rapido crescimento destas plataformas deve-se a sua capacidade
de ajustar o fornecimento a escala da procura bem como a rica sele¢do de produtos

que ha para oferecer.

A maioria de nés esta familiarizado com os principais intervenientes: empresas como a
Airbnb, Lyft, EatWith e Uber. Mas, existem ainda muitas startups que passam

despercebidas, apesar de exibirem fielmente a missdo da Economia de Partilha.

O setor das viagens e do turismo surge na vanguarda da Economia de Partilha por
varios motivos. Este tem-se mostrado ser especialmente inovador na economia global,
ganhando forma rapidamente através de novos modelos de negdécio, produtos e
servigos. O profundo impacto das companhias aéreas de baixo custo sobre a industria

de transporte aéreo de passageiros € apenas um exemplo disso.

A natureza inerente do turismo como sendo uma experiéncia social e temporaria,
significa que este setor se adapta bem aos servicos flexiveis e temporarios oferecidos

através de plataformas de partilha econdmica (Buhalis, et al. 2011).



O perfil do viajante também est4d a mudar: Millennials, familias, profissionais de
negocios entre outros exigem um novo conjunto de servigos de viagens e experiéncias
gue muitos fornecedores incumbentes ndo estdo preparados para fornecer (e por sua

vez 0s moradores locais podem dar resposta a esta necessidade).

Desta forma, esta dissertacdo apresenta resultados de um estudo aprofundado focado
nesta nova tendéncia de partilha de bens, que apresenta um crescimento exponencial
nos ultimos anos, e tem como principal objetivo aferir qual a influéncia da confian¢a na
utilizacdo de plataformas de alojamento como a Airbnb, partindo da questdo inicial
“Quais os fatores que mais influénciam a confian¢ca dos consumidores a utilizarem
plataformas de alojamento como a Airbnb?”, pretendendo-se obter uma resposta
incisiva a esta questdo. A investigacdo € descritiva e trata-se de um estudo

guantitativo onde é aplicado um Unico questionario em determinado momento.

Os dados foram recolhidos através do preenchimento de um questionario, auto
administrado, e disponibilizado através da Internet, no periodo de 20 de Outubro de
2016 a 20 de Novembro de 2016. Foram obtidos 263 questionarios validos,
considerando a populagéo de Portugal continental e ilhas. Apesar de se notar alguma
tendéncia na analise dos dados que vao ao encontro das hipéteses levantadas, dado o

tamanho da amostra considerada, ndo se podera extrapolar a populagdo em geral.

7

Nas seccBes a seguir, € apresentada a estrutura conceptual, apresentam-se e
discutem-se conceitos relacionados com o turismo, a confianca e a Economia de
Partilha e faz-se uma breve contextualizacdo da plataforma Airbnb e de que forma é
gue a mesma transmite confianca aos seus utilizadores. A seguir, € apresentado o
estudo e os seus principais resultados e serdo discutidas as implicagbes sobre o papel
da confianca em plataformas de partiiha de alojamento usando como exemplo a
Airbnb.

A atual dissertacdo estd organizada em oito capitulos. O primeiro capitulo €
denominado de Introducdo. O segundo capitulo denominado de Tendéncias

7

Internacionais e Nacionais do Turismo, onde € realizada uma pesquisa em artigos

cientificos sobre o turismo global e nacional, assim como as suas tendéncias focadas

no E-Tourism e E-Commerce. O terceiro capitulo representa a Economia de Partilha,

caracterizando-a nas suas variadas vertentes, definindo também a confianca e a sua

importancia para esta tematica. O quarto capitulo refere-se a Plataforma Airbnb,

caracterizando-a e relacionando-a com as questdes de confianga e seguranca. O

quinto capitulo € denominado de Metodologia e Estudo Empirico onde foi construido o

instrumento de pesquisa e descrita a metodologia de investigacao. O sexto capitulo

2



refere-se a Analise e Discussdo dos Resultados apés a aplicacdo do instrumento de

investigacdo, o sétimo capitulo relativo a Sintese e Principais Conclusfes, resume as

principais conclusbes do estudo, mencionando ainda as limitacdes observadas e
recomendacdes futuras. Por (ltimo, o oitavo capitulo, onde sdo apresentadas as

Referéncias Bibliograficas.







Capitulo Il — Tendéncias Internacionais e Nacionais do Turismo

1. Introducéao

Um numero cada vez maior de destinos em todo o mundo abriu-se, e investiu, no setor
do turismo, transformando-o num dos principais impulsionadores do progresso socio-
economico através da criacdo de empresas e postos de trabalho, das receitas de
exportacdo e da aposta no desenvolvimento de infraestruturas (UNWTO, 2016).

Este setor surge na vanguarda da Economia de Partilha por se mostrar especialmente
inovador na economia global, ganhando forma rapidamente através de novos modelos
de negdcio, produtos e servicos. Uma vez que a partilha estd intimamente ligada a
progressado do ser humano e das relacbes empresariais, apresenta-se como sendo
crucial para o crescimento continuo da Economia de Partilha. Desta forma é de
extrema relevancia estudar de que forma séo estabelecidas as relages de confianca
entre utilizadores destas plataformas, mais concretamente da Airbnb - plataforma de

partilha de alojamento.

Este capitulo aborda informacéo cientifica sobre turismo global e nacional em nimeros
assim como as mais recentes tendéncias, define conceitos como Economia de Partilha
e confianga interligando-os e integrando-os dentro do ambito do estudo, e por dltimo

integra e relaciona a importancia da confianca na utilizacdo da plataforma Airbnb.

2. Turismo global em nameros

O Turismo pode ser definido como “O conjunto das atividades desenvolvidas por
pessoas durante as viagens e estadas em locais fora do seu ambiente habitual por um
periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano, por motivos de lazer, de negdcios e
outros”. (UNWTO, 1995)

Reconhecido como uma das atividades mais dindmicas a nivel mundial, com um
incremento exponencial continuo ao longo das Ultimas seis décadas, “o turismo
tornou-se num dos sectores econémicos mundiais que conheceu maior e mais rapido
crescimento” (UNWTO, 2008).

Hoje, é uma das atividades econémicas e sociais mais relevantes no contexto mundial,
europeu e, particularmente, em termos nacionais. A sua contribuicdo para a criacao de

rigueza e melhoria do bem-estar dos cidaddos faz-se sentir em diversos aspetos,



introduzindo e integrando dominios tdo diversos da sociedade. “Agrupando, por
afinidades, os motivos que levam as pessoas a viajar é possivel identificar uma
variedade de tipos de turismo” (Cunha, 2003). Isto €, a necessidade de procurar o
diferente, de viver experiéncias Unicas e singulares ou simplesmente de responder aos
apelos culturais, fisicos ou mentais, que contribuem para o aparecimento de novos
produtos turisticos e novas atividades de lazer que compdem a oferta turistica. Na
base destas “necessidades” estd uma pluralidade de fatores em constante mudanca, o
qgue permite falar em tendéncias. Deste modo, as alteracdes de mentalidades,
comportamentos e estilos de vida que sustentam a mudanca, fazem sentir-se ao nivel
das preferéncias e grau de exigéncia dos consumidores que tém agora critérios de

avaliagdo mais rigorosos.

Uma das mudangas mais significativas, a nivel social e econémico, prende-se com o
cada vez maior peso do aumento de gastos em servigos, fazendo com que o turismo
deixe de ser considerado uma atividade de luxo nos paises economicamente
desenvolvidos e passe a ser visto como parte integrante do estilo de vida das
populagdes.

O Turismo foi uma das atividades que sentiu positivamente o reflexo da globalizagédo
da economia mundial, alavancado pelo avanco tecnoldgico explosivo desencadeado
por multiplas mudancas nos sistemas de comunicacdo e transporte, reduzindo desta
forma, as distancias entre os lugares. A magnitude da sua importancia e o efeito
multiplicador na economia mundial obrigou a que se tivessem feito varios esfor¢cos na
criacdo de mecanismos que possibilitassem a medicdo e regulamentacdo desta
atividade (Silva et al., 2001). Para além disso, o turismo é uma for¢a impulsora para
melhorias efetivas noutros sectores, como a restauracdo, 0s transportes, 0s servigos

financeiros, as telecomunicacoes, a area a retalho, a saude, entre outros.

“As organizagdes internacionais sdo as primeiras a considerar que o turismo contribui
para a expansdo econdmica, para a compreensao internacional, para a paz e a
prosperidade, bem como para o respeito universal e a observancia dos direitos e das

liberdades humanas fundamentais” (Cunha, 2006).

Os impactos desta atividade estendem-se a varias areas e nos Ultimos cinquenta
anos, registou-se um incremento significativo das chegadas internacionais de turistas,
tendo a crescente mobilidade da populacdo favorecido o seu desenvolvimento.
Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (figura 1), as chegadas internacionais de

turistas aumentaram de 25 milhdes em 1950 para 278 milldes em 1980, 674 milhdes



em 2000, e 1186 milhdes em 2015. Da mesma forma, as receitas do turismo
internacional obtidas por destinos de todo 0 mundo aumentaram de 2 mil milhdes de
ddlares em 1950 para 104 mil milhdes de dolares em 1980, 495 mil milhdes de dblares
em 2000 e 1260 mil milhdes de ddlares em 2015. (UNWTO, 2016)

CHEGADAS DE TURISTAS INTERNACIONAIS
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Figura 1 — Chegadas de turistas internacionais no mundo (milhdes)
Fonte: Elaboracéo prépria, adaptado de UNWTO (2012, 2015, 2016)

O surgimento da crise econémica global em 2009, que originou um aumento do
desemprego e um decréscimo de confianga dos consumidores e provocando uma
diminuicdo generalizada das receitas turisticas internacionais, veio ameagar a
prosperidade do turismo. Contudo, demonstrando uma grande capacidade de
resiliéncia e recuperagéo, o turismo internacional recuperou muito rapidamente no ano
2010 com as chegadas internacionais a aumentarem 6,7% e as receitas a atingirem os
693 bilibes de euros (OMT, 2012).

De acordo com os dados da OMT (2012), em 2011, a tendéncia de crescimento
manteve-se, apesar da economia global estar cada vez mais incerta, das mudancas
politicas no Médio Oriente e a Norte de Africa assim como devido aos desastres
naturais que se deram em todo o mundo. As chegadas de turistas internacionais
atingiram um recorde de 982 milhdes, um aumento de 4,6% em 2010, enquanto as

receitas cresceram 3,8% para 1,030 bilhdes de dolares (740 bilhdes de euros).

O ano de 2012, apesar de ter sido um ano muito afectado pela crise, foi um bom ano
para o Turismo a nivel mundial, foi 0 ano em que o Turismo comecgou a ser visto como

uma das oportunidades para a saida da crise, pelo seu impacto transversal a toda a
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economia, desde o peso que tem no PIB mundial, ao emprego, as exportacdes e
movimentacao recorde de turistas, situacdo que se veio a verificar nos anos de 2013,

atingindo performances histéricas em termos mundiais (UNWTO, 2014).

De acordo com as informacdes do barémetro do Turismo de Mundial da OMT (2014),
verificou-se um aumento se 5% nas chegadas de turistas a nivel mundial até
Setembro de 2013, relativamente ao mesmo periodo no ano anterior. A escala
regional, destaca-se a Europa, com uma variacdo positiva de 6% relativa ao ano
anterior, apenas acompanhada pela Asia e Pacifico. Por sua vez, Africa e as Américas
também tiveram boas prestacbes (+5% e +3% respetivamente), sendo que o Médio-

Oriente foi a Unica regido que apresentou uma variagao ligeiramente positiva: +0,3%.

Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica, I.P. (2014), em 2014 a Europa
recebeu 51,4% do total de turistas internacionais, mais 3,0% face ao ano anterior. E de
realcar que este acréscimo é inferior ao dos ultimos anos (+4.9% em 2013 e +3,9% em
2012).

Ainda assim, nos dados publicados pela Organizagdo Mundial do Turismo (2016) e
pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE I.P., 2016), em 2015, as chegadas de
turistas internacionais atingiram os 1186 milhdes e aumentaram 4,4%, ou seja, mais
50 milhdes de turistas a viajar pelo mundo em comparagdo com 2014. Este aumento
marca o 6° ano consecutivo de crescimento acima da média, com as chegadas
internacionais a aumentar 4% ou mais todos os anos desde o periodo pés-crise de
2010.

A grande maioria das viagens internacionais tem lugar dentro das préprias regides dos
passageiros, com cerca de 4 em cada 5 chegadas em todo o mundo com origem na
mesma regido mundial. Os mercados emissores para o turismo internacional tém sido
tradicionalmente concentrados em grande parte nas economias desenvolvidas da

Europa, nas Américas, na Asia e no Pacifico.

No entanto, com o aumento dos niveis do rendimento disponivel, muitas economias
emergentes também tém demonstrado um rapido crescimento nos Ultimos anos,
especialmente em mercados como a Europa de Leste, América Latina, Asia, América
Central, Oriente Médio, e Africa. Contudo, a Europa €, atualmente, ainda maior a
regido de origem do mundo, gerando metade das chegadas internacionais de todo o
mundo, seguida pela Asia e Pacifico (24%), pelas Américas (17%), pelo Oriente Médio
(3%) e por Africa (3%). (UNWTO, 2016)



Ainda com os dados do mais recente relatério do impacto econémico do Turismo a
nivel mundial publicado pela OMT no 1.° semestre de 2016, o mesmo aponta para o
crescimento do setor na ordem dos 3,1%, ultrapassando os 2,3% de crescimento
previsto para a economia global e apesar dos desafios registados no 1.° semestre
deste ano, nomeadamente o Brexit, o terrorismo e as varias crises politicas e

econdmicas.

UNWTO Tourism Towards 2030: Actual trend and forecast 1950-2030
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Figura 2 — Tendéncias atuais e previséo de 1950 a 2030
Fonte: OMT, 2016

A OMT projeta, para 2016, um crescimento de 4% das chegadas de turistas
internacionais em todo o mundo, um crescimento ligeiramente inferior em comparacao
ao registado nos Ultimos dois anos. E ainda esperado que o nimero de chegadas de
turistas internacionais a nivel mundial continue a aumentar a uma média de 3,3% por

ano até 2030, particularmente 2,3% por ano na Europa (ver figura 2).

Em todos os indicadores analisados regista-se um evidente crescimento no setor das
viagens e do turismo. Segundo a OMT (2016), o peso do sector na economia também
deverd aumentar consecutivamente até 2026. Estima-se que no ano passado o
turismo tenha gerado 363 mil postos de trabalho directos, representando 7,9% do total
do emprego. A expectativa é que, em 2016, haja 379.500 pessoas a trabalhar em

hotéis, agéncias de viagens ou restaurantes (8,2% do total). Nos proximos dez anos, é



provavel que o numero de postos de trabalho directos e indirectos ultrapasse um

milhdo, o equivalente a 22% do emprego total.

Quanto ao dinheiro gasto pelos visitantes estrangeiros, somam-se 14,1 mil milhdes de
euros no ano passado, valor que devera crescer 4,2% em 2016. As previsdes para
2026 indicam que 12,5 milhdes de turistas (contra mais de dez milhdes este ano) irdo
desembolsar um total de 18,9 mil milhGes de euros.

O sector cresceu 2,8% em 2015 ultrapassando a evolugdo da economia mundial
(2,3%). Pesa 9,8% do PIB global, com receitas de 7,2 bilides de dblares e 284 milhdes
de postos de trabalho (o equivalente a um em cada onze empregos).

O turismo internacional representa atualmente 7% das exportagdes mundiais de bens
e servigos, acima dos 6% em 2014, o que demonstra como tem crescido mais
rapidamente do que o comércio mundial ao longo dos ultimos quatro anos (UNWTO,
2016).

3. Turismo em Portugal

O turismo é um sector de atividade econdmica de servicos ndo apenas importante
pelas vantagens diretas que cria, mas também pelos efeitos multiplicadores e
indutores que tende a provocar nos espacos em que se desenvolve. Tem uma
importancia verdadeiramente estratégica para a economia portuguesa, em virtude da

sua capacidade de criar riqueza e emprego.

Apesar da sua juventude o turismo transformou-se em apenas duas gera¢gfes numa
das atividades economicas nacionais de maior relevancia com impactos muito
variados entre os quais se podem destacar 0os impactos econémicos, sociais, culturais,

desenvolvimento regional e relagdes internacionais (Cunha, 2003) .

Em Portugal, o turismo esta a viver um bom momento, as receitas estdo a aumentar,
existe capacidade instalada e boa qualidade de infraestruturas e recursos humanos. O
turismo em Portugal apresenta um peso econémico em constante crescimento, uma
grande importancia social e sendo ainda um fator de desenvolvimento regional
(Simdes, 2014). Em Portugal, como no Algarve, Madeira e Agores, o turismo € a
principal atividade terciaria, empregando uma propor¢cdo substancial da forca de
trabalho e também estimulando a procura interna (Soukiazis & Proenca, 2007).

Progressivamente, este setor foi-se tornando num dos pilares fundamentais da
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economia portuguesa, nNnao apenas numa perspetiva evolutiva, mas também na
prospetivacdo do seu desenvolvimento econdmico e social. De acordo com Simbes
(2014), Portugal é hoje o segundo pais da OCDE em gue o turismo tem maior peso no
PIB (mais de 9%), e o terceiro da Zona Euro em gue tem maior peso nas exportacdes

(cerca de 46% das exportacdes de servicos e mais de 14 % das exportacdes totais).

Portugal assume-se como um dos destinos da Europa onde de futuro ira verificar-se
um maior crescimento do turismo. Apostando fortemente na qualificacdo e
competitividade da oferta, preconizando a transformacédo do sector num dos motores
de crescimento da economia nacional; nos recursos naturais e turisticos e nos fatores
que mais o diferenciam de outros destinos concorrentes, como o clima, histéria,

cultura, tradicéo, diversidade e outros elementos.

Portugal tem investido na criacdo de uma oferta diferenciada e de maior qualidade,
promovida nacional e internacionalmente sob o mote da diversidade concentrada. Por
exemplo, destacam-se a capacidade de oferecer golfe durante o ano inteiro a um
grande numero de praticantes, a aposta cada vez maior em hotéis de luxo e uma cada
vez maior rede de hotéis de charme e de pousadas em locais histéricos que se
conjugam numa oferta equilibrada, assim como novas modalidades de alojamento

como os Hostels, incluidos na tipologia de Alojamento Local.

Nos ultimos anos, Portugal tem sido eleito varias vezes o destino mais recomendavel
para visitacdo turistica. Segundo Estevdo & Ferreira (2012), Portugal constitui um
excelente destino, atraindo turistas em todo o mundo e até mesmo portugueses. Um
dos fatores que contribuem para 0 sucesso e expansado deste sector no pais é um
clima favoravel, pessoas hospitaleiras e com boas capacidades de comunicacao,

aliado a diversidade da oferta turistica, fornecidos por uma extensa costa.

Segundo o indice de Competitividade Viagens & Turismo do World Economic Forum
(2015), Portugal situa-se nem 15° lugar (num ranking de 141 paises), sendo também
considerado o décimo pais que melhor acolhe os turistas e com melhores condi¢des
de seguranca. No que respeita aos prémios europeus dos World Travel Awards, a
competicdo conhecida como Oscares do Turismo, Portugal foi distinguido como um
dos melhores destinos de férias. Venceu em 24 categorias a nivel europeu, sendo no

ano anterior 14 os galarddes conquistados

Outra grande vantagem é o facto de ser considerado um pais seguro. De acordo com
o Institute for Economics & Peace (2016), Portugal € considerado o 5° pais mais

pacifico do mundo.
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Apos décadas em que as condigbes geograficas eram o principal tema na promocao
da oferta turistica, o pais tenta agora definir o0 caminho a percorrer, procurando captar
consumidores de elevado valor, mas também de grande exigéncia na qualidade da
oferta. As alteracdes estruturais que a atividade turistica sofrer4 terdo de ser
acompanhadas por acbes que visem a qualificacdo profissional a todos os niveis e

este objetivo s sera atingido com base num pressuposto essencial - a qualidade.

A parte de politicas estratégicas estruturais para o setor, os dados do INE revelam que
0 numero de dormidas em alojamentos turisticos tem aumentado desde 2009,
ocorrendo apenas uma ligeira estagnacao entre 2011 e 2012, devido ao desequilibrio
do défice publico e da consequente restruturacdo financeira, tendo em 2014 ocorrido
mais de 45 milhdes de dormidas. (INE I.P., 2014)

Nos ultimos trés anos, a receita turistica tende a aumentar significativamente de 11.4
mil milhdes de euros em 2015, contra 10.4 mil milhdes de euros em 2014 e 9.3 mil
milhdes em 2013, como pode ver verificado na Figura 3. Em 2015 o PIB aumentou
1,5% em volume, com o contributo da procura interna. A taxa de desemprego
continuou a diminuir. Em termos globais, a atividade turistica teve resultados positivos,

salientando-se a evolugdo dos mercados externos.
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Figura 3 — Balanca Turistica Portuguesa
Fonte: Banco de Portugal (Maio 2016), citado por INE (2016)

Os quatro principais mercados emissores de receitas - Reino Unido, Franca, Espanha
e Alemanha - asseguraram 58,8% das receitas geradas, aumentando o seu peso
1,3%. As receitas provenientes de cada um destes paises aumentaram 14,6%, 7,0%,
13,2% e 13,9%, respetivamente. O principal mercado emissor de receitas passou a
ser 0 Reino Unido e s6 depois a Franca (17,6% e 17,5% de receitas geradas,

respetivamente). Assinalam-se ainda 0s aumentos expressivos das receitas de
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viagens e turismo relativamente a Mogambique (+85,4%), Polonia (+28,8%), Italia
(+23,1%) e Austria (+21,4%).

O setor do alojamento turistico manteve uma evolugéo globalmente positiva em 2015.
Hoéspedes, dormidas e proveitos aumentaram. Observou-se, no entanto, uma
desaceleracdo das dormidas (+9,1% face a +12,1% em 2014), a par de uma
aceleracdo dos proveitos totais (+15,0% em 2015 e +12,9% em 2014). Os proveitos
totais da hotelaria ascenderam a 2,4 mil milhdes de euros (+13,5%) e os de aposento
a 1,7 mil milhGes (+15,3%). Estes resultados superaram ligeiramente os do ano
anterior (+12,9% e +13,7%), tendéncia contraria & observada na evolucdo das
dormidas. (INE, I.P., 2016).

4. Tendéncias do Turismo

Existem tendéncias claras que projetam o turismo como uma das principais atividades
praticadas pelo ser humano em anos recentes. As mudancas séo evidentes, rapidas e
inevitaveis, portanto é essencial serem aceites pelas comunidades e geridas de forma

a tirar proveito das mesmas.

Ruschmann (1997) afirma que as mudangas no turismo, podem ser causadas pelos
visitantes, pela sociedade ou por politicas, que com o decorrer dos anos estabelecem
novas tendéncias no dominio do turismo. O turista procura “fugir” a ideia de turismo de
massas e ao destino mais em voga. Atualmente adere mais a um turismo de salude e
bem-estar, ao contacto com a natureza, ao afastamento de multidées e a procura por

relaxamento, enguanto os sitios por descobrir serdo as novas apostas.

Os atentados terroristas impulsionados pela instabilidade politica e extremismos
religiosos tém atualmente um grande impacto na escolha do destino e comegcam a
afetar o setor do turismo criando um clima de inseguranga mundial. Os turistas
sentem-se condicionados e inseguros, 0 que os privara de planear e viajar para
regibes onde tenham ocorrido atos de terrorismo ou que sejam politicamente instaveis.
No entanto, os produtos turisticos do “Portugal Seguro” mantém-se bastante atrativos

aos mercados internacionais.

A preocupacéo pela sustentabilidade e pelo meio ambiente também é cada vez mais
uma preocupacao, tanto pelo turista como pelas empresas e entidades publicas,
existindo vérias praticas incutidas e divulgadas a todos. A sensibilizacdo para manter

as ruas limpas, a correta utilizacdo da agua e a troca de toalhas (hotéis), o
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aproveitamento de energias renovaveis por parte das empresas e 0s transportes
elétricos, sdo alguns dos exemplos de boas préticas ja incutidas um pouco por todo o
mundo. Todos os sectores deverdo funcionar em consonancia. Os turistas deverdo
ainda respeitar os locais, 0 ambiente e a cultura, assim como 0s viajantes precisam de

se sentir parte integrante do meio que visitam (Publituris, 2016).

Tendo em conta todas estas tendéncias e de acordo com o jornal Publituris (2015) ha

trés tipos de “novos turistas”:

“O ‘Silver Hair Tourist’, também conhecidos por ‘Baby Boomer’, esta disposto a gastar
dinheiro, € um viajante ativo, gosta de servicos personalizados, conforto e

”

experiéncias que o facam sentir ‘jovem”.

Os “Silver hair tourists” terdo um peso cada vez maior no sector. De acordo com a
consultora Horwath HTL (2016), espera-se que a populacéo idosa aumente acima dos
100 mil milhdes de cidaddos, na China, india e Estados Unidos da América, em 2050.
Saude e bem-estar sdo duas das principais razbes para viajar, pois, este tipo de
turista, gosta de actividades estimulantes fisica, psicoldgica e espiritualmente.

8%

1950 2013 2050

Figura 4 - Percentagem da populacéo global com mais de 60 anos
Fonte: Horwath HTL (2016)

Com o aumento da populagéo idosa, prevé-se entdo que o turismo de saude e bem-
estar aumente também, este tipo de turistas procura fugir a rotina, beneficiando de
tratamentos terapéuticos termais ou apenas do que a natureza tem de melhor,

encontrando assim, um local para descontragéo e equilibrio.

“...0s turistas (...) Geragdo Y ou “Millennials”, devem vir a representar 50% dos
viajantes em 2025. S&o turistas que procuram experiéncias interativas, emocionais e

T

que permitam explorar.” .. .o turista da Geragédo Z ou “iGen” é mais jovem, mais
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informado, com grau elevado de escolaridade, com estilo de vida dindmico, adepto das

tecnologias e redes sociais.” (Publituris 2015)

Devido a forte utilizagdo de tecnologias, ndo prepara a sua viagem em funcao do que
visitar e quanto gastar, prefere optar por comportamentos espontaneos. Procuram
informacdes sobre os locais utilizando gadgets, partilhando o que vé e o que vive em
redes sociais. Esta partilha de informagao desperta curiosidade por parte de quem a
vé, fazendo com que, uma vez que gostou de um determinado local ou experiéncia, a
pessoa possa vir a visitar o destino partilhado nas redes sociais, experiénciando por

ela propria.

Tem-se verificado uma mudanca nos habitos e comportamentos dos consumidores,
com uma acelerada evolucdo e utilizacdo destas novas tecnologias, atividades e
ofertas turisticas mais heterogéneas, ou seja, um mercado cada vez mais dependente
de TIC’s, adepto de solucbes ecoldgicas e exigente na hora de comprar e vender,
causando essencialmente a rutura da cadeia de valores, onde novas aplicacdes

assumem o papel de comercializacdo de servicos turisticos.

A globalizacéo tecnolégica tem originado a necessidade de dinamismos intensivos de
conhecimento sobre os mercados e espera-se em 2016 uma forte aposta empresarial
e do Estado nos megadados, sharing economy e no business intelligence. A aplicagédo
das novas tecnologias revolucionou o sector turistico, tanto do ponto de vista da sua
comercializacdo, com a incurséo das agéncias de viagens e portais de reservas online,
como das experiéncias dos préprios viajantes, que utilizam a Internet e diferentes

dispositivos moveis para pesquisar, eleger, comprar e partilhar as suas férias.

A utilizagdo das tecnologias e da internet vém a beneficiar o processo de escolha.
Atualmente as pessoas nao necessitam de aderir aos “pacotes” de Agéncias de
Viagens, que incluiam a estadia, voos, transfers e alguns até mesmo as refei¢cdes. O
turista hoje em dia opta por ser o préprio a reservar todos esses servigos a partir da
internet e dos respetivos sites, pois acaba por ficar mais em conta financeiramente e
ndo tem de se cingir aos servicos providos da Agéncia, sendo dada assim mais
liberdade de escolha ao turista. Assim de forma a garantir clientes, os hotéis, as
companhias aéreas e outros servicos comecam a utilizar estratégias de fidelizacao,
como newsletters, cartdes de fidelizacdo e emails com descontos e ofertas de servicos
(Ex: uma noite gratuita para reservas superiores a duas noites), de forma a englobar

este tipo de turistas que nao opta pelos pacotes turisticos.
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A Horwath HTL (2016) prevé ainda que o crescimento da classe média a nivel mundial
também tera grande influéncia no funcionamento do Turismo. Prevé-se que esta
classe atinja os 3,2 mil milhdes de pessoas, em 2020 e quase 5 mil milhdes de
pessoas em todo o mundo, em 2030. O viajante internacional que faz parte da classe
média passard a procurar cada vez mais as companhias low cost e descontos. O
sector terd ainda de se adaptar a novas culturas, pois sera na China e na india que a
classe média ira aumentar, existindo assim a necessidade da existéncia de produtos
que “respeitem” os habitos destes mercados. Um dos exemplos mais obvios serd a
introducdo de comida vegetariana e evitar alguns simbolos que poderdo ser
considerados ‘ofensivos’. Os novos destinos estdo na Asia, América do Sul Europa de
leste e Africa.

A forma como é feita a fidelizacdo do cliente também tera de ser alterada, uma vez
que o perfil do turista estd em constrante mudancga, o estudo da Horwath HTL (2016)
recomenda que se conquistem clientes com a oferta de servicos e ndo de cartdes de
pontos ou de clientes. Servigos que vao de encontro a temas como aSaude e o Estilo
de vida Saudavel, e que irdo mudar o desenvolvimento do Turismo. Spas, ementas
com alimentacé@o saudavel, actividades com exercicios fisicos terdo de fazer parte de

muitos pacotes de férias.

Por sua vez, no setor turistico portugués e desde a entrada em vigor do Regime
Juridico do Alojamento Local no final de 2014, tem-se verificado um significativo
aumento do arrendamento temporario de alojamentos privados, potenciado pela
Economia de Partilha e por plataformas como a Airbnb. Espera-se que esta nova
nocdo da oferta, sem intermediacdo, com base em recomendacdes e com menos
custos de transacado, ganhe cada vez mais adeptos e assente como concorréncia leal

na nova oferta de alojamento turistico complementar.

Para concluir € importante visar que o crescimento da actividade turistica s6 foi
possivel, na medida em que a conjugacédo de forcas entre a tecnologia e a industria
turistica foi conseguida. Desta forma, devera ser reforcada a ideia de que as TIC
desempenham, por um lado, um papel crucial na operacionalizacdo da gestéo interna
das organizacdes, mas por outro na forma como as mesmas estabelecem relacbes
com a sua envolvente externa, permitindo que no caso especifico da actividade

turistica seja possivel a articulacdo entre todos os sujeitos do sistema turistico.

De acordo com Buhalis & Jun (2011) o e-tourism reflecte a digitalizacdo de todos os
processos e cadeia de valor do sector do turismo, nomeadamente nas viagens,

hotelaria e restauracao.
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4.1. O E-commerce e 0 E-Tourism

Para facilitar a interacao entre fornecedores, intermediarios e consumidores, a Internet
e as TIC desempenham um papel crucial, ao nivel estrutural, estratégico e de
marketing (Buhalis & Law, 2008). Uma ferramenta que facilita e complementa esta
interacdo entre estes trés fatores no que concerne a prestacdo de servicos é o e-
commerce. De acordo com Buhalis & Jun (2011) o e-commerce é 0 processo de

compra, venda ou troca de bens, servi¢os e/ou informacao através da Internet.

De acordo com Atif (2002) as principais vantagens para os consumidores associadas
ao comércio eletrénico sédo a reducdo do tempo de compra, a flexibilidade de tempo, a
necessidade de um menor esforco fisico e a possibilidade de fazer uma compra de

impulso em resposta a um anuncio visualizado.

Por outro lado, no que respeita as desvantagens Thompson (2001) apontou a
dificuldade de julgar a qualidade dos produtos ou servicos e a falta de conforto e
segurancga por parte dos compradores na hora de dar o nimero do cartédo de crédito

através da internet.

Por sua vez Chaffey (2009) identificou, a partir de um estudo realizado em varios
paises, algumas das barreiras que os consumidores enfrentam na hora de comprar
on-line. A falta de percec¢do dos beneficios associados a compra on-line, a falta de
confianga, problemas com seguranca e o0 custo de se comprar on-line foram

destacadas como as principais barreiras.

Dada a crise econdmica que se sentiu mundialmente, o turismo foi obrigado a integrar-
se e a adaptar-se a era do mundo digital, tendo sido um dos primeiros setores a adotar
as TIC e o e-commerce. Tendo em consideragdo o crescimento rapido do numero de
utilizadores da Internet e identificados os beneficios desta nova forma de realizar
negocios, facilmente se criou um ambiente favoravel para o turismo na Internet, o

chamado turismo eletrénico (e-tourism).

Segundo Buhalis e Jun (2011), o e-tourism € uma aplicacdo das TIC na industria do
turismo, fazendo uso da Intranet para os processos de reorganizacdo interna, da
Extranet para o desenvolvimento de transagbes com parceiros com confianca e da
Internet para interagir com os seus stakeholders e os seus clientes. O e-tourism
engloba todas as funcionalidades de negdcio, nomeadamente o e-commerce, 0 e-

marketing, o e-finance, o e-procurement, o e-strategy, o e-planning e 0 e-management,
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entre outros, para todas as atividades do setor (viagens, alojamento, entretenimento,

agentes intermediarios e organizacdes publicas).

O desenvolvimento do e-tourism promoveu um vasto leque de oportunidades para a
expansdo de negocios no setor, surgindo novos intervenientes no mercado. Uma das
maiores mudangas sentida foi o “boom” de companhias aéreas low-cost que surgiram
e que utilizam a Internet como principal meio para a venda direta ao consumidor,
transmitindo a ideia de que s6 consegue voos isentos de taxas e mais baratos através
destas companhias. Surgiram também um grande numero de agéncias de viagens
virtuais que habilitam o consumidor para fazer o seu préprio pacote de viagem
(dynamic package), ou seja, este pode planear, pesquisar, reservar, comprar e alterar
sempre que desejar todos 0s seus produtos turisticos. A Expedia, a Lastminute, o
TripAdvisor, a Kayak, a Trivago, a Logitravel, a Nomad e a Rota dos Ventos sdo
alguns exemplos de agéncias virtuais online. O e-tourism (eAirlines, eHospitality,
eTour operators, eTravel agencies, eDestinations) permite ao turista ter acesso a
informacéo credivel e precisa num curto espaco de tempo. Para além disso, permite-
Ihe ter acesso a uma variedade de produtos e servicos a precos reduzidos e de
qualidade, de modo a que, no final, as suas necessidades sejam satisfeitas (Buhalis &
Jun, 2011).

18



Capitulo Il = Economia de Partilha

1. Introducéo

Com a crise econOmica global e o aumento da confianca na Internet e nos
pagamentos online, tem-se verificado uma grande mudanca para partilha e para o
consumo colaborativo. A afirmacdo da economia da partilha € uma das grandes
alteracdes do contexto econémico desta década, ndo s6 para o setor do turismo, mas
para a economia global. Um dos exemplos mais visiveis é a Airbnb, empresa criada
em 2008. Estes novos desenvolvimentos mudam as "regras do jogo" para as
industrias de hospitalidade e turismo, porém a natureza inerente deste setor denota
que este se adapta bem aos servigos flexiveis e temporéarios oferecidos através de

plataformas de partilha.

De acordo com Price (1975) — citado por Belk (2010), partilhar é:

“(...) a forma mais universal do comportamento econémico humano, distinta e mais
importante do que a reciprocidade... Partilhar €, provavelmente, a forma mais basica
de distribuicdo econémica nas sociedades primatas em centenas de milhares de

anos”.

Assim, a partilha ndo € um fenébmeno novo ou recente, mas a Economia de Partilha é
uma nova forma de partilha, que surgiu nos ultimos anos. A diferenca entre a partilha
“tradicional" e a partilha na Economia Partilha é a utilizacdo de modernas tecnologias
de informacao. Zervas, Proserpio and Byers (2015) sugerem que plataformas em rede

ativas através de tecnologia facilitam o sucesso da Economia de Partilha.

Este capitulo aborda o fendbmeno econémico denominado por Economia de Partilha,
caracterizando-o has suas variadas formas, com especial enfoque no setor do
alojamento. Define ainda o conceito de confianca e qual a sua importancia nesta

tematica.

2. Economia de Partilha: o que é?

Economia de partilha, em inglés Sharing Economy, economia colaborativa, economia
partiihada, e inUmeros outros termos existem para se caracterizar este fendmeno
econdmico, social e tecnolégico que esta a agitar a atualidade. Neste estudo ira ser

reconhecido como Economia de Partilha.
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Economia de Partilha € uma inovagdo de um modelo socioeconémico e cultural que
esta a revolucionar os habitos dos consumidores e das empresas (Botsman, Rogers.
2010). Este conceito foi eleito pela revista Time como uma das 10 ideias capazes de
mudar o mundo, podendo ser considerado como o0 elemento que faltava para uma
terceira revolucdo industrial. E baseado num consumo colaborativo usado pelas
comunidades num mercado peer-to-peer, modelo econémico descentralizado onde
dois individuos interagem para comprar ou vender bens ou servi¢os diretamente, sem
o intermediario de uma terceira parte, sendo por isso visto como uma alternativa a
tradicional economia capitalista. (Investopedia, 2015). Rachel Botsman, autora
pioneira e defensora do movimento, afirma que esta ndo é uma tendéncia passageira,
mas sim "uma poderosa forca cultural e econémica que néo s6 reinventa o que noés
consumimos, mas também como ndés o consumimos,” demonstrando uma transi¢ao

efetiva de uma cultura de ‘eu’ para uma cultura de ‘nés’ (Botsman, 2010).

A economia de partilha é uma das grandes alteracfes globais do contexto econémico
e assume-se como um fenédmeno econdmico-tecnoldgico emergente que € alimentado
por tecnologias de informacédo e de comunicacdes (TIC), pela crescente consciéncia
do consumidor, pela proliferacdo de comunidades do comércio social ou da partilha
(Botsman & Rogers, 2010; Kaplan & Haenlein, 2010; Wang & Zhang, 2012).

Ou seja, sdo plataformas que assentam no principio de partilha, possibilitando aos
consumidores um servi¢go personalizado a pregos atrativos. Os exemplos mais visiveis
sdo a Airbnb e a Uber, mas existem outras com menor expressao e a actuar em
mercados diversos como o do Turismo. Estas novas empresas estdo a mudar 0s

habitos de consumo das populacées, em especial das geracdes mais novas.

Enquanto as pessoas tém vindo a partilhar os seus recursos durante milhares de anos,
a Economia de Partilha afirma-se como um conceito novo. Surgiu nos Ultimos anos e o
seu desenvolvimento foi estimulado por uma série de factores, nhomeadamente a
recente crise econdmica que levou as pessoas a procurar produtos e servicos mais
baratos, a crescente necessidade de envolvimento comunitario no mundo
desconectado, uma maior sensibilizacdo para as questdes ambientais, e 0s avangos
tecnolégicos que ligavam participantes que nao se conheciam pessoalmente (Gansky,
2010). Os avancos tecnologicos foram fulcrais no desenvolvimento da Economia de

Partilha, facilitando a reducéo dos custos de transacéo (The Economist, 2013).

Estes sistemas sdo baseados na confianca entre intervenientes e essa confianca é
sempre importante nos negdcios, mas no caso da Economia de Partilha, é o inicio, o

meio e o fim da histéria. Em alguns destes casos, a confianca € estabelecida através
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da gestdo de reputacdo, que se tornou num componente importante para a
participacdo na economia de partilha. De acordo com Dambrine, B. et al. (2015), as
plataformas devem compreender qual a relacdo existente entre a identidade, o

anonimato e a reputacao, facilitando assim a confianca do utilizador.

Nos ultimos anos assistiu-se ao surgimento deste novo tipo de empresas que,
segundo Castro (2016), se deve principalmente ao resultado dos trés seguintes

fatores:

I. a “digitalizacdo da economia e acesso generalizado a internet e as
tecnologias méveis”;

II. ao “aumento do desemprego em varios paises e consequente diminuicao
do rendimento disponivel”;

1. a uma “maior relevancia dada a sustentabilidade social e econémica”.

Esta nova geragdo de empresas proporcionam indmeros beneficios econdmicos:
promovem a inovacdo e o empreendedorismo, possibilitam a rentabilizacdo dos
bens/ativos nédo utilizados, contribuindo para uma melhor utilizagdo de recursos e
melhoria da eficiéncia econdémica. Adicionalmente, estas empresas criam novos

servicos que vao ao encontro da necessidade dos consumidores.

Ainda assim, apesar das varias vantagens para a economia, poderéo ocorrer conflitos
entre este tipo de negécios e empresas de setores tradicionais. E extremamente
necessaria a intervencao dos governos para que se verifique a regulacao e aprovacao
de uma nova legislacdo que nédo impeca o seu desenvolvimento de forma sustentavel.
“O crescimento e expansdo da economia colaborativa ja provocou alteracdes
significativas nos mercados, principalmente em setores muito regulados, como o
alojamento e o transporte de passageiros” Castro (2016). Em Portugal, o Governo

atuou de forma diferente nestes dois servicos.

As plataformas de partilha de alojamento, como a Airbnb e a Homeaway, sdo negdcios
gue quando entraram no mercado ja usufruiram de um enquadramento juridico
existente, tal como a legislacdo aprovada em 2008, e de medidas de incentivo ao
alojamento temporério, promovidas por algumas Camaras Municipais. Por sua vez, a
Uber - plataforma de transporte privado — em 2015 foi proibida de prestar servicos em
Portugal por infringir as regras de acesso,de concorréncia e de exercicio da atividade.
Depois de ter recorrido da decisdo do tribunal, em junho de 2016 obteve a sua

anulacao.
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Este tipo de situagfes irdo continuar a surgir sendo de extrema importancia a revisdo
da legislacéo ja existente, de forma a encontrar uma solucép juridica e fiscal para o
enquadramento da economia da partilha. A legislacdo e regulamentacdao actual nao
estdo a ser capazes de lidar com as rapidas alteracées no mercado, ndo aproveitando
as vantagens ao nivel da inovacdo que possam surgir com este aparecimento de
novas aplicacdes e plataformas. E imperativo analisar rigorosamente a legislagdo em

vigor e compreender os desafios cobrados a estes novos negocios.

Desta forma, é de extrema importancia que sejam estudadas as varias medidas que o
Governo podera tomar, sendo que sé em ultimo recurso deverdo ser consideradas as
medidas de restricAo/proibicdo de funcionamento de novos negocios.
Complementarmente, o envolvimento das empresas da economia de partilha neste
processo por parte das entidades reguladoras seria uma grande vantagem,

promovendo o debate entre estas e as empresas tradicionais do setor (Castro, 2016).

A propria CE (2016) preparou recomendacdes aos Estados-membros sobre a forma
de como devem lidar com os servigos da Economia de Partilha. O documento prop&e
um conjunto de principios condutores para a regulacdo das actividades de transporte
alternativo de passageiros e do arrendamento de curta duracdo de iméveis. Para a
CE, o fundamental € que a proibicdo destas actividades seja sempre uma medida de

ultimo recurso.

O documento comega por assumir que “a economia colaborativa cria novas
oportunidades para consumidores e empreendedores”. Neste sentido, esta economia
— definida pela Comissdo como tendo modelos de negdcio facilitados por plataformas
colaborativas que criam um mercado para o uso temporario de bens e servigos
frequentemente disponibilizados por privados — "d4 um importante contributo para o
emprego e para o crescimento na Unido Europeia se encorajado e desenvolvido de
uma forma responsavel'. (Comissdo Europeia, 2016) As autoridades europeias
consideram que o crescimento deste tipo de economia e a entrada de novos modelos

de negdcio ddo uma oportunidade aos decisores e legisladores nos estados-membros.

A Comissao Europeia (2016) acredita ainda que as autoridades nacionais tém assim a
oportunidade de avaliar a legislagdo em causa, devendo ter especial atencdo as
"caracteristicas especificas dos modelos de negd6cio da economia da partilha e as
ferramentas que podem disponibilizar para abordar os receios das politicas publicas,
por exemplo, relativamente ao acesso, a qualidade e seguranca dos servicos". Um

exemplo sugerido seria classificar os sistemas, podendo contribuir para um

22



crescimento da qualidade dos servi¢os e, em alguns casos, reduzir os apreensdes dos

consumidores.

E fundamentalque sejam evitadas proibicdes absolutas e restricdes quantitativas de
uma actividade, sendo unicamente constituidas como uma medida de ultimo recurso.
Estas medidas devem ser aplicadas apenas ‘se’ e ‘onde’ outras medidas ndo poderem

ser usadas.

“Por exemplo, proibir o aluguer de apartamentos por curtos periodos de tempo parece
em geral dificil de justificar quando o arrendamento de curto prazo de propriedades
pode, nomeadamente, ser limitado a um nimero de dias por ano. Isto permitiria aos

cidadaos partilharem as suas propriedades ocasionalmente sem retirarem
propriedades do mercado de arrendamento de longo prazo".
(Comisséao Europeia, 2016, p.5).

Espera-se que no futuro a inovacdo esteja na base de criagdo de cada vez mais
empresas e estes novos modelos de negdcio que, apesar de criarem valor econémico,

também desafiem vérias frentes da legislacdo em vigor.

Assim, torna-se fulcral a flexibilizagdo do processo de revisdo das leis em vigor de
forma a que ndo sejam criados entraves a entrada de novos negécios no mercado. S6
desta forma sera possivel A promocdo da evolugdo tecnoldgica, da inovacgédo e,

consequentemente, da competitividade econémica.

3. Economia de Partilha: Alojamento

Os mercados relativos a Economia de Partilha crescem, particularmente, dentro do
setor do turismo em que os moradores possam fornecer servigos a turistas. Varios
exemplos incluem servigos de taxi (como a Uber, a Cabify ou a BlaBlaCar), servi¢cos
ligados a restauracéo (como a Eatwith ou a Groupon), servigos de guia turistico (como

a Vayable), e servicos de alojamento (como a Airbnb, Homeaway ou Couchsurfing).
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OFERTA: Agora podemos partilhar...

0 A NOSSA CASA e O NOSSO CARRO 605 NOSSOS ﬂ) 0O NOSSO A NOSSA
BARCOS & JANTAR SABEDORIA

AVIOES LOCAL

9 ONOSSO
ESPACO DE

TRABALHO

Figura 5 — Plataformas de Economia de Partilha
Fonte: Botsman (2011)

A ascensdo da Economia de Partilha no turismo, especialmente no mercado de
alojamento, acredita-se ter sido conduzida por considera¢des econdémicas e sociais
(Botsman & Rogers, 2011). Outra questado prende-se com a procura de alojamento de
baixo custo e que permita interagfes diretas com a comunidade local (Guttentag,
2015).

Na industria hoteleira, a tecnologia tem sido utilizada para poupar nos gastos, de
forma a melhorar e ajudar a expansédo econdémica do servigo. Os servigoes eletronicos
também contribuem para alojamentos turisticos mais ‘inteligentes’. Prevé-se que esta
tendéncia continue com o objectivo de tornar tudo acessivel e pratico, poupar e reduzir
o tempo de espera dos consumidores, e disponibilizar todas as comodidades possiveis

ao nivel da informacao para que estes tenham tudo ao seu alcance.

A figura 6 ilustra de que forma o setor do Alojamento encaixa na Economia de Partilha:
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Figura 6 — Setor do Alojamento na Economia de Partilha
Fonte: Elaboracao proépria, adaptado de PWC (2015)

No mercado tradicional de alojamento em turismo € representado o turista a arrendar
guartos de empresas formais, como é o caso dos hotéis. A Airbnb abalou este modelo
tradicional, fornecendo um mercado online que permite a locagdo em grande escala de

espacos de uma pessoa para outra (alojamento peer-to-peer).

Como tal, a Airbnb é parte integrante da Economia de Partilha e o alojamento peer-to-
peer € o modelo basico subjacente ao tradicional B&B (Bed&Breakfast), concluindo
gue ndo € recente a pratica de arrendar residéncias particulares a turistas. Por
exemplo, Black (1985) descreve que os turistas do século XVIII nos Grand Tours pela
Europa, tentavam, por vezes, encontrar alojamento em casas particulares. No entanto,
o alojamento peer-to-peer era limitado pela dificuldade que os anfitribes tinham face a
publicitar as suas residéncias a potenciais clientes, e pelo desafio de estabelecer a
confianca necessaria entre anfitribes e héspedes. A Airbnb tem sido capaz de superar
estes obstaculos, explorando recentemente tecnologias disponiveis através da
Internet, que permitem aos utilizadores criar o conteddo publicado noutros sites (por
exemplo, os utilizadores do Facebook, criando as préprias paginas dinamicas) (Shelly
& Frydenberg, 2011).
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A dificuldade dos anfitribes em alcancar potenciais clientes foi ligeiramente atenuada
pelas tecnologias basicas de internet. As caracteristicas de plataformas da Economia
de Partilha tém conseguido eliminar este problema, fornecendo as infraestruturas
tecnolbgicas necessarias, através da qual o anfitridio pode facilmente promover os
seus alojamentos para os potenciais hdospedes. A Airbnb, por exemplo, tornou mais
simples para os anfitribes inserirem descricbes e fotografias dos seus espacos,
comunicar com os clientes, e aceitar reservas e pagamentos. Além disso, a Airbnb
enfrenta o desafio de marketing em conseguir atrair utilizadores para o site. Por outras
palavras, os anfitribes da Airbnb tém acesso gratuito a um servico que lhes permite
entrar sem esforco no sector do alojamento turistico e competir com empresas

tradicionais de alojamento para hdspedes de todo o mundo.

4. Economia de Partilha: Alojamento Local em Portugal

A figura do Alojamento Local foi criada em 2008 para permitir a prestacao de servi¢cos
de alojamento tempordrio em estabelecimentos que ndo reunissem 0s requisitos

legalmente exigidos para se classificarem como empreendimentos turisticos.

No entanto, a dindmica do mercado da procura e oferta do alojamento fez surgir e
proliferar um conjunto de novas realidades de alojamento que pela sua importancia
turistica, ndo se tratando de um fendmeno passageiro e dada a sua evidente

relevancia fiscal, determinam uma atualizacéo do regime aplicavel ao alojamento local.

Surge assim o Decreto-Lei n.° 128/2014, de 29 de agosto, alterado pelo Decreto-Lei
n.° 63/2015, de 23 de abril, que eleva a figura do Alojamento Local de categoria
residual para categoria autdbnoma, reconhecendo a sua relevancia turistica,
inaugurando um tratamento juridico préprio e consagrando novas realidades em

termos de oferta de alojamento, como é o caso do Hostel.

Segundo o documento expositivo da Oferta e da Procura no Alojamento Local em
Portugal, referente ao periodo compreendido entre 2013 e 2014, pela plataforma
Travel Bl do Turismo de Portugal em 2014, as unidades de Alojamento Local
receberam mais de um milhdo de hdspedes residentes em Portugal, revelando um
aumento de 10,7% face a 2013 e traduzindo uma média de 1,7 noites de estada.
Demonstra ainda que os estrangeiros pernoitaram mais tempo. Os dados revelam uma

estada média de 2,8 noites que se traduziram em 2,5 milhdes de dormidas (+28,7% do
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que em 2013). A Alemanha, Franga, Reino Unido, Espanha e Holanda geraram 1,5

milhdes de dormidas, que representaram 58% do total da procura externa, em 2014.

De acordo com os mesmos dados do TP (2016) no mesmo ano, Portugal contabilizou
no total dos Alojamentos Turisticos 48,7 milhdes de dormidas, sendo a larga maioria
na Hotelaria (89%). O Algarve e os Agores foram os destinos onde as dormidas nesta
tipologia atingiram representacfes méximas (cerca de 95%), face as dormidas nas
unidades de Alojamento Local. Contudo, o Norte, Centro e Alentejo destacaram-se
como destinos onde as dormidas em Alojamento Local tiveram representacfes mais
significativas (16% e 13%, respetivamente). As unidades de alojamento local, com
mais de 10 quartos, receberam quase 2 milhdes de hdspedes em 2014, representando
um aumento de 23% face a 2013 e originando 4,3 milhdes de dormidas, mais 21%

face ao ano prévio.

Por sua vez, o documento da Oferta e da Procura no Alojamento Local em Portugal,
referente ao periodo de 2015, pela plataforma Travel Bl do Turismo de Portugal em
2015, refere que dos 2,2 mil milhdes de euros em proveitos gerados em 2014, 92%
teve origem na Hotelaria. O Alojamento Local originou apenas 6%, representando 137

milhdes de euros gerados em 2014, mais 14,7% do que em 2013.

A evolucdo do numero de unidades existentes entre 2014 e 2015 demonstrou ser
muito significativa. Através de uma breve pesquisa na plataforma do Registo Nacional
de Alojamento Local (RNAL), em 2014 estavam registadas 9.734 unidades,

progredindo para 22.171 em 2015, revelando um crescimento em 128%.

O Instituto Nacional de Estatistica iniciou em 2013 um processo de inquiricdo a 1.051
estabelecimentos pertencentes a esta nova modalidade de alojamento, mas,
considerando apenas, as unidades que possuem mais de 10 camas, que passaram
para 1.145 em 2014. (Turismo de Portugal, 2016)

“As unidades de alojamento local, com as caracteristicas atras referidas, receberam
guase 2 milhdes de héspedes em 2014 (+23% face a 2013), que originaram 4,3
milhdes de dormidas (+21%) e que geraram 137 milhdes de € (+14,7% do que em
2013). A maioria dos hospedes eram residentes em Portugal (mais de 1 milhdo, ou
seja, 54% do total), mas nas dormidas geradas, o mercado externo atingiu mais de

50% que se traduziram em 2,5 milhdes de dormidas”. (Turismo de Portugal, 2016a)

“O TOP 5 do mercado externo era constituido pela Alemanha, Franca, Reino Unido,

Espanha e Holanda que, em conjunto, totalizaram 1,5 milhdes de dormidas. Este
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namero representou 58% do total de dormidas do estrangeiro” (Turismo de Portugal,
2016a).

“Os destinos turisticos da Area Metropolitana de Lisboa (33%) e do Norte (22%)
concentraram 55% das dormidas, que ocorreram em 2014, ou seja, 2,4 milhdes (+40%
face a 2013). Em relacdo aos proveitos, estes dois destinos foram responsaveis por
51% do valor gerado para o Pais, ou seja, 69,6 milhdes de euros” (Turismo de
Portugal, 2016a).

‘Em 2014, as 43.840 camas disponiveis estavam repartidas por 1.145
estabelecimentos (unidades com mais de 10 camas). Quase metade das camas
concentravam-se nas regides Norte e Area Metropolitana de Lisboa (20.471 camas)”
(Turismo de Portugal, 2016a).

“A modalidade de alojamento local representou 9% das dormidas que se registaram no
total do alojamento turistico em Portugal e 6% dos proveitos gerados, considerando o
ano de 2014” (Turismo de Portugal, 2016a).

De acordo com os dados do RNAL, no inicio do més de outubro de 2016, o numero de
unidades de Alojamento Local registadas correspondia a 33.661 quando, em
dezembro de 2014, correspondia a 9.993, ou seja, registou-se um aumentou de cerca
de 236%. Por sua vez, os Estabelecimentos de Hospedagem classificados como
Hostel, representam apenas 1% do universo das unidades de Alojamento Local (334
estabelecimentos), o que determina objetivamente o perfil da esmagadora maioria
destas unidades de alojamento (micro e pequena dimenséo), visto que as unidades de
Alojamento Local, segundo a legislacdo em vigor, apresentam uma capacidade
méxima equivalente a 9 quartos e 30 utentes, com excec¢do dos Hostels que ndo tém
limite de capacidade. (RNAL, 2016)

Dada a grande relevancia que o Alojamento Local assume em todo o setor da
Hotelaria e tendo em consideragédo a elevada procura turistica nesta tipologia, é da
maior importancia requalificar a oferta existente, a partir de um referencial de

qgualidade para o setor.

5. Confianca

A confianca € um conceito complexo, dificil de explicar e de definir, no entanto é

crucial para todas as relacdes e transagfes do nosso dia a dia. Este conceito é ainda
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mais critico na Economia de Partilha - que é muitas vezes, e muito apropriadamente,

referida como a Economia da Confianca.

5.1. Definicdo de Confianca

A confianca é um factor determinante para a atitude e comportamento dos
consumidores de compras online (Bourlakis et al., 2008) e é um fator decisivo para o
sucesso das empresas que operam online (Grabner-Kraeuter, 2002; Lee & Turban,
2001). Na verdade, os consumidores preocupam-se com a idoneidade e fiabilidade da
Internet como canal de transagdo. Assim, € fundamental conhecer de que forma a
confianca é desenvolvida e como afeta o comportamento online dos consumidores,
com a finalidade de criar estratégias de marketing bem-sucedidas. (Bart, Shankar,
Sultan, & Urban, 2005).

O conceito de confianga tem sido bastante estudado ao longo dos anos por varios
investigadores. Por exemplo, Whitener e Brodt (1998) definiram a confianga como um

conceito que possui trés componentes:

(1) a confianca reflete a expetativa ou conviccdo sobre a acdo antecipada de

outra parte;
(2) a outra parte ndo pode controlar essa mesma convicGao;

(3) o desempenho das diferentes partes depende uma da outra (principio da
reciprocidade). Estas expectativas reciprocas (confianca) tém sido a base para

a formacéo de relagbes transacionais.

Morgan e Hunt (1994) definem confianca como a crenca de que uma parte se ira
comportar de uma forma favoravel. Além disso, afirmam que a confianca é

fundamental para alian¢cas bem-sucedidas entre as empresas.

Sitkin e Roth (1993) afirmam que o relacionamento entre partes que ndo tinham
qualquer associacdo prévia inicia-se de forma incremental. Inicialmente com pequenas
acoes que requerem pouca confianca. Caso essas acdes sejam retribuidas a
confianga tende a aumentar. Pelo contrario, se ndo forem retribuidas a confianca

tende a diminuir.

Varios autores conceptualizam a confianga como sendo uma ligagé@o entre as relacdes

comprador-vendedor, retencdo e fidelizacdo de clientes (Reichheld, 1994; Schurr &
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Ozanne, 1985). Lewis e Weigert (1985) afirmam que a confianga € caracterizada por
um "salto" cognitivo, para além das expectativas que a razéo e a experiéncia por si s
justificariam: onde o oportunismo pode ser racionalmente esperado, a confianca

prevalece.

Na literatura, a confiangca é reconhecida como um pré-requisito fundamental para a
construcdo de relacionamento com o consumidor e, consequentemente tem um
impacto favoravel na intencdo de compra (Bhattacharya & Sen, 2003; Vlachos, et al.,
2009).

Outra questdo, particularmente importante, prende-se com as caracteristicas da
confianga sendo esta a incerteza, a vulnerabilidade e a dependéncia. Essas
caracteristicas refletem-se na transacado online, na medida em que os consumidores
ndo conseguem ver os vendedores face a face, examinar fisicamente a mercadoria, ou
recolher amercadoria no ato do pagamento. A expectativa de obter o produto correto é
baseada na crenga da competéncia técnica, boa vontade e experiéncia anterior com o

comerciante (Bradach & Eccles, 1989).

A partilha esta intimamente relacionada com a confianca (Belk, 2010), assim como a
Economia de Partilha. Na Economia de Partilha, a confiangca assume o desempenho
de um papel crucial, sendo mesmo referida como a moeda de troca (Rogers and
Botsman, 2010). Grandes consultoras de negdécios internacionais também concordam
com este facto: "Partilhar é confiar. Isto, em poucas palavras, € 0 principio
fundamental (...)", constatou Roland Berger (em Think Act Shared Mobility, julho 2014).
Um ano mais tarde, a PWC afirma que “conveniéncia e contencdo de custos sdo
balizas, mas o que em Ultima analise, mantém esta economia em movimento - e em
crescimento - é a confianga” (PWC, 2015). Talvez seja uma relagédo de confianca na
plataforma ou apenas confianga nas pessoas, mas de qualquer das formas requer

uma enorme quantidade de confianga.

A Economia de Partilha requer um grau de confianca incrivelmente elevado, sendo
muitas vezes baseado em pouco mais do que uma imagem no perfil e/ou um sistema
de reputacdo rudimentar. Operadores de plataformas tém, assim, estabelecido uma
infinidade de padrbes e mecanismos de design para estabelecer e manter a confianca
entre os seus utilizadores, incluindo sistemas de avaliacdo mutua e sistemas de
classificacdo, mecanismos de verificacdo, ou perfis de usuario com conteudo relevante
(Teubner, 2014). No entanto, a confianca € uma construcdo multifacetada e complexa,

muitas vezes dificil de definir (Keen et al., 1999).
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Os utilizadores da Economia de Partilha envolvem-se em interacdes com mudltiplas
partes, geralmente o operador de plataforma e outro individuo particular.
Consequentemente, tanto o fornecedor como o cliente interpretam o papel de
individuos particulares que partilham uma viagem, alugam um carro, um apartamento
OuU outro equipamento - ou que prentendem alugar. A plataforma, no entanto, atua
como um intermediario e mediador entre ambos os lados do mercado, podendo ou ndo

ser confiavel.

Lu et al. (2010) analisaram de que forma a confianca afeta intencbes de compra no
contexto da compra C2C (consumer-to-consumer) em comunidades virtuais e
descobriram que, a fidedignidade dos membros da comunidade online tem especial

influéncia nas inten¢des de compra.

Rachel Botsman e Roo Rogers no seu livro “What's mine is yours: the rise of
collaborative consumption” (2010) introduzem o tema da Economia de Partilha de
forma bastante clara e concisa, demonstrando de que forma estamos a poupar
dinheiro, tempo e espacgo, levando as pessoas a construir relacdes mais proximas e a
passar de consumidores passivos a colaboradores ativos. Este livro € pioneiro em
articular as raizes do consumo colaborativo apresentando a explosdo de
possibilidades de troca de bens materiais, informagdes e ideias. Abordam a confianga
como base dos mercados peer-to-peer de bastante otimista, focando sempre a sua
importancia para o sucesso das transacfes. Este livro baseou-se numa pesquisa
exaustiva sobre o0 tema pelos autores especialistas, compilando e explicando
conceitos desde o aparecimento de todos o0s conceitos ligados a Economia de
Partilha.

Outro livro relevante para o tema da gestdo de confianca nestas plataformas,
demonstra que para alguns defensores da Economia de Partilha, a reputagdo € uma
alternativa a regulamentagédo. Trés editores compilaram no livro “The Reputation
Society” varias opinides e discussdes de especialistas relacionados com os beneficios
e 0s riscos do uso de ferramentas online. Porém houve um artigo, relacionado com os
objetivos pretendidos nesta pesquisa, que se mostrou particularmente interessante.
Este artigo de nome “Less Regulation, More Reputation” foi escrito por Lior Jacob
Strahilevitz e d4 um passo a frente discutindo de que forma o crescente acesso a
informacdes relacionadas com a reputacao ajudou o publico em areas como leis anti
discriminacao, relagbes senhorio-inquilino e disputas comerciais. Este artigo revelou-

se interessante para perceber de que forma os sistemas online estédo a afetar algumas
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fungbes juridicas basicas, e de que forma a regulamentacdo destas plataformas de

partilha afetam, e vao afetar, o funcionamento da legislagéo.

Dambrine, Jerome, e Ambrose (2015) afirmam que “construir e manter a confianga do
utilizador € essencial para todos os participantes que queiram tirar partido do
ecosistema de partilha online”. Para uma simples transacao peer-to-peer, um resultado
positivo pode muitas vezes estar vinculado a reputacdo de cada conexdo. Denotam
que devido a importancia de estabelecer um grau de confianca entre os utilizadores,
“ha um forte incentivo para as plataformas de Economia de Partilha para construir e
oferecer sistemas de reputacao fiaveis e eficazes”. Este artigo, especificamente focado
nas questdes de privacidade relacionadas com a reputacdo e confianga peer-to-peer,
apresenta quais 0s mecanismos para criar reputagcdo e entender a sua importancia, de
gue forma é possivel aliar a privacidade mantendo uma boa reputacdo e qual a

resposta adequada a ter aquando o surgimento de mas criticas.

Sundararajan e Cohen (2015) analisa os diferentes fatores que podem induzir falhas
de mercado e destacam a forma como estas sdo atenuadas pela existéncia de novas
plataformas digitais. Argumentam como a autorregulamentacdo pode fazer parte de
uma solucdo de melhoria da inovagéo, fornecendo orientacdes para a regulamentacéo
da Economia de Partilha, de forma a combater assimetrias de informacdo entre

utilizadores.

Por sua vez, Yazdanifard e Yee (2014) investigam o impacto que as redes sociais tém
na indastria hoteleira e no turismo. Os temas discutidos neste trabalho de pesquisa
passam essencialmente pelo comportamento do consumidor, a conexdo com 0s
consumidores, a importancia de construir uma imagem positiva da empresa,
promovendo a empresa tendo como alvo os consumidores, e, finalmente, as

desvantagens.

O estudo protagonizado por Vermeulen e Seegers (2008) analisa os efeitos que a
reputacao do hotel tem na escolha do consumidor. Para isso fazem-no através de um
teste empirico de trés elementos-chave em comentérios online: avaliagdo de valéncia,
pericia de quem deixa o comentario, e a familiaridade dos consumidores com o objeto
em avaliagédo, neste caso, a familiaridade com a marca do hotel; mostrando que, em
média, a exposi¢do a comentérios online nos hotéis aumenta a consideragdo dos

consumidores.

Sparks e Browning (2010) apresentam um estudo baseado, no contexto de um hotel,

que explora o papel dos quatro principais fatores que influenciam a percecédo de
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confianga e escolha do consumidor. Um projeto experimental é usado para investigar
quatro variaveis independentes: o alvo da revisdo (core ou interpessoal); valéncia
global de um conjunto de comentarios (positivos ou negativos); enquadramento de
comentérios (0 que vem primeiro: a informacgéo negativa ou positiva); e se ou ndo um

consumidor gerado classificagdo numérica é fornecido juntamente com o texto escrito.

Por fim, o estudo que mais se aproxima desta proposta de investigacdo é o de Finley,
K. (2013) que analisa o sistema de confianca existente na plataforma Airbnb e o
porqué dos utilizadores preferirem esta plataforma a outras semelhantes. Examina
como a confianca é construido e comercializada na Economia Partilha, e em como a
confianca afeta transacdes peer-to-peer. Recorrendo a uma metodologia qualitativa e
fazendo uso de entrevistas, comprova que "enquanto 0s participantes apreciam o valor
cultural inerente no alojamento peer-to-peer, a sua orientagdo pragmatica coletiva
sugere que a Airbnb se tornou verdadeiramente uma primeira op¢ao de alojamento em

oposi¢do a um nicho de mercado ou a uma tendéncia transitoria”.

A confianga entre utilizadores nas relacdes de troca tem sido descrita como
fundamental para a manutencdo de relacionamentos mais longos e estaveis nos
processos de compra organizacional, aumentando a satisfacdo com o relacionamento,
0 comprometimento assim como as futuras intengfes de compra. A confianga pode ser
considerada um critério valioso e dificilmente substituivel ou imitavel, sendo capaz de

contribuir para uma vantagem competitiva sustentavel em plataformas de partilha.
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Capitulo IV — A plataforma Airbnb

1. Introducéo

A forma como os utilizadores reservam o alojamento para o seu destino de férias
mudou drasticamente com o aparecimento da plataforma Airbnb. A criacdo de redes
de anfitribes que recebiam pessoas nas suas casas por um periodo de curta-duracéo
foi a solugéo encontrada para combater o elevado valor dos alojamentos. Desta forma,
este pragmatismo ajudou a Airbnb a expandir-se com sucesso para todo o mundo.

Este capitulo pretende caracterizar a plataforma Airbnb, demonstrar o seu crescimento
em Portugal e perceber quais 0os mecanismos de seguranca que sao utilizados para

manter a relagdo com os utilizadores.

2. Airbnb - Caracterizagdo da empresa

A Airbnb foi fundada no ano de 2008 em Sao Francisco, Califérnia, como forma de
combater o alto valor dos alojamentos na cidade. A ideia para a criagdo da empresa
surgiu quando os entédo estudantes de design Brian Chesky e Joe Gebbia alugaram a
sala do seu apartamento, onde o héspede ficaria num colchdo de ar (airbed) e teria a
possibilidade de preparar o seu proprio pequeno-almoco (breakfast). Foi justamente o
conceito desta ideia que deu origem ao nome da empresa que viriam a fundar pouco

tempo depois — Airbnb: um acrénimo de Air Bed and Breakfast.

Airbnb é uma ‘solugao’ de mercado que esteve na criacdo de uma rede através do
qual os individuos (anfitrides) alugam um espaco na prépria casa a outros individuos
(héspedes) que procuram alojamento por periodos de curta-duragao. Foi assim, com
elevado pragmatismo, que a Airbnb conseguiu 0s meios necessarios para expandir 0s
Seus servicos com sucesso para todo o mundo e, naturalmente, 0s portugueses

também se deixaram conquistar.

Quer seja um apartamento por uma noite, um castelo por uma semana ou um
condominio por um més, a Airbnb liga as pessoas a experiéncias de viagem Unicas, a
precos variados, em mais de 34.000 cidades e 191 paises. Com um servico de apoio
ao cliente de nivel internacional e uma comunidade de utilizadores em constante
crescimento, a Airbnb é a forma mais facil de transformar o seu espaco extra em

dinheiro e mostra-lo a milhées de pessoas.
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O que torna o Airbnb diferente das agéncias convencionais € o facto de funcionar
como uma rede social. Para alugar, tanto como anfitrido ou como inquilino, é
necessario criar um perfil e entrar na rede. A confianca cresce através de sistemas de
avaliacdo, em que anfitrides e inquilinos sdo mutuamente avaliados um pelo outro e

vao criando uma reputacao na rede.

60.000.000+ 34.000+
Eos] 1.400+ @ 191+
2.000.000+
L] :. L]

Figura 7 — Airbnb no Mundo
Fonte: Airbnb (2016)

A empresa oferece uma pagina virtual para que o0s proprietarios de iméveis possam
arrendar ou subarrendar a sua prépria casa, geralmente por curtos periodos de tempo,

tendo a opgéo de permanecer no domicilio durante toda a estadia do visitante.

A sede da empresa situa-se em S&o Francisco, California e conta com diversos
escritorios pelo mundo. Portugal partiiha com Espanha os escritérios, sendo que o
representante portugués — Ricardo Macieira — se divide entre a empresa responsavel
pela comunicacdo em Portugal e a base em Barcelona. Os niumeros acompanham a
presenca massiva na midia: desde 2008, quando comegou, 0 servico ofereceu
hospedagem para mais de 60 milhdes de hdspedes, em mais de 34 mil cidades
(Airbnb, 2015).
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Finalmente, a 11 de agosto de 2008, o site Airbedandbreakfast.com foi lancado,
permitindo assim ao anfitrido o aluguer de toda ou parte da sua casa. O site fornecia
uma plataforma de procura e reserva entre o anitrido e o hospede. Assim, de um lado
estava alguém que possuia um espago parcialmente ocupado; enquanto que do outro,
alguém precisava de um espago para arrendar. Para gerar lucro, a empresa cobraria

ao anfitrido e ao hdéspede uma taxa sobre o valor da estadia no imovel.

Esta ferramenta apresenta-se como um expoente da economia de partilha e, por isso,
enfrenta protestos de hotéis, que sofreram um grande impacto causado por ser uma
alternativa mais barata e com uma proposta de valor mais interessante para grande
parte dos viajantes (Look and Feel, 2015). Em Nova lorque e Sdo Francisco, cidades
onde o Airbnb aumentava exponencialmente as suas operagfes e a sua quota de
mercado no servigo de hospedagens, houve uma forte pressdo da industria hoteleira e
associagbes de moradores. A industria, por competir com uma empresa que n&o
pagava impostos ou taxas pela exploracdo do mesmo servi¢o; e os moradores porque
o mercado de arrendamento havia diminuido a sua oferta, estando grande parte dos
apartamentos a ser subutilizados.

HOW AIRBNB STARTED ...

Or How 3 Guys Went From Renting Air Mattresses To A 10 Billion Dollar Company

(Joe) (Brian) 2007
(Nathan)
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Figura 8 — Breve histéria da Airbnb
Fonte: Funders and Founders
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Atualmente, o Airbnb é uma empresa de capital fechado e um reconhecido, e talvez o
maior, caso de disrupcdo e inovacdo no mercado da Economia de Partilha avaliada
em 30 mil milhdes de ddlares. A Ultima inovagéo, anterior ao conceito da partilha no
setor hoteleiro, segundo Lavaquial (2015), foi o surgimento a partir da metade da
década de 90 de sites agregadores, como o Expedia, Booking.com e TripAdvisor.
Estes garantiam um maior poder de pesquisa e decisdo aos viajantes, oferecendo
mais informacdo sobre a oferta de alojamento no destino escolhido, como preco e

outras facilidades, além da analise de viajantes anteriores (comentarios/reviews).

Ainda segundo Lavaquial (2015), o ponto de inflexdo no crescimento da empresa
surgiu com a criacdo de uma rede de fotégrafos profissionais para fotografar grande
parte das propriedades anunciadas no site. Este aspeto resolveu dois grandes
problemas, que viriam a ser fulcrais: permitia fotografias de alta qualidade técnica, o
gue tornava a navegacdo pelo site mais agradavel e melhorava a experiéncia do
utilizador; e garantia o0 aumento de confian¢a do viajante quanto a correspondéncia da
fotografia com o ambiente real, uma vez que as fotografias recebiam um selo como

eram fotografadas pela equipa da Airbnb.

Um fator essencial para o sucesso da empresa foi a sua competéncia em angariar
tanto proprietarios como viajantes no momento em que se fazia sentir o crescimento
da empresa, quando a proposta de valor ainda ndo era popular (Figura 8), o que
resultou num poderoso efeito de rede, onde “os anfitribes sdo beneficiados pelo
aumento do nimero de héspedes inscritos na plataforma, o que aumenta as hip6teses
de que a sua oferta seja correspondida a alguma procura, assim como o hdspede
beneficia do grande numero de anfitrides, possibilitanto mais opg¢des de escolha”
(Lavaquial, 2015).
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Figura 9 — Modelo de neg6cio Canvas do Airbnb
Fonte: Lavaquial (2015)

Com o amadurecimento da empresa, comecou-se a investir no desenvolvimento de
tecnologias que permitissem o melhor pre¢co por arrendamento, aumentando a
proposta de valor para os anfitribes. Este valor é calculado através de um calculo
estatistico baseado nas caracteristicas do imével e sua probabilidade de ser
arrendado, como ar-condicionado ou wifi garantido. Além disso, 0 preco proposto
também ¢é analisado a partir do valor médio ndo s6 da cidade, mas mais
detalhadamente incluindo regides e bairros em que a propriedade esta localizada

(Forbes, 2015).

A crise econOmica norte-americana no ano de 2008 foi um fator externo de extrema
importancia para o sucesso da empresa. Os cidaddos estavam com o seu rendimento
prejudicado, vendo a Airbnb como uma nova forma de complementa-lo, uma vez que

nao é necessario um grande investimento para um individuo se tornar anfitrido.
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3. Airbnb em Portugal

A plataforma lancou um estudo de impacto econémico da comunidade Airbnb em
Portugal, com foco no principal destino nacional — Lisboa — onde indica que registou
em 2015 cerca de 912 mil chegadas de hospedes, motivados por férias e lazer. Conta
ja com 15 mil anfitrides. As regides do Porto e Algarve estdo a registar crescimentos
significativos, mas é Lishoa que apresenta o maior niumero de anfitribes registados
(4.550). “A nivel nacional, a plataforma de alojamento Airbnb tem ja registados 15 mil
anfitrides, que obtém em média rendimentos mensais de 290 euros e 68 noites de

alojamento por ano. A maioria (71%) conta com apenas um anuncio” (Airbnb, 2016a).

Com 433 mil hospedes a pernoitarem na capital em 2015, Lisboa acaba por pesar
metade do pais, duplicando o numero de turistas a utilizar o servico na capital e
conseguindo um retorno de 268 milhdes de euros, com 0s espacgos ocupados durante
76 noites por ano. “A maioria destes tem apenas um anuncio (72%) e opta por partilhar
a casa onde vive. A plataforma de alojamento representa rendimentos de 530 euros
para os anfitrides e gerou um impacto de quase 268 milhdes de euros na economia
lisboeta, 42,8 milhdes ao nivel de arrendamento e 224,9 milhdes na economia local’
(Airbnb, 2016a).

“Franca traz quase um em cada trés hdspedes registados em Lisboa através da
Airbnb. E seguida pela Alemanha na representatividade. A maioria dos visitantes
justifica a escolha por este tipo de alojamento para poder viver como um local” (Airbnb,
2016a).

O perfil do utilizador-tipo da Airbnb divide-se entre anfitribes e héspedes. O perfil do
anfitrido em Portugal, apresenta uma média de idade de 42 anos, 47% homens e 53%
mulheres. Por ano, em média, cada anfitrido aluga o seu espaco por 68 noites e tem
um rendimento mensal, em média, de 290 euros. “Quanto aos hdspedes, 91% visita
Portugal para férias e lazer e 88% dos hdspedes escolhe alojamento pela Airbnb para
viverem uma experiéncia auténtica e viverem como um local. Em média viajam 2,6
pessoas por grupo, sendo que em 91% das estadias envolvem 4 ou menos hospedes”
(Airbnb, 2016a).

“As cidades mais procuradas por viajantes estrangeiros sdo respetivamente: Lisboa,
Porto, Algarve, Peniche e Madeira. Os cinco principais paises emissores de viajantes
para Portugal através da Airbnb sdo a Franca (24,8%), Alemanha (10,5%), Reino

Unido (9,3%), Espanha (9,1%) e EUA (6,8%). O nimero de portugueses a utilizarem a
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plataforma para viajarem, em 2015, foi de 120 mil, sendo que os destinos mais

populares séo Lisboa, Paris e Londres” (Airbnb, 2016a).

Segundo os dados da Airbnb enviados a agéncia Lusa e publicados pela Publituris,
referentes aos meses de junho, julho e agosto de 2016, a empresa permitiu que “705
mil pessoas tenham viajado para Portugal neste Verdo. Nestes meses, o0 crescimento
de reservas na plataforma foi de 76%, face a igual periodo do ano transacto, situando
Portugal como o quinto destino mais procurado da Europa na Airbnb, apenas atras de
Franca (3,6 milhdes), Italia (2,4 milhdes), Espanha (2,2 milhdes) e Reino Unido (1,6
milhdes). Cerca de 657 mil destes hdspedes sdo estrangeiros, provenientes
principalmente de Franca (164.300), Espanha (70.000), Reino Unido (52.400),
Alemanha (46.300) e EUA (35.500). Os estrangeiros que visitaram Portugal ficaram,

em média, 4,6 noites, acima da média europeia de 4,3” (Publituris, 2016).

A Publituris indica ainda que a plataforma registou o crescimento do turismo doméstico
e do nimero de portugueses que utiliza Airbnb, sendo que “do total de estadias em
Portugal, cerca de 48.200 foram de portugueses que optaram para ficar no pais para
desfrutar das suas férias. O turismo doméstico duplicou face ao mesmo periodo do
ano passado, tendo os portugueses decidido fazer as suas férias, preferencialmente,
em Lisboa (8.800), Lagos (5.500), Faro (5.000), Porto (4.600) e Tavira (3.600). Além
dos portugueses que fizeram férias ca dentro, outros 50.000 usaram a Airbnb para
encontrar alojamento em casa de um particular no estrangeiro. O destino preferido dos
portugueses foi Espanha, com o pais vizinho a receber 14.255 hdspedes portugueses,
seguida da Italia (6.800), Franca (6.200), Reino Unido (3.000) e Croacia (2.900). No
total (viajantes portugueses domésticos e que viajaram para o estrangeiro), cerca de
100.000 portugueses utilizaram a plataforma para viajar no verdo de 2016, quase o
dobro do ano anterior” (Publituris, 2016).

A plataforma revela, ainda, que Lisboa é a quarta cidade europeia mais requisitada,
apenas atras de Barcelona, Paris e Londres. De salientar que Lisboa foi a cidade
europeia preferida dos turistas espanhdis, com cerca de 28.000 espanhdis a visitar a
capital portuguesa, através da Airbnb. O Porto consta no quarto lugar das preferéncias
dos espanhdis, recebendo 16.483 hdspedes do pais vizinho. Franca é o pais que mais
contribuiu para as estadias em Lisboa com 91.177 héspedes, seguida da Espanha
(28.000) e Alemanha (24.400), com a Holanda (15.300) e a Itélia (12.300) a fecharem

0 Top-5 de mercados emissores na capital (Publituris, 2016).

“Lisboa esta posicionada habitualmente entre os 10 principais destinos urbanos na

plataforma Airbnb e, no ver&o de 2015, o Porto foi considerado o 4° destino de elei¢cao
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num estudo junto de norte-americanos que utilizam a plataforma. No ano passado,
quase 1 milhdo de visitantes utilizou a plataforma para a sua estadia em Portugal,
duplicando os visitantes do ano anterior, com um tempo médio de permanéncia de 4,4
noites.” O estudo de impacto econdmico publicado sobre a comunidade Airbnb em
Lisboa, revela que a plataforma contibuiu, no ano de 2015, com 268 milhdes de euros
para a atividade econémica em Lisboa, impulsionando os rendimentos das familias de

classe média e do comércio local (Publituris, 2016).

4. Confianca e Seguranca na Airbnb

Com o mote “sinta-se em casa” plataforma Airbnb aprensenta-se como um mercado
comunitario para os utilizadores registarem, descobrirem e reservarem espacos Unicos
em todo o mundo. Desta forma, o elemento fundamental é a confianga, de forma a
garantir uma interacdo harmoniosa entre a plataforma, o anfitrido e o hospede. A
Airbnb, a par com outras plataformas, criou um complexo sistema de seguranga que

transmite esta confianga aos seus utilizadores.

“A Airbnb € o maior mercado de espagcos do mundo e continuamos a crescer a cada
dia. Com 10 milhBes de reservas efetuadas até o momento e com este numero
sempre a crescer, estamos constantemente a encarar desafios em relacdo a
algoritmos de procura, pagamentos, prevencdo contra fraude e crescimento, e tudo
isto enquanto trabalhamos para garantir a melhor experiéncia para o utilizador”, pode
ler-se no website (Airbnb, 2016).

Através de uma exaustiva analise a platadorma, verifica-se que “todas as transacgdes
ocorrem dentro da plataforma e nunca se disponibilizam dados pessoais, como o
correio eletrénico ou o telefone, até que a reserva esteja confirmada. Os anfitrides e
viajantes avaliam-se mutuamente na plataforma, pelo que a reputagdo e os perfis
assumem um papel fundamental. Este sistema permite que o0s viajantes saibam
antecipadamente quem € a pessoa que 0s recebera no seu destino, como € 0 espaco
e, sobretudo, como foram as experiéncias de outras pessoas que se hospedaram

antes naquele lugar.

O anfitrido, por um lado, podera saber antecipadamente quem € a pessoa que lhe
solicita alojamento e porque € que escolheu a sua casa e a sua cidade, entre milhares
de opcbes. O contacto proximo entre anfitrides e héspedes é estimulado através de

ferramentas, para que se possam avaliar e conhecer antes de qualquer reserva.
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E ainda possivel ler o perfil de cada pessoa, ler as avaliagdes que ja foram feitas, ver
se tém amigos em comum nhas redes sociais, ou seja, hdo ha espaco para o
anonimato na Airbnb. Depois 0 resto parte de cada pessoa, de cada anfitrido. Em
Portugal existem varios anfitrides que vao buscar os seus hospedes ao aeroporto, que
0s recebem com um cabaz de produtos locais, etc.”, transmitindo uma hospitalidade

apreciada pelos héspedes.

A Airbnb esta ainda encarregue de todas as transacfes financeiras, facilitando o
processo de registo e reserva de um determinado espaco. Desta forma garante que os
pagamentos sejam realizados de forma seguras e atempada. Isto transmite uma
segurancga extra, uma vez que um anfitrido ndo é pago até 24 horas apoés o hiospede

dar entrada no espaco reservado.

O registo de espacos na Airbnb é gratuito, sendo cobrada apenas uma taxa de
processamento de 3% quando um lugar é reservado, em contraste com outras
plataformas semelhantes (como a HomeAway ou VRBO) onde o anfitrido paga para
publicitar o seu espacgo. Estes sites pdem os héspedes em contacto com os anfitrides,
mas a operagdo financeira ndo € facilitada e, assim, inquilinos e proprietarios séo

responsaveis por processar 0s seus proprios pagamentos.

Outro fator de diferenciacdo € a amplitude de espacos e locais que a plataforma
oferece. Uma vez que os espacos podem ser anunciados e publicitados gratuitamente,
a oferta abrange uma criativa variedade e espacos que vai desde um mero
apartamento até uma ilha privada, de um iglo a um veleiro, de uma casa na arvore a

um verdadeiro castelo.

Para concluir, a Airbnb apresenta um sistema de reputacdo e avaliagdo robusto,
desenhado para apenas aceitar comentarios avaliativos de hdspedes que ficaram em
determinada propriedade. Ao deixar um comentario, o héspede tem até 48 horas apéds
a entrega da respectiva avaliacdo para editd-lo. Uma vez que a avaliagdo é ativa, 0s
convidados e os héspedes tém até 2 semanas para deixar uma resposta publica a

uma revisdo que receberam.
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Capitulo V — Metodologia e Estudo Empirico

1. Introducéo

Neste capitulo pretende-se apresentar a metodologia utilizada, bem como os seus
objetivos de investigacdo, o seu paradigma, a amostra e procedimentos de
amostragem, as técnicas de analise de dados utilizadas, a estrutura do questionario e

a realizacdo do mesmo.

Partindo do principio que a escolha da metodologia deve ter em considera¢éo ndo so
o caracter da investigacdo e o seu objetivo de estudo, mas também o investigador e a
sua perspetiva quanto a realidade, e tendo em consideragéo todos esses aspetos, a
escolha incidiu por uma metodologia quantitativa.

A presente investigacdo é composta por trés fases distintas: numa fase inicial,
procedeu-se a uma analise de fontes documentais (livros especificos, revistas e
artigos relacionados com a problematica da investigacdo), de modo a identificar quais
os fatores que promovem a confianga entre utilizadores de plataformas online, como é
0 caso da Airbnb. Nestes capitulos tedricos de contextualizacdo sdo abordados temas
como as tendéncias do Turismo, a Economia de Partilha, a confianca e o Alojamento

Local em Portugal.

Numa segunda etapa, faz-se a analise empirica, que consiste numa investigacéo
explicativa, de forma a clarificar e elucidar, através de questionarios, os fendbmenos
identificados na primeira fase; para finalizar, é feita uma avaliacdo através do
cruzamento e analise de dados, de modo a elaborar as conclusfes do estudo, sendo

possivel extrair ideias e solu¢des para os problemas apresentados.

2. Tematica, questdo e objetivos de investigacao
A presente dissertacdo tem como objetivo avaliar o grau de confianca dos utilizadores
de plataformas de alojamento como a Airbnb e de que forma esta influéncia a

utilizacéo do consumidor.

Este estudo parte da questdo inicial “Quais os fatores que mais influénciam a
confianca dos consumidores a utilizarem plataformas de alojamento como a

Airbnb?”, pretendendo-se obter uma resposta incisiva a esta questdo. A investigacao
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€ descritiva e trata-se de um estudo quantitativo onde é aplicado um Unico

guestionario em determinado momento.

A temética desta investigacdo aborda varios conceitos, desde da atividade turistica e
as suas tendéncias, conceitos como a Economia de Partilha — traduzido de “Sharing
Economy” — inserida na vertente da Hotelaria com o0 caso do Alojamento Local em

Portugal evidénciado pelo aparecimento de plataformas como a Airbnb.

A definicdo do problema da presente investigacdo constituiu o ponto de partida e o
momento a partir do qual se desenrolou todo o processo de estudo. Esta questdo é
importante para dar continuidade ao trabalho, na medida em que é sobre esta que
incide toda a investigacdo realizada, isto €, todos os componentes (tedricos ou
praticos) tém que estar relacionados com a pergunta de investigagdo, para que, no

final, seja possivel encontrar respostas e explicacées para a mesma.

Através das inumeras noticias que surgem diariamente sobre esta tematica em
expansdo, e com apoio  surgiu a ideia que serve como base desta investigacao.
Desta forma, o objetivo principal sera demonstrar que as novas tipologias de
alojamento inseridas na tematica da Economia de Partilha sdo impactadas pela

confianga que os seus utilizadores depositam nos sistemas online.

Assim, espera-se que tenha como base alguns objetivos gerais como 0s seguintes:

e Demonstrar que o turismo ird continuar a crescer globalmente;

e Caracterizar as novas tendéncias do turismo;

e Entender de que forma o Alojamento Local encaixa como estratégia de
adaptacdo da regulamentacao as novas tendéncias de alojamento;

e Compreender o que promove a confianga nos sistemas online e que
ferramentas sdo usadas para produzir essa confianc¢a;

e Caracterizar a Economia de Partilha, evidenciando a sua importancia para o
turismo;

e Caracterizar a plataforma Airbnb, capacitando se o sistema apresentado é
capaz de se autorregular de forma eficaz ou se sdo necessarios fatores
externos (através de regulamentacdo, certificacdo ou avaliacdo de terceiros)
para garantir esta confianca;

e Avaliar os riscos mais comuns do uso de plataformas de partilha como o
Airbnb;
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e Descrever os motivos que levam os utilizadores a preferir a plataforma Airbnb
ao invés de um alojamento tradicional;
e Introduzir quais os mecanismos que a Airbnb usa para criar relacbes de

confianca com os seus utilizadores.

E importante referir que ao longo da dissertacdo existem termos em inglés que n&o
foram traduzidos propositadamente, de forma a darem mais sentido ao contexto em
que estdo inseridos. Devido a escassa bibliografia e dados sobre a tematica
apresentada, recorreu-se a estudos e noticias publicadas em jornais e revistas

nacionais como Publituris e Jornal Publico.

3. Metodologia de Investigagdo

Este estudo (figura 10) parte da questdo inicial “Quais os fatores que mais
influénciam a confianga dos consumidores a utilizarem plataformas de
alojamento como a Airbnb?”. A investigagdo é descritiva e trata-se de um estudo

guantitativo onde é aplicado um Unico questionario em determinado momento.

Caracteristicas

E utilizado tanto em anélises quantitativas como em

andlises qualitativas, existe uma recolha de dados

Método Descritivo com o objetivo de caracterizacdo dos mesmos. Os

objetivos devem ser colocados em forma de
pergunta (Dalfovo, Lana, e Silveira, 2008).

A analise quantitativa procura estudar questdes ou
o problemas especificos, é traduzida em numeros e
Quantitativa )
pode ser adotada tanto em entrevistas como em

guestionarios (Dalfovo et al., 2008).
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Consiste na aplicagéo de um conjunto de questbes
sobre uma tematica especifica, a individuos que
- . representam uma populacéo. A informacao recolhida

Inquérito Questionério o i
permite justificar teorias e comportamentos,
permitindo assim, a aplicacao das estratégias mais

adequadas (Quivy e Campenhoudt, 1998).

Figura 10 — Metodologia utilizada neste estudo
Fonte: Elaboracao proépria, adaptado de Dalfovo et al., 2008; Quivy e Campenhoudt, 1998

4. Hipoteses

Ap6s analisar a literatura mais importante sobre o objetivo principal da pesquisa, o
préximo passo foi criar a definicdo do modelo de pesquisa. A primeira etapa desse
processo foi a concepcdo de hipéteses de pesquisa, como visto na figura 11. De
acordo com o modelo utilizado, formulou-se um conjunto de hipéteses com o objetivo
de verificar a relacdo entre variaveis independentes e a utilizacdo da informacédo

(variavel dependente).

As hipéteses descritas mencionam uma série de relagdes entre teméaticas ja aboradas
anteriormente e inseridas no questionario realizado, tais como as compras online, a

plataforma Airbnb, a confianca em servicos de compra online e na plataforma Airbnb.

Recorrendo a bibliografia e ao questionario realizado, foram criadas 6 categorias
distintas, que englobam as variaveis independentes (categoria A e B) assim como as

variaveis dependentes (categoria C, D, E e F), apresentadas de seguida na figura 11:

Categoria Correspondéncia

Caracteristicas séciodemograficas: idade, género, habilitacdes

A literarias e rendimento

B Modalidade: anfitrido, héspede ou ambos
C Servigos de compra online

D Plataforma Airbnb
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E Confianga nos servicos de compra online

F Confianca na plataforma Airbnb

Figura 11 — Esquema inicial para a formulacdo das hipéteses

Fonte: Elaboracao prépria.

Desta forma, o cruzamento ir4 ser ralizado entre as variaveis independentes A e B e
as variaveis dependentes C, D e F para que haja a formulacdo de hipoteses. A
escolha das hipéteses foi realizada através da diviséo entre varidveis independentes
(idade, género, habilitagbes literarias, rendimento liquido mensal e modalidade do
utilizador) e variaveis dependentes (sistemas de compra online, plataforma Airbnb,
confianga e confianga na plataforma Airbnb). Apos esta divisdo, as varias variaveis
independentes irdo cruzar com as hipéteses secundarias relativas as variaveis

dependentes, tal como demonstrado na figura 12:

Variaveis Independentes Variaveis dependentes

Compras
Online

Género
Plataforma

Airbnb

S

Hab. Literarias

——
0

Rendimento

Confianga

Confianga na
plataforma
Airbnb

—

Modalidade I

Figura 12 — Modelo da utilizacdo da informagé&o

Fonte: Elaboracao prépria.

H1 - Relagao das variaveis independentes com a categoria “Compras Online”
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H1.1 — Nao existem diferencas entre género na opinido sobre a compra de servigcos
online.
H1.2 — Existem diferencas na idade relativamente a frequéncia de utilizacdo de

servicos de compra online.

H1.3 — Existe relacéo entre o rendimento e a relacdo qualidade/preco como vantagem

na utilizagéo de servigos online.

H1.4 — Existe relacdo entre a modalidade e a frequéncia de utilizacdo de servicos de

compra online.

H2 — Relagao das variaveis independentes com a categoria “Airbnb”

H2.1 - Existe relacdo entre a idade e a comodidade como vantagem

comparativamente as tradicionais formas de alojamento.

H2.2 — Nao existem diferencas de género entre utilizadores da Airbnb na forma de

avaliar o alojamento.

H2.3 — Existe relacdo entre as habilitacdes literarias e a frequéncia de utilizacdo da
plataforma.

H2.4 — Existe relagédo entre a modalidade e a avaliacdo positiva da plataforma.

H3 - Relagao das variaveis independentes com a categoria “Confianca”
H3.1 — Existe relagcdo entre o género e a importancia dos comentarios de avaliacao.

H3.2 — N&o existe relacdo entre a idade e a importancia das recomendacdes de

terceiros.
H3.3 — Existe relagéao entre o rendimento e o peso do fator “prego”.

H3.4 — Existe relacio entre a modalidade e a classificagdo “SuperHost”.

H4 - Relagdo das variaveis independentes com a categoria “Confianca na

plataforma Airbnb”
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H4.1 — Existe diferengcas de género relativamente a importancia do sistema de

reputacao.

H4.2 — Existe relac&o entre a idade e a importancia das fotos de perfil.

H4.3 — N&o existe relacdo entre o rendimento e o sistema de pagamento seguro.
H4.4 — Existe relacéo entre a modalidade e a Garantia ao Anfitrido Airbnb.

H4.5 — Existe relacdo entre a modalidade e os danos na propriedade como

risco/constrangimento.

A escolha das hip6teses baseou-se nos temas em questio: as variaveis “habilitagdes
literarias” e “género” ligaram-se questdes mais genéricas e qualitativas do questionario
como opinides ou importancia dada a determinados pontos. Na variavel “rendimento”
tentou-se cruzar os dados relativos ao pre¢o e a sistemas de pagamento e por fim, na
variavel “modalidade do utilizador” cruzaram-se as variaveis dependentes relativas ao

uso da plataforma Airbnb ou sobre especificidades da mesma.

A variavel independente denominada de “cidade de residéncia” n&o foi utilizada, uma
vez que o seu objetivo seria unicamente comprovar quais as regides do pais onde se

verificava mais afluéncia de utilizadores de Alojamento Local e da plataforma Airbnb.

5. Populacédo e amostragem

Para o estudo em questdo o universo utilizado é todo o individuo portugués que tenha
utilizado a plataforma Airbnb — como anfitrido, como hdspede ou ambos — sendo maior
de idade. A unidade de amostragem utilizada foi a de homens e mulheres de
nacionalidade portuguesa, com idade acima dos 18 anos. Acredita-se que as pessoas
com idade inferior a mencionada tém um poder de compra reduzido e ndo tém
interesse neste estudo de mercado. Assume-se que a populacdo estd familiarizada
com a Economia de Partilha na tipologia de Alojamento Local e que utiliza a

plataforma Airbnb.

z

A técnica de amostragem utlizada é ndo probabilistica por conveniéncia, ou seja,
foram selecionados membros da populacdo mais acessiveis. A principal razdo desta

escolha é justificada pelo escasso tempo e recursos humanos e financeiros
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disponiveis. Este estudo ndo teve qualquer ajuda monetéria. Deste modo, as unidades

de resposta também tendem a ser mais acessiveis, cooperativas e faceis de medir.

A populacdo em estudo tem tendéncia a ser homogénea, o objetivo estipulado para
uma dimensdo da amostra aceitavel foi de 250 respostas, ou seja, questionarios

respondidos.

6. Delineamento da investigacédo e do tipo de estudo

Tendo por base os objetivos estipulados e todas as condi¢Bes reunidas, decidiu-se
gue o melhor instrumento de pesquisa seria a elaboracdo de um questionario online,
permitindo assim alcancar um maior numero de individuos num curto espaco de
tempo. De modo a evitar discrepancias nas respostas e abandono por parte do
inquirido, foi realizado um questionario estruturado curto e conciso (em cinco partes)
com perguntas diretas e objetivas pelo facto do publico ser aleat6rio e sem qualquer
restricdo ao nivel das habilitagées literarias.

O pedido de colaboracao foi feito através de um email divulgado em toda a rede da
Universidade de Aveiro, através da publicacdo do questionario nas redes sociais —
nomeadamente em grupos de Facebook destinados a proprietarios de Alojamento
Local e foi ainda enviado por e-mail a uma amostra de 1000 contactos retirados
aleatériamente da base de dados do RNAL - Registo Nacional de Alojamento Local. O
email divulgado e o pedido de colaboragdo nas redes sociais remetiam para um

questionario online realizado com o apoio da ferramenta Google Docs.

Em relacdo a escolha das perguntas, houve um cuidado na tradugéo e escrita correta
dos termos especificos, para assim o estudo ndo perder credibilidade e ndo confundir
o inquerido. Todas as questdes foram estruturadas sendo algumas de classificagéo,
escolha multipla e outras dicotémicas. Teve-se um especial cuidado em nao influenciar
a resposta e deixar uma op¢do em branco, nas perguntas em que isso faria sentido. A
ordem das questdes também foi tida em conta. Foi escolhida pela l6gica da compra
online em termos gerais, aporfundando para questfes mais especificas relacionadas
com o grau de confianca em plataformas de alojamento e finalizando com a plataforma
Airbnb em especifico. Questdes mais genéricas como idade e género foram colocadas

no inicio.
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Relativamente ao enunciado, foi feito um pequeno texto introdutério com uma breve
explicacdo do objectivo do estudo, assim como o fornecimento do meu contacto de
email, para qualquer possivel davida, ou apenas para poderem verificar a
autenticidade do estudo. Pela mesma razdo continha também o logétipo da

Universidade de Aveiro.

Num pré-teste o questionario foi distribuido a um grupo de 10 individuos para melhorar
o tipo de linguagem e a estrutura do questionario, as respostas do pré-teste ndo foram
contabilizadas para a base de dados. Recebidos os comentérios do grupo e realizadas
algumas alteracdes, nomeadamente a troca na ordem de algumas questdes e a
correcao de erros ortogréaficos, o questionario foi de seguida entregue e revisto pelo
Professor Orientador e de seguida disponibilizado online.

O gquestionario apresentava as seguintes dimensdes descritas na figura 13:

Dimenséao Questao

Caracteristicas do Género, idade, habilitacées literarias, rendimento
inquirido mensal, cidade de residéncia (em Portugal).

Opinido e vantagens;
Utilizagéo de servigos de

compras online Frequéncia de utilizaga de plataformas online de
servicos de alojamento.

Modalidades de utilizacdo da plataforma (anfitrido,
héspede ou ambos);

Frequéncia de utilizacédo e avaliacdo da experiéncia
Plataforma Airbnb com a plataforma;

Principais vantagens em comparagdo com as
tradicionais formas de alojamento e em comparacgao
com plataformas semelhantes a Airbnb.

Influéncia de comentarios de avaliacéo,
recomendacdes e experiéncias de terceiros;
Vérias dimensodes da
confianca em servicos de Infléncia do fator “preco” na compra de servicos;
compra online
O peso dos cometarios, recomendacaoes, sistemas de
classificacéo.
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Importancia de sistemas de classificacéo, reputacao,
comentarios, fotos de perfil, biografia, conexdes com
Vérias dimensodes da paginas de redes sociais, sistemas de seguranca,
confianca no uso da apoio ao cliente e garantias em caso de danos;
plataforma Airbnb
Principais riscos e/ou constrangimentos associados a
utilizacdo da plataforma Airbnb.

Figura 13 — Dimens®@es do questionario aplicado neste estudo.

Fonte: Elaboracao propria

O gquestionario tem um total de 43 questdes, divididas em 5 seccoes:

o Dados pessoais;

e Compras online;

e Plataforma Airbnb;
e Confianga;

o Confianga na plataforma Airbnb.

A primeira sec¢do tem como objetivo caracterizar os inquiridos com questfes
sociodemogréficas (género, idade, habilitagcdes literarias e rendimento mensal) e
geograficas (localizacdo em Portugal), a segunda pretende identidicar a frequéncia de
utilizacdo e as vantagens de utilizar servicos de compras online. A terceira serccao
procura caracterizar a utilizagdo da plataforma Airbnb, identificando quais as
modalidades de utilizagdo dos inquiridos, assim como a frequéncia de utilizacdo e as
principais vantagens comparativamente com outras formas de alojamento que o
individuo esta familiarizado. A quarta seccdo procura perceber quais as diferentes
dimensdes da confiangca em servicos de compra online. Por fim, a quinta seccao diz
respeito as varias dimensdes da confianca na plataforma Airbnb, avaliando em escalas
de Linkert os varios sistemas de apuramento de confianca e seguranca dentro da
plataforma.

A Escala de Likert utilizada tem como base os seguintes niveis:

1. Nada Importante; 2. Pouco Importante; 3. Ligeiramente Importante; 4. Importante; 5.

Muito Importante.
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7. Tratamento de dados

Apbs a coleta de todos os dados, foi criada uma base de dados com o programa
SPSS (Statistical Program for Social Sciences), versao 24. Ap6s a codificacdo dos
dados, foi feita uma andlise de frequéncia ao questionario, permitindo testar todas as

hipGteses e posteriormente responder a questao de pesquisa.

s

Para compreender qual a caracteristica € mais influenciadora, medir o nivel de
concordancia em cada analise e validar a hipétese de pesquisa, foram analisados o0s

dados das tabelas em SPSS, interpretando os resultados.
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Capitulo VI — Analise e Discussédo dos Resultados

1. Introducéo

A presente dissertacdo teve como objetivo estudar de que forma hdspedes e anfitrides
depositam confianca em plataformas de alojamento, assim como a relagdo de
segurancga que existe entre ambos. Desta forma, o presente capitulo pretende atingir o
objectivo principal da investigacdo e responder a questéo principal: “Quais os fatores
gue mais influénciam a confianca dos consumidores a utilizarem plataformas de
alojamento como a Airbnb?”. Pretende ainda apresentar as conclusbes dos objetivos

gue se pretendiam estudar, realgcando os principais resultados obtidos.

Para conseguir atingir este objectivo, o capitulo comega com uma analise
sociodemogréfica dos inquiridos no questiondrio seguido pela analise dos dados,
dividida pelas trés principais hip6teses sobre esta investigacéo: analise sobre compras
online, plataforma Airbnb e confiangca em plataformas de servigos online e Airbnb. Em
cada secéo serao divididos em subseccdes, por hipéteses de segundo nivel. Os dados
serdo analisados utilizando as tabelas de frequéncia obtidas pelo software SPSS,
versdo 24. Para concluir o capitulo, sera introduzida uma sec¢édo que ira discutir os

principais aspectos obtidos na analise de dados.

Embora no conhecimento dos autores, ndo tenha sido realizado nenhum trabalho
semelhante até a data de hoje no nosso pais, de acordo com a revisdo bibliografica
efetuada, o tema da Economia de Partilha e de plataformas que potenciam o
crescimento da mesma tem ganho dimensédo ao longo dos ultimos anos, e sdo visiveis

inmeros avangos transversais as principais areas de atuacdo na indastria do turismo.

O questionario foi realizado aos principais intervenientes do alojamento local: a
héspedes e anfitribes. Os métodos usados para divulgacdo foram, sobretudo, as redes
sociais e 0 envio de e-mails, que através da base de dados de alunos e professores da
Universidade de Aveiro e do Registo Nacional de Alojamento Local se obtiveram
contactos de proprietarios e responsaveis por alojamentos locais de todo o pais,

revelando-se ser de extrema importancia para a obtencéo de respostas.
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2. Analise de dados
2.1. Caracterizagcdo sociodemografica da amostra

O presente estudo teve um total de 263 inquéritos recolhidos e considerados validos,

representando praticamente todas as regides do pais.

No que concerne ao perfil sociodemogréafico dos 263 inquiridos, verifica-se que estes
sdo maioritadriamente género feminino com 140 respostas obtidas (53,2%), face a 123

respostas (46,8%) do género masculino, como pode ser verificado no gréfico 1.

@& Feminino
46.8% ® Masculino

Gréafico 1 — Género dos Inquiridos

Fonte: Elaboracao Propria

by

Relativamente a idade, é possivel verificar (grafico 2) uma grande variedade de

z

respostas, sendo que a faixa etaria mais frequente é a dos 35 aos 44 anos,
representando 29,3% dos inquiridos com 77 respostas. Por sua vez, a faixa etaria
menos verificada é a dos 65+, representando 4,9% com 13 respostas.

@ 18-24
@ 25-34
® 35-44
@ 4554
@ 55-65
@® 65+

Gréfico 2 - Faixa etaria dos Inquiridos

Fonte: Elaboracao Propria
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As habilitacdes literarias e o rendimento liquido mensal, representados no gréfico 3,
indicam que a grande maioria dos individos sé&o licenciados 44,1% (116 respostas) e 0
seu rendimento mensal situa-se entre os 1001€ e os 1500€ (20,9% com 55 respostas).
Por sua vez, o grau de Doutoramento e o rendimento superior a 5000€ mensais, sdo

as caracteristicas que menos se verificam correspondendo a 5,3% cada uma.

@ 1.° Ciclo (1.°-4.° ano) @® 0-500€
® 2.° Ciclo (5.° - 6.° ano) ® 501€ - 750€
@ 3.°Ciclo (7.°- 9.° ano) @ 751€-1000€

@ 1001€ — 1500€
@ 1501€ - 2000€
® 2001€ - 3000€
@ 3001€ - 5000€
® +5000€

@ Ensino Secundario
@ Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

St
5.2°

Gréafico 3 — Habilitages literarias e rendimento liquido mensal dos Inquiridos

Fonte: Elaboragdo Propria

Por fim, em relacdo a zona de residéncia, distribuida por NUT II, verificou-se que a
maioria dos inquiridos residem na zona Porto e Norte de Portugal (33,9%) e na Area
Metropolitana de Lisboa (29,3%). As llhas da Madeira e dos Acores foram as regifes
gue menos dados se conseguiram apurar, representando ambas cerca de 5% dos
inquiridos, como esta demosntrado no grafico 4. Em concordancia com os dados
apresentados no Capitulo IV — 3. Airbnb em Portugal, Lisboa e Porto séo as cidades

gue apresentam o maior nimero de registos na plataforma Airbnb.

Porto e Norte

Madeira

Area Metropolitana de Lisboa
Algarve
Alentejo

- N
|9 |
Centro  —T
19 ]
|10 |
| 5 |

Agores

0 10 20 30 40 50 60 70 80 20 100

Gréfico 4 — Cidade de residéncia dos inquiridos

Fonte: Elaboracao Propria
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2.2.  Servigos de compras online

Com opinido bastante unanime, 98,1% dos inquiridos tém uma boa opinido perante a
compra de servicos online, fazendo frequente uso da mesma (36,9%), tal como

demosntra o gréfico 5.

@® Raramente
@ 1 a2 vezes por més

@ Positiva
@ Negativa

3 a4 vezes por més
@ Frequentemente

Gréfico 5 - Opinido e frequéncia de utilizacdo de compras online

Fonte: Elaboracao Prépria

Relativamente as principais vantagens apontadas, 80,2% das respostas dos inquiridos
incidiram na comodiade que estes servicos oferecem como sendo a principal
vantagem, seguida da rapidez no acesso a informacgéo e compra (51,3%) e da relagéo
gualidade/preco (48,7%). Na base das vantagens encontra-se a visualizagdo do
produto, que apesar de ser a vantagens com menor escolha, ndo deixa de ter um peso

significativo com 30% das escolhas (gréfico 6).

Rapidez no acesso a informagdo e compra —135 (561.3%)

Comodidade - 211 (80.2%)
Relagido qualidade/prego —128 (48.7%)

Diversidade de oferta —113 (43%)

Possibilidade de visualizar a opinido de outros consumidores — 112 (42.6%)

Visualizagdo do produto —79 (30%)

—0 (0%) outro
0 20 40 60 80 100 120 140 160 180 200

Gréafico 6 — Vantagens na utilizacdo de servicos de compra online

Fonte: Elaboracado Prdpria
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Para terminar esta sec¢do, procedeu-se a uma introducdo a plataforma Airbnb com a
questao “Costuma recorrer a plataformas online para adquirir servicos de alojamento,
além da Airbnb?”, onde 84,4% dos inquiridos respondeu positivamente (grafico 7). A
Booking.com foi a plataforma mais mencionada com 154 respostas (69.1%), seguindo-

se a Tripadvisor e a Homeaway com cerca de 35% das respostas cada uma.

®5Sm  omeaway |75 (33.6%)
® Niao

Booking com 154 (69.1%)

Tripadvisor 79 (35.4%)

Couchsurfing —57 (25.6%)

Other —23(10.3%)

0 20 40 60 80 100 120 140

Grafico 7 — Utilizagcao de outras plataformas, além da Airbnb

Fonte: Elaboragdo Propria

2.3. A plataforma Airbnb
Para iniciar a temética da plataforma Airbnb, foi inquirido aos utilizadores qual a
modalidade em que usufruiam da mesma: se como anfitrido, hdspede ou ambos. A
opcao “héspede” recolheu mais de metade das respostas com 52,5%, seguido-se de
33,8% para a opgéao “anfitrido” e apenas 13,7% para ambas as modalidades (gréafico
8), ainda que se prevé que a maioria dos inquiridos que tera selecionado a opgéo
“anfitridao”, ja tera usufruido em algum momento da plataforma enquanto hdspede.

Relativamente a frequéncia de utlizacdo, 37,6% afirmam que a utilizam

frequentemente face aos 26,6% da opgao “raramente”.

® Anfitrido
@ Hospede

Ambos

@® Raramente

@® 1 a2 vezes porano
3 a4 vezes por ano

® 1a2vezes por més

® 3 a 4 vezes por més

@ Frequentemente

Grafico 8 — Modalidade e frequéncia de utilizacdo da plataforma Airbnb

Fonte: Elaboracao Propria
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A experiéncia relativa a utilizagdo da plataforma revela-se muito satisfatoria,
representando mais de metade dos inquiridos (52,5%), como é visivel no gréfico 9.
Segue-se a opcao “Satisfeito” com 30,4% dos inquiridos, “Ligeiramente Satisfeito” com
16%, “Pouco Satisfeito” e “Nada Satisfeito” com cerca de 1% dos inquiridos (apenas 3

pessoas votaram nestas opgoes).

150
138 (52,5%)

100 80 (30.4%)
o/
5 42 (16%)

1(0.4%) 2 (0.8%)

Grafico 9 — Grau de satisfagdo com a plataforma Airbnb

Fonte: Elaboracao Prépria

O grafico 10, representado abaixo, demonstra quais as vantagens do uso da
plataforma Airbnb face as tradicionais tipologias de alojamento — como o Hotel,
Turismo Rural, Turismo de Habitag&o, entre outros. Os inquiridos poderiam escolher
um maximo de 5 opc¢des, sendo que as que se verificaram ser mais importantes séo
relativas a comodidade (49%) e ao precgo. A opgao “Relagdo qualidade/prego” foi a
segunda mais escolhida (48,3%), seguindo-se a opg¢ao “Redugao de custos” (38%) e
juntando a opgao “Forma alternativa de lucro” com 27,8% das respostas. Este facto
vem confirmar a hipétese de que o Alojamento Local vem complementar 0os baixos

salarios que se fizeram sentir com a precaridade atual.

As opcdes “Atenticidade/Experiéncia Auténtica” e “Diversidade de oferta” também
obtiveram classificagbes bastante positivas contando com cerca de 37% cada uma das
respostas dos inquiridos. A “Privacidade” fez também parte das opgbes mais votadas —
contando com 86 respostas, que se traduz em 32,7% — assim como a “Possibilidade
de usufruir de cozinha” — 51 respostas traduzidas em 19,4% — demonstrando que 0s
utilizadores preferem um ambiente mais familiar, auténtico e proximo dos locais e onde

possam ter a comodidade das suas casas mesmo quando viajam.
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Forma alternativa de lucro 73 (27 .8%)

Publico mais abrangente 79 (300/0)

Reducéo de custos 100 (38%)

Relagéo qualidadel/preco \ 127 (48.3%)
Comodidade r129 (49‘%)

Privacidade 86 (32.7%)
Diversidade de oferta 98 (37. 3{%)

Varias tipologias de alojamento disponiveis 69 (26_ 2%)
Auséncia de intermediarios 39 (14.8%)

Sistemas de avaliagéo 50 (1 9‘%)
Contacto mais proximo entre anfitrido e hospede 81 (30 _80/0}

possibilidade de planear viagens mais longas— 37 (14.1%)
|Possibilidade de usufruir de cozinha —51 (1 9 .4%)
Autenticidade/Experiéncia auténtica 99 (37.6%)

Contacto com locais 91 (34.6%)
—3 (1.1%)

0 20 40 60 80 100 120

Grafico 10 - Vantagens do uso da plataforma Airbnb face as tradicionais formas de

alojamento

Fonte: Elaboracao Propria

Foi ainda colocada uma questdo (grafico 11) que pretende aferir quais as vantagens
da plataforma Airbnb face a outras plataformas semelhantes, como a Homeaway, a
Couchsurfing, a 9Flats.com, ou a VRBO. Os inquiridos consideraram que o facto de
ser mais popular no mercado (50,2%) e de ter um sistema de pagamento seguro

(51,7%) foram os fatores mais relevantes para a escolha.

E mais conhecida 132 (50.2%)
Redgisto gratuito 93 (35.4%)
Apresenta taxas mais baixas 66 (25.1%)

Apresenta um seguro de danos para hospedes e "2 (1 o] 8%)
anfitribes ’

Sistema de avaliagéo completo 114 (43.3%)

Amplitude de espacgos e locais oferecida 83 (31.6%)

Sistema de pagamento seguro 136 (51.7%)
"Outras —10 (3.8%)

0 20 40 60 80 100 120

Gréafico 11 - Vantagens do uso da plataforma Airbnb face plataformas de alojamento

semelhantes

Fonte: Elaboracéo Prépria
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Por fim, quando questionados se o aparecimento da plataforma Airbnb mudou a forma
como passaram a avaliar o alojamento, 70% responderam positivamente face a 30%.
O contacto com as pessoas locais (65,9%) e os aspetos financeiros (60,5%) foram os

mais relevantes nesta nova forma de olhar para o alojamento (grafico 12).

@ sim [Financeiro 112 (60.5%)

@® Nao
Contacto com locais 122 (65.9%)
Fazer novas amizades 68 (36.8%)
Estadia mais auténtica 105 (56.8%)

0 (0%) Outras

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110 120

Gréafico 12 — Aspetos em que a Airbnb mudou a forma de avaliar o alojamento

Fonte: Elaboracao Propria

2.4. Confianca

A introducdo a temética relativa a confian¢ca no questionario fez-se com questbes
relacionadas com a influéncia que determinados aspetos tém na intencdo de compra
do utilizador. A grande maioria dos inquiridos (213 pessoas que corresponde a 81%)
acha que os comentarios de avaliacdo sdo determinantes para a escolha de

determinado produto em comparacao a outro, como demonstrado no gréafico 13.

111 (42,2%)
102 (38.8%)
100
50
25 (9.5%) 23 (8.7%)
2(0.8%)
0
1 2 3 4 5

Gréfico 13 - Importancia dos comentarios de avaliacdo para aumentar a confiangca

Fonte: Elaboracado Prdpria

Por sua vez, o grafico 14 representa as recomendacdes de terceiros e experiéncias de

conhecidos na tomada de decisdo de compra online, sdo importantes neste processo
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ainda que ndo sejam o fator diferenciador. Foi ainda colocada uma questdo que
comparava a confianga depositada nas recomendacdes de amigos (70%) face aos

comentarios de avaliagédo das plataformas (30%).

150 138 (52.9%) 127 (48.3%)
100
100
67 (2?.5%) 62 (23.6%
50 31 (11.8%) 50 30 (11.4%) 34 (1|2.9%)
23 (8.7%) | |
| 10 (3.8%)
3(1.1%) [
0 l 0
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Grafico 14 - Influéncia das recomendacdes e experiéncias de terceiros na tomada de

deciséo de compra online.

Fonte: Elaboragdo Propria

Uma vez que a Economia de Partilha se trata de um fendémeno econémico que
apareceu para colmatar questdes financeiras criadas pela crise e pela precaridade, é
de extrema relevancia estudar o fator “preco”. Assim, foi colocada a questao: “O fator
preco pesa mais do que...” de forma a comparar com a positiva experiéncia que outros
héspedes outrora tiveram. O peso do preco face a comentérios de avaliacdo positivos
esta equilibrado, ainda que seja maior (51,3% face a 48,7%), enqunto que uma boa
classificagdo (59,9%) e as recomendagfes de amigos ou conhecidos (64,6%) s&o

claramente mais importantes (grafico 15).

'-'rnr;r: ve, Comentarios de ava ﬂ;ﬁﬂ

e Prago vs, boas recomendacdes de
positivas

amigos/conhacidas

Prego vs, Boa classificagao

@ Sim
@ Nio

® 3im
@ Néo

P Sim
@ Nio

Grafico 15 - O peso do fator preco face a comentarios de avaliagdo positivos, boa

classificacdo e boas recomendacdes de conhecidos e amigos.

Fonte: Elaboracao Prdpria
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Ainda no tema dos comentarios de avaliagdo, para que estes sejam relevantes e
crediveis precisam de ser entre 4 a 10 (53,6%) e de terem até 6 meses de validade
(gréfico 16).

@ Até um més

® 2-3 meses

) 3-6 meses
@® 6-12 meses

8%

28.1% @ 2 anos

!v ® +2anos

Gréfico 16 — Quantidade e periodicidade dos comentérios de avaliacdo para serem

relevantes

Fonte: Elaboragdo Propria

A resposta dada pela empresa ou proprietario da exploragdo aos comentarios
recebidos € considerada maioritdriamente importante (33,5%), assim como ser
considerado um SuperHost (42,6% — e unicamente aplicavel na plataforma Airbnb).
Assim, recorrendo ao gréafico 17, pode concluir-se que ser um anfitrido atencioso e
prestavel aos héspedes poderé trazer inUmeras vantagens em futuras reservas de

alojamentos.

88 (3f 5%) 112 (42.8%)
78 (2?.7%) |
63 (2‘4%) 100
61(23.2%)
50 | 50 (19%)
50 |

18 (ﬁJ-B%) 16 (6‘.1 %) 22 (8‘.4%) 18 (6.8%)
|

Grafico 17 — Resposta dada pela empresa & SuperHost

Fonte: Elaboracao Prépria
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2.5. Confiancga na plataforma Airbnb

Para terminar o questiondrio, a Ultima seccdo foi relativa a teméatica da confianca
especificamente inserida na plataforma Airbnb. Assim, com recurso ao gréafico 18,
aferiu-se que um sistema de classificacdo é extremamente importante (43%) assim

como um sistema de reputacao (43,7%).

113 (43%) 115 (43.7%)

97 (36.9%) 98 (37.3%)
100 100

50 31 (11.8%) 50
24 (9.1%)

.

1463%6) g 15(57%) 11 (25)

Gréafico 18 - Sistema de Classificacdo & Reputacao na Airbnb

Fonte: Elaboracédo Prépria

Porém, as fotos de perfil e a biografia presentes na pagina do anfitrido/héspede na
plataforma ndo se revelam tdo importantes com 42,2% e 47,7% (respetivamente) a
considerarem-nas unicamente relevantes. Podem servir como complemento para a

informacédo, ndo demonstrando ser o fator decisivo.

111 (42.2%) 125 (47.5%)

100
76 (28.9%) | 100

63 (24%)
50 37 (14.1%)

50 31 (11.8%)
20 (7.6%) 19 (7.2%) 23(87%) 21 (8%)

Grafico 19 - Fotos de Perfil & Biografia na Airbnb

Fonte: Elaboracéo Prépria

Relativamente as questbes de seguranca presentes na plataforma, o sistema de
verificacdo de identidade e o pagamento com sistema de segurancga revelam-se como
uma mais valia para que se criem lagos de confianca entre ambos os utilizadores e a
plataforma. Como demonstrado no grafico 20, estes pontos assumem-se como sendo

fundamentais para transacgdes seguras e para que sejam evitados problemas futuros.
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117 (44.5%) 180 (68.4%)
100 (38%)
100 150

100

50 49 (18.6%)
e 22 (8.4%) 50 .
(B3%) 10 (38%) 21 (8%)

12 (4.6%)
1.(0.4%)

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Grafico 20 - Verificacdo de identidade & Pagamento com sistema de seguranga na
Airbnb

Fonte: Elaboracao Prépria

O apoio ao cliente disponibilizado 24 horas e 7 dias por semana, é confirmado pelos
inquiridos como sendo relevante (41,8% responderam que achavam “Importante”)
enquanto que a garantia ao anfitrido Airbnb, € um ponto fundamental para que o
anfitrido se sinta seguro ao arrendar a sua prorpiedade (45,6%, como visivel no grafico
21).

0
110 (41.8%) 102 (36.8%) 12 (42.6%) 120 (45.6%)

100
100

50 50
24 (9.1%) 24 (9.1%) 27 (10.3%)

3 (1.1%) 1 (0.4%) 3(1.1%)

Grafico 21 — Apoio ao Cliente 24/7 & Garantia ao Anfitrido Airbnb

Fonte: Elaboracéo Prépria

Para finalizar o questionario, além das varias vantagens ja exploradas anteriormente, a
plataforma de alojamento tem também o0s seus riscos e constrangimentos. Os
inquiridos, quando questionados com quais achavam ser 0S principais riscos e
constrangimentos associados a plataforma Airbnb, indicaram que as expectativas ndo
correspondentes face a propriedade era o maior constrangimento (54%) enquanto que
a falta de pagamento (36,5%) foi 0 que apontaram como menor risco, uma vez que o
sistema de pagamento funciona de formabastante eficaz. Os danos na propriedade
(52,9%) e os roubos (51,3%) sdo também apontados como fatores preocupantes aos
utilizadores, no entanto poderdo ser colmatados com a Garantia ao Hdéspede e

Garantia ao Anfitrido que a plataforma disponibiliza (gréfico 22).
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Expectativas ndo corespondentes 142 (54%)
Falta de privacidade |—1009 (41.4%)

Falta de seguranca 116 (44.1%)

Roubos 135 (51.3%)
Fraude 99 (37.6%)

Danos na propredade 139 (52.9%)
Falta de pagamento 96 (36.9%)

Sequranca PessoalDanos Fisicos/Ameaca & wda 133 (60.6%)
loutra |7 (2.7%)

0 20 40 60 80 100 120 140

Gréfico 22 - Principais riscos/constrangimentos associados a plataforma Airbnb

Fonte: Elaboracao Prépria

3. Discussao de resultados

Apoés a analise de dados referente as hip6teses, com recurso ao programa SPSS,
serdo discutidos os resultados obtidos. As hipéteses foram aqui divididas em 5 grupos

correspondentes as 5 variaveis independentes apresentadas.

3.1. Diferencas relativas a idade

H1.2 — Existem diferencas na idade relativamente a frequéncia de utilizacdo de

servigos de compra online.

Para obter resultados relativos a esta hip6tese, cruzaram-se os dados relativos a idade
dos inquiridos com a frequéncia com que utilizam sistemas de compra de servicos
online. Verifica-se que a faixa etaria dos 35 aos 44 anos (54,5%) sdo quem utiliza a
plataforma mais frequentemente, enquanto que a faixa etéaria dos 18 aos 24 anos

(44,7%) sdo quem raramente utiliza plataformas de compras online.

H2.1 - Existe relagdo entre a idade e a comodidade como vantagem

comparativamente as tradicionais formas de alojamento.

De um modo geral, as faixas etarias mais elevadas ndo veem a comodidade como

uma vantagem dos alojamentos da Airbnb face as tradicionais formas de alojamento.

69



84,6% dos inquiridos com idade superior a 65 anos ndo acham estes alojamentos
mais comodos do que o alojamento tradicional, enquanto que 59,7% dos inquiridos
com idades compreendidas entre os 35 e 0s 44 anos pensam que podera ser uma

vantagem competitiva.

H3.2 — N&o existe relacdo entre a idade e a importancia das recomendagfes de

terceiros.

De forma geral, todas as faixas etarias acham importante a recomendacéo de terceiros
para a tomada de decisdo de compra online, no entanto, 0os inquiridos com a faixa
etaria compreendida entre os 35 e 0s 44 anos foi quem mais se detacou com 71,4%

das opcdes a recairem para a opcao “Importante”.

H4.2 — Existe relagéo entre a idade e a importancia das fotos de perfil.

As faixas etarias mais jovens acham mais relevante ter fotografias de perfil na
plataforma Airbnb. 41,8% com idade compreendida entre os 25 e 0s 34 anos, e 66,2%
na faixa etaria dos 35-44 anos acham de importante a existéncia de uma foto de perfil,
face a 76,9% dos iquiridos com idade superior a 65 anos que ndo acham de todo

relevante.

3.2. Diferencas relativas ao género

H1.1 — Nao existem diferencas entre género na opinido sobre a compra de servigcos

online.

Uma vez que apenas 1,9% dos inquiridos demontrou uma opinido negativa acerca dos
servicos de compra online, ndo existem diferencas relativamente ao género neste
ponto. O sexo feminino conta com 97,1% de respostas positivas, face a 99,2% do sexo

masculino.

H2.2 — Nao existem diferencas de género entre utilizadores da Airbnb na forma de

avaliar o alojamento.
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A avaliacdo da plataforma Airbnb conta com mais de 50% de inquiridos que est&o
muito satisfeitos com o servico prestado. Desta forma, 53,2% do género masculino e
51,8% feminino partilham esta opinido positiva. As restantes respostas recaem
sobretudo nas opgdes “satisfeito” e ‘“ligeiramente satisfeito” e estdo equilibradas

guanto ao género, nao se registando um ndmero significativo de respostas negativas.

H3.1 - Existe rela¢@o entre o género e a importancia dos comentarios de avaliacéo.

Existe uma variacdo da relevancia que os comentarios de avaliacdo apresentam,
ainda que nao seja de extrema relevancia, sendo que 46% do sexo feminino acha que

sejam “muito importantes”, face a 30,6% do sexo masculino.

by

H4.1 - Existem diferencas de género relativamente a importancia do sistema de

reputacao.

Novamente, o sexo feminino valoriza mais o sistema de reputagdo com 51,1% das
respostas a recairem sobre a opg¢ao “muito importante”, face a 35,5% do sexo

masculino.

3.3. Diferencas relativas as habilitagdes literarias

H2.3 — Existe relacdo entre as habilitacdes literarias e a frequéncia de utilizagdo da

plataforma.

Os individuos que mais frequentemente utilizam a plataforma Airbnb situam-se nas
opcdes cujas habilitacdes literarias sdo 3° Ciclo com 66,7% de respostas na opcao
“frequentemente”, 2° Ciclo com 61,1% das respostas na opgao “3 a 4 vezes por més” e
Licenciatura com 39,7% das respostas na opgao “frequentemente”. Desta forma,
revelam-se diferencas face a frequéncia de utilizacdo da plataforma consoante os
difrentes graus literarios. Esta questdo pode ser explicada por constituir formas de

rendimento alternativas ou até mesmo por situagdes de negdcio face ao desemprego.
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3.4. Diferencas relativas ao rendimento

H1.3 — Existe relacdo entre o rendimento e a relacdo qualidade/preco como vantagem

na utilizacdo de servigcos online.

A hip6tese ndo se comprovou, uma vez que os resultados sao bastante semelhantes.
A percentagem de individuos que acha a relagdo qualidade/preco uma vantagem
importante € semelhante & percentagem que ndao vé como um aspeto relevante em

todas as dimensdes de rendimento.

H3.3 — Existe relacao entre o rendimento e o peso do fator “preco”.

A hip6tese ndo se comprovou, uma vez que os resultados sao bastante semelhantes

entre si.

H4.3 — N&o existe relacdo entre o rendimento e o sistema de pagamento seguro.

Verifica-se uma variedade de respostas relativamente a esta hipotese, uma vez que
42,9% dos inquiridos com +5000€ mensais acreditam que este sistema nao é
relevante, 41,7% dos inquiridos com rendimentos compreendidos entre os 0 e os 500€
mensais acham que € relativamente importante e 32,7% dos inquiridos com
rendimentos entre os 1001€ e os 1500€ mensais acham que o sistema de pagamento

seguro é uma caracteristica importante da plataforma.

3.5. Diferencas relativas @ modalidade: anfitrido, hGspede ou ambos

H1.4 — Existe relacdo entre a modalidade e a frequéncia de utilizacdo de servicos de

compra online.

Existem diferencas entre as diferentes modalidades face a frequéncia de utilizacdo da
plataforma Airbnb. Do total de inquiridos, verifica-se que a modalidade “héspede”
recorre a servicos de compra online menos frequentemente do que a modalidade

“anfitriao”.
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H2.4 — Existe relac&o entre a modalidade e a avaliacdo positiva da plataforma.

De uma forma geral, os héspedes atribuiram classificacbes menos positivas face aos
anfitrides. 50% dos hdspedes encontram-se pouco satisfeitos com a plataforma,

enquanto que 42,8% dos anfitrides revelaram-se bastante satisfeitos com a mesma.

H3.4 — Existe relacio entre a modalidade e a classificagdo “SuperHost”.

A modalidade “hdspede” (62%) da mais importédncia a esta classificacéo, face a
modalidade “anfitrido” (77,3% nao acha nada importante), demonstrando discrepancia

entre respostas obtidas.

H4.4 — Existe relagéo entre a modalidade e a Garantia ao Anfitrido Airbnb.

s

A modalidade referente ao hdéspede revela que é importante a existéncia desta
garantia, reunindo cerca de 60% das respostas, enquanto que a maioria dos anfitrides

(44,4%) apenas pensa ser relativamente importante.

H4.5 - Existe relacdo entre a modalidade e os danos na propriedade como

risco/constrangimento.

Os danos na propriedade foram apontados como um dos principais riscos e
constrangimentos no inquérito disponibilizado. 83,9% dos héspedes nao vé esta opcdo
como um dos principais riscos do recurso a plataforma, contrariamente aos 56,8% dos

anfitrides.

Para sintetizar as conclusdes obtidas, deixo 0 seguinte quadro para analise:
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N&o existem diferencas entre género na opinido sobre a compra de servigos

online.

Existem diferengas na idade relativamente a frequéncia de utilizacdo de servigos

de compra online.

Existe relagcdo entre o rendimento e a relacdo qualidade/pre¢co como vantagem na

utilizagéo de servigos online.

Existe relacdo entre a modalidade e a frequéncia de utilizacdo de servigos de
compra online.

Existe relacdo entre a idade e a comodidade como vantagem comparativamente

as tradicionais formas de alojamento.

N&o existem diferencas de género entre utilizadores da Airbnb na forma de avaliar

o alojamento.

Existe relacdo entre as habilitagbes literarias e a frequéncia de utilizacdo da
plataforma.

Existe relacéo entre a modalidade e a avaliagdo positiva da plataforma.

Existe relacéo entre o género e a importancia dos comentarios de avaliagao.

N&o existe relacdo entre a idade e a importancia das recomendacdes de terceiros.
Existe relagcao entre o rendimento e o peso do fator “prego”.

Existe relagao entre a modalidade e a classificagédo “SuperHost”.

Existe diferencas de género relativamente a importancia do sistema de reputacgéo.
Existe relacéo entre a idade e a importancia das fotos de perfil.

N&o existe relagdo entre o rendimento e o sistema de pagamento seguro.

Existe relacéo entre a modalidade e a Garantia ao Anfitriio Airbnb.

Existe relacdo entre a modalidade e os danos na propriedade como

risco/constrangimento.

Figura 14 - Hipoteses com referente classificagéo.

Fonte: Elaboracao Prépria
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Capitulo VII — Sintese e Principais Conclusfes

1. Introducéo

O presente capitulo estabelecera a conexdo entre a analise do estado da arte e os
resultados obtidos na parte empirica, propondo também responder ao objetivo
principal e posteriormente a questdo de pesquisa, todos definidos no inicio da
investigacao.

Serdo também expostas as principais limitacbes da dissertagdo e indicadas
recomendacdes para investigacdes futuras.

2. Principais Conclusodes

Apo6s a elaboracao deste estudo conclui-se que a importancia da criacdo de bases de
confianca sélidas e reciprocas é fundamental para o sucesso de qualquer negécio.
Botsman & Rogers (2010) introduzem o tema da Economia de Partilha de forma
bastante clara e concisa, demonstrando de que forma estamos a poupar dinheiro,
tempo e espaco, levando as pessoas a construir relagcdes mais proximas e a passar de
consumidores passivos a colaboradores ativos. E fundamental articular as raizes do
consumo colaborativo apresentando a explosdo de possibilidades de troca de bens
materiais, informacdes e ideias, assim como abordar a confianga como base dos
mercados peer-to-peer de forma otimista, focando sempre a sua importancia para o

sucesso das transagoes.

O presente estudo procurou avaliar de que forma a confianga que os utilizadores
depositam nas plataformas de compra de servigcos online — mais especificamente a
plataforma Airbnb — tem influéncia na reserva de espacgos e na inten¢do de compra. A
Airbnb foi a plataforma escolhida para esta pesquisa quantitativa por ser a mais
conhecida entre utilizadores da tipologia de Alojamento Local em Portugal e por ser
pioneira na Economia de Partilha. Ainda assim, verificaram-se inumeras dificuldades

em encontrar dados bibliograficos e estudos relativos a esta plataforma.

A Airbnb é uma plataforma virtual com ferramentas e aplicagfes voltadas para a
interacdo social. E também intermediadora no relacionamento entre héspedes e
anfitrides auxiliando a divulgacdo e compra do servico de hospedagem. Os hospedes
usufruem da hospitalidade dos anfitrides e tém a oportunidade de viver a cidade como

um local, criando memoarias, histérias, e sensacgfes de pertencga (Airbnb, 2015).
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Para este estudo foram avaliados 263 questionarios com base nas dimensdes da
confianca em sistemas de compra online e na plataforma Airbnb. O perfil dos
inquiridos foi definido pela obrigatoriedade de residéncia em Portugal e pela
familiaridade com a plataforma Airbnb. Nao foram registadas diferencas no género
significativas verificando-se um equilibrio, uma vez que o nimero de inquiridos do sexo
feminino, ainda que ligeiramente superior, é semelhante ao himero de inquiridos do
sexo maculino. Por sua vez, relativamente a cidade de residéncia, as regibes do Porto
e Norte foram as que obtiveram mais respostas, seguida da Area Metropolitana de

Lisboa, comprovando a literatura revista.

De um modo geral, os inquiridos apresentam uma imagem positiva dos servicos de
compra online, assim como da plataforma Airbnb, apresentando a comodidade e os
fatores relativos ao preco como as principais vantagens em usufruir destes servigos.
Por sua vez, os principais constrangimentos e riscos apontados pelos utilizadores
focam-se sobretudo nos danos da propriedade, expectativas ndo correspondentes e
ameaca a vida do individuo, reforcando a importancia do papel desempenhado pela
confianga nesta temética.

As varias formas de criar lagos e de transmitir seguranca e confianga ao utilizador para
usufruir destes servicos s@o encaradas com bastante aceitacdo por parte dos
intervenientes. Os comentérios de avaliacdo, sistemas de reputacdo e classificacéo,
garantias ao hospede e ao anfitrido, apoio 24/7, sistema de verificagdo da identidade e
de pagamento seguro sdo considerados pela grande maioria dos inquiridos como
fatores importantes ou muito importantes para reforcar a confianca entre utilizadores e

entre utilizadores e plataformas.

Para terminar, esta abordagem ira permitir abrir novos horizontes e novas perspectivas
a Economia de Partilha, permitindo que outros investigadores continuem este trabalho
com o objetivo de criar uma estrutura mais sélida e preparada para demonstrar as

vantagens reciprocas que existem em pertencer a este movimento.

3. Limitacdes do estudo

A primeira limitacdo identificada ao longo do desenvolvimento do projeto foi a
complexidade do setor do turismo devido aos indmeros intervenientes e,
fundamentalmente a subjetividade e inovacdo do tema, sem precedentes a nivel

académico.
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Porém, a principal limitagdo desta investigacdo foi a quase inexisténcia de estudos
consolidados e dados sobre a Economia de Partilha e sobretudo sobre a Airbnb. Por
ser um negécio recente, mas dindmico, faz com que a ideia principal seja publicitar
sem divulgar toda a estatistica envolvente. Assim, a escassa bibliografia existente,
tanto em Portugués como noutras linguas, fez com que se recorresse frequentemente

a artigos de jornais e revistas com dados sobre esta indUstria em crescimento.

A dimensdo da amostra, condicionada pela falta de cooperacdo e resposta dos
agentes envolvidos, foi também um fator determinante que condicionou a
generalizacdo dos resultados, sendo também um sinal evidente de alguma resisténcia
relativamente a estes assuntos que importa resolver. Com uma amostra maior poderia

ter chegado a diferentes resultados.

Outra limitacdo decorre da técnica utilizada tornar a amostra ndo representativa de
todo o universo em questdo. Uma possibilidade para estudos futuros serd obter uma
amostra de maior dimensédo e avaliar novamente os resultados ou selecionar outro

modelo de avaliagdo para comparacao.

4. Contribuicdo do presente estudo

Vivemos uma profunda crise de confianga nos governos, nos bancos, nas instituicées
tradicionais e em muitas empresas que nos rodeiam. Contudo, a Economia de Partilha
assenta precisamente nas relagfes de confianga que 0s varios intervenientes tém uns
nos outros. Esta confianca €, em si propria, um valor essencial ao desenvolvimento

social e econdmico destes sistemas.

Qualquer plataforma digital deve criar confianga - no produto ou servi¢o - em ambos 0s
lados da transacéo, estabelecendo-se como um fator crucial para o efeito em rede que
se pretende criar. Para incentivar esta confianga reciproca existem ja sistemas de
rating, espacos dedicados a partilha de experiéncias (como sec¢des de comentarios
ou foéruns na propria plataforma) e outros incentivos para estimular o “bom”
comportamento dos utilizadores. Contudo, seréa suficiente para garantir esta confianga
ou sera necessaria a intervencdo de mediadores externos, como a legislagdo ou

certificacao?

A Economia de Partilha é um movimento social e econémico relativamente novo e sé
recentemente comecou a ganhar forca. Os trabalhos académicos realizados sobre

este conceito compreendem um campo emergente e ainda em crescimento. No
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entanto, a crescente publicacdo de artigos sobre esta tematica em jornais e revistas,
bem como a abordagem cada vez mais significativa em foruns e conferéncias
nacionais e internacionais (Global Sharing Week, TED Talks), leva ao levantamento de
novas e constantes questdes. Desta forma, é de extrema importancia e pertinéncia a
realizacdo desta investigacdo que aborda este movimento, especialmente quando

incide no ambito do turismo em Portugal onde ha pouquissimos artigos publicados.

De forma a conseguir colmatar estas questdes foi escolhida uma matéria que expbe e
responde as necessidades atuais do mercado: regulamentacéo e gestdo de confianca
na Economia de Partilha. A discussao base deste projeto foca sobretudo na gestéo de
confianga entre intervenientes e de que forma a regulamentacdo poderad gerar

seguranca nas transacoes realizadas.

Desta forma conclui-se que este estudo incide sobre uma area de investigacao
dindmica e pertinente, criando a possibilidade de desenvolvimento de novas pesquisas

futuras.

5. Recomendac®es para investigacfes futuras

A primeira recomendacdo resulta do facto de existirem outras variaveis que
influenciam a utilizagdo e a fiabilidade da informacdo que podem ser adicionadas a

futuros estudos.

Uma outra recomendacdo seria realizar um estudo para cada website de comparacao
de alojamentos locais, Homeaway, Tripadvisor e Booking.com, 9Flats e comparar os
resultados entre eles, as diferencas entre os diversos websites de comparagdo deste
tipo de alojamentos pode influenciar a utlizagdo da informagdo presente nos

comentarios online pelos consumidores.

Uma ultima recomendacao seria identificar quais as caracteristicas presentes nos
websites de comparacdo de alojamentos locais que mais influencia a escolha do
consumidor, se se trata de comentarios online, das fotografias do espaco, ou do preco

do alojamento, por exemplo.

Certamente que, com a evolugdo deste modelo de negOcio surgirdo novas
investigacbes que irdo permitir conclusdes mais aprofundadas do assunto. Estes

estudos devem ainda ser estendidos a uma amostra maior e passivel de
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generalizacdo, bem com desenvolver uma base de comparagdo com outras

plataformas de alojamento e/ou outros modelos de negécio.
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Anexo | — Tabelas extraidas do programa SPSS para formulagao de hipoteses

Tabulagio cruzada ¥ Frequencia de compra de servigos online ° 1 |dade

1 ldags

1824 b1 7] 3544 4554 565 [ Total
7 Fraquencia da cemprd Raramama Contagam b4l 15 12 k] 7 1 65
e % am 1 idade ur e 19 5% 1810% 11.8% % 4T
1alwmepmmis  Conlagsm 18 18 14 k] [ 1 L
W oam 1 idade i i e 4T% 160% TN % 4%
Jadwoespormds Conlagam ] 3 4 | 3 i0 ]
% am 1 Kade 12.6%: 5.5% 52% 6.0% 136% TES% 11,0%:
Freauentemenie Conlagam 5 18 a1 | L} 1 ar
% oam ) idade 10,f% ok ] Lh ] 0% iT% T A%
Tomai Centlagam 4] £ n 0 EF] 13 183
Woam 1 dade 1000, 1000 100 %% 100.0% f000% 100, 0% 100, 0%
Tabulagdo cruzada 13 Comodidade vantagens da airbnb face aos hoteis, tur rural...* 1 Idade
1 |ldade
18-24 25-34 35-44 45-54 55-65 65+ Total
1300m0didad§ Nao Contagem 26 27 31 28 11 11 134
;’D’:z%f:fs‘jtzfr'ﬂfglbf“e %em1idade  553%  500%  40,3%  560%  50,0%  84,6%  51,0%
Sim Contagem 21 27 46 22 1 2 129
% em 1 Idade 44 7% 50,0% 59,7% 44 0% 50,0% 154% 49,.0%
Total Contagem 47 54 77 50 22 13 263
% em 1 Idade 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Tabulagao cruzada 18 Recomendagdes sdo importantes para tomada de decisdo de compra online * 1 Idade
1 Idade
18-24 25-34 35-44 45-54 55-65 65+ Total
18 Recomendagdes sao Nada Importante Contagem 2 0 0 1 0 0 3
pi et %emildade  43%  00%  00%  20%  00%  00%  11%
online Pouco Importante Contagem 2 1 2 5 2 1 23
% em 1 Idade 43% 1,9% 2,6% 10,0% 91% 84,6% 8,7%
Relativamente Importante  Contagem 4 7 4 1 5 0 N
% em 1 Idade 8,5% 13,0% 52% 22,0% 22,7% 0,0% 11,8%
Importante Contagem 21 | 25 55 24 | 12 2 | 139
% em 1 Idade | 447% | 46,3% [ 71.4% | 48,0% | 545% 154% 52,9%
Muito Importante Contagem 18 21 16 9 3 0 67
%emildade  383%  389%  208%  180%  136%  00%  255%
Total Contagem 47 54 77 50 22 13 263
% em 1 Idade 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Tabulagdo cruzada 35 fotos de perfil sao * 1 Idade
1 Idade
18-24 25-34 35-44 45.54 55-65 65+ Total
35 fotos de perfil sdo  Nada Importante Contagem 3 1 0 4 2 10 20
% em 1 |dade 6,4% 1,9% 0,0% 8,0% 9.1% 76,9% 7,6%
Pouco Importante Contagem 5 3 2 5 3 1 19
% em 1 |dade 10,6% 5,6% 2,6% 10,0% 13,6% 7.7% 7.2%
Relativamente Importante  Contagem 8 7 6 9 7 0 37
% em 1 |dade 17,0% 13,0% 7,8% 18,0% 31,8% 0,0% 141%
Importante Contagem 15 1w 51 19 8 1 11
% em 1 |dade 31,9% 31,5% 66,2% 38,0% 36,4% 7.7% 422%
Muito Importante Contagrem 16 26 18 13 2 1 76
% em 1 |dade 34,0% 481% 234% 26,0% 91% 77% 28,9%
Total Contagem 47 54 77 50 22 13 263
% em 1 Idade 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Tabulagao cruzada 6 Opinidao compra de servigos online * 2 Genero

2 Genero
Masculino  Feminino Total

6 Opinido compra de Negativa Contagem 1 4 5
senvigos online % em 2 Genero 0.8% 2,9% 1,9%
Positiva Contagem 123 135 258

% em 2 Genero 99,2% 97.1% 98,1%

Total Contagem 124 139 263
% em 2 Genero 100,0% 100,0% 100,0%

Tabulagdo cruzada 12 De 1 a 5, avaliar experiéncia com plataforma Airbnb * 2 Genero

2 Genero
Masculino  Feminino Total
12 De_1 a5, avaliar Nada Satisfeito Contagem 1 0 1
;T;z;?r':;;a,;fbmnh % em 2 Genero 0,8% 0,0% 0,4%
Pouco Satisfeito Contagem 0 2 2
% em 2 Genero 0,0% 1,4% 0,8%
Ligeiramente Satisfeito  Contagem 16 26 42
% em 2 Genero 12,9% 18,7% 16,0%
Satisfeito Contagem 41 39 80
% em 2 Genero 331% 281% 30,4%
Muito Satisfeito Contagem 66 72 138
% em 2 Genero 53,2% 51,68% 52,5%
Total Contagem 124 139 263
% em 2 Genero 100,0% 100,0% 100,0%
Tabulagao cruzada 17 Comentarios de avaliagdo sdo importantes para aumentar a
confianga * 2 Genero
2 Genero
Masculino  Feminino Total
17 Comentarios de Nada Importantes Contagem 0 2 2
f:;'i:ffnﬂ;::m % em 2 Genero 0.0% 14%  08%
aumentar a confianga Pouco Importantes Contagem 20 5 25
% em 2 Genero 16,1% 3,6% 9,5%
Relativamente Contagem 1 12 23
Tl % em 2 Genero 8.9% B86%  87%
Importantes Contagem 55 56 111
% em 2 Genero 44,4% 40,3% 422%
Muito Importantes Contagem 38 64 102
% em 2 Genero 30,6% 46,0% 388%
Total Contagem 124 139 263
% em 2 Genero 100,0% 100,0% 100,0%
Tabulagdo cruzada 33 sistema de reputagio airbnb * 2 Genero
2 Genero
Masculino  Feminino Total
33 sistema de reputagdo  Nada Importante Contagem 14 1 15
ditnt % em 2 Genero 11,3% 0,7% 57%
Pouco Importante Contagem 7 4 1
% em 2 Genero 5,6% 2,9% 4,2%
Relativamente Importante  Contagem 14 10 24
% em 2 Genero 11,3% 7.2% 91%
Importante Contagem 45 53 98
% em 2 Genero 36,3% 381% 37.3%
Muito Importante Contagem 44 7 115
% em 2 Genero 355% 511% 43,7%
Total Contagem 124 139 263
% em 2 Genero 100,0% 100,0% 100,0%
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Tabulagdo cruzada 13 Com que frequéncia utiliza a plataforma Airbnb * 3 Habilitagoes Literarias

3 Habilitagdes Literarias

2°Ciclo (5°-  3°Ciclo (7.°- Ensino Doutorament
6.°ano) 9°ano) Secundario  Licenciatura ~ Mestrado 0 Total
13 Com que frEQuéVlFlB Raramente Contagem 1 0 1 36 20 3 71
G OEE L % em 3 Habilitagbes 56% 0.0% 29,7% 0% 351% M4%  27.0%
Literarias
1a2vezesporano  Contagem 0 1 6 22 ] 2 40
% em 3 Habilitagdes 0,0% 4,8% 16,2% 19,0% 15,8% 143% 152%
Literarias
3advezesporano  Contagem 0 1 4 7 8 0 20
9% em 3 Habilitagdes 0,0% 4,8% 10,8% 6,0% 14,0% 0,0% 7.6%
Literarias
3advezespormés Contagem 11 3 0 0 0 1 15
% em 3 Habilitagdes 61,1% 14,3% 0,0% 0,0% 0,0% 71% 5,7%
Literarias
1a2vezes pormés Contagem 4 2 2 5 2 3 18
% em 3 Habilitagdes 22,2% 9,5% 54% 43% 3,5% 21,4% 6,8%
Literarias
Frequentemente Contagem 2 14 14 46 18 5 g9
% em 3 Habilitagdes 11,1% 66,7% 37,8% 39,7% 31,6% 357% 37,6%
Literarias
Total Contagem 18 21 37 116 57 14 263
% em 3 Habilitagdes 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Literarias
Tabulagdo cruzada 8 Relagdo qualidade prego como principal vantagem compras online * 4 Rendimento liquido mensal
4 Rendimenta liquido mensal
1001€-1500 1501€-2000 2001€-3000 3001€- 5000
0-500€ 501€-750€ 751€-1000€ € € € € +5000€ Total
8 Relacdo qualidade Nio Contagem 19 18 21 24 18 14 10 13 135
prego coma principal
vantagem compras ﬁzs‘rg‘jﬂs:'::alrlemu 51,4% 51,6% 52,5% 43,6% 50,0% 538% 41,7% 92,8% 51,3%
onling
Sim Contagem 18 15 19 el 18 12 14 1 128
% em 4 Rendimento 436% 48,4% 47,5% 56,4% 50,0% 46,2% 58,3% 1% 487%
liquido mensal
Total Contagem a7 Ell 40 55 36 28 24 14 283
% em 4 Rendimento 100,0% 100,0% 100,0% 1000% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
liquido mensal
Tabulagdo cruzada 4 Rendimento liquido mensal * 39 pagamento com sistema de seguranga é
39 pagamento com sisterna de seguranga é
Mada Pouco Relativament Muito
Importante Importante & Importante Importante Importante Total
4 Rendimento liguido 0 - 500€ Contagem 1 0 5 5 26 37
mensal % erm 39 pagamenta 100,0% 0,0% 41,7% 10,2% 144%  141%
com sistema de
seguranga é
501€ - 750€ Contagem 0 0 1 i 22 Kl
% em 39 pagamento 0,0% 0,0% 8,3% 16,3% 122% 11,8%
com sistema de
seguranga &
T51€ - 1000€ Contagem 0 2 2 5 k)| 40
% em 39 pagamento 0,0% 9,5% 16,7% 102% 17,2% 156,2%
com sistema de
seguranca é
1001€-1500€  Contagem 0 g 1 16 a3 a5
% em 39 pagamento 0,0% 2368% 8,3% 27% 18,3% 20,9%
com sistema de
seguranga é
1501€- 2000€ Contagem 0 1 1 i 28 kli}
% em 39 pagamento 0,0% 4,8% 8,3% 12,2% 15,6% 13,7%
com sistema de
seguranca é
2001€- 3000€ Contagem 0 3 1 5 17 26
% em 39 pagamenio 0,0% 14,3% 8,3% 10,2% 9.4% 9,9%
com sistema de
seguranga é
3001<£- 5000€  Contagem 0 1 1 2 20 24
% em 39 pagamento 0,0% 4,8% 8,3% 41% 11,1% 9.1%
com sistema de
seguranca é
+5000€ Contagem 0 g 0 2 3 14
% em 39 pagamenio 0,0% 42.8% 0,0% 4.1% 1.7% 5,3%
com sistema de
seguranga é
Total Contagem 1 21 12 49 180 263
% em 349 pagamento 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

com sistema de
seguranga &
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Tabulagdo cruzada 11 Modalidade Airbnb * 7 Frequencia de compra de servigos online

7 Freguencia de compra de servigos online

1a2vezes 3a4vezes Freguenteme
Faramente por més pormés nte Total
11 Modalidade Airknb  Anfitrido Contagem 10 18 15 46 a4
% em 7 Frequencia de 15,4% 250% 51.7% 47 4% 33,8%
compra de semnvigos
online
Hospede  Contagem 43 42 10 43 138
% em 7 Frequencia de 66,2% 58,3% 345% 44 3% 52,58%
compra de senvigos
online
Ambos Contagem 12 12 4 g 36
% em 7 Frequencia de 18,5% 16,7% 13,8% 8,2% 13,7%
compra de semnvigos
online
Taotal Contagem 65 72 29 97 263
% em 7 Frequencia de 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
compra de senvigos
online
Tabulagdo cruzada 11 Modalidade Airbnb * 12 De 1 a 5, avaliar experiéncia com plataforma Airbnb
12 De 1 a5, avaliar experiéncia com plataforma Airbnb
Mada Pouco Ligeiraments Muito
Satisfeits Satisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfaito Total
11 Modalidade Airbnb  Anfitrido Contagem 1 0 3] 23 59 k]
% em12De1 a5, avaliar 100,0% 0,0% 14,3% 28,8% 428% 33,8%
axperiéncia com
plataforma Airbnb
Hospede  Contagem 0 1 35 45 a7 138
% emi12Delah avaliar 0,0% 50,0% 83,3% 56,3% 41,3% 52,5%
experiéncia com
plataforma Airbnb
Ambos Contagem 0 1 1 12 22 36
% em12De1 a5, avaliar 0,0% 50,0% 2,4% 15,0% 15,9% 13,7%
experiéncia com
plataforma Airbnb
Total Contagem 1 2 12 a0 138 263
% em12De1 a5, avaliar 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
experiéncia com
plataforma Airbnb
Tabulagdo cruzada 11 Modalidade Airbnb * 31 ser classificado como SuperHost
31 serclassificado como SuperHost
Mada Fouco Relativament Muito
Importante Importante elmportante  Importante Importante Total
11 Modalidade Aithnb  Anfitrido Contagem 17 9 9 43 11 89
% em 31 ser classificado T7,3% 50,0% 14,8% 38,4% 22,0% 33,8%
como SuperHost
Hospede  Contagem 2 7 40 58 3 138
% em 31 ser classificado 9.1% 38,9% A5 6% 51.8% 62,0% 52 5%
como SuperHost
Ambos Contagem 3 2 12 11 g 36
% em 31 ser classificada 13,6% 11,1% 19,7% 9.8% 16,0% 13,7%
como SuperHost
Total Contagem 22 18 61 112 &0 263
% em 31 ser classificado 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

como SuperHost

93



Tabulagdo cruzada 11 Modalidade Airbnb * 41 garantia ao anfitrido

41 garantia ao anfitrido

Mada Fouco Relativament Muito
Importante Importante e Importante Importante Importante Total
11 Modalidade Airbnb  Anfitrido Contagem 0 1 12 41 35 89
% em 41 garantia ao 0,0% 33.3% 44 4% 36,6% 29,2% 33,8%
anfitrido
Hospede  Contagem 1 1 13 68 &5 138
% em 41 garantia ao 100,0% 33,3% 48,1% 60,7% 458% 52,5%
anfitrido
Ambos Contagem 0 1 2 3 30 36
% em 41 garantia ao 0,0% 33.3% 7.4% 2,7% 250% 13,7%
anfitrido
Total Contagem 1 3 27 112 120 263
% em 41 garantia ao 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

anfitrido
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Tabulagdo cruzada 11 Modalidade Airbnb * 42 danos na propriedade como principal
risco elou constrangimento

42 danos na propriedade como
principal risco efou
constrangimento

[NED] sirm Total
11 Modalidade Airknb - Anfitrido Contagem 10 T8 g8
% em 42 danos na 8,1% 56,8% 33,8%
propriedade como
principal risco efou
constrangimento
Hospede  Contagem 104 34 138
% em 42 danos na 93,9% 24 5% 52,5%
propriedade como
principal risco efou
constrangimento
Ambos Contagem 10 26 36
% em 42 danos na 8,1% 18,7% 13,7%
propriedade como
principal risco efou
constrangimento
Total Contagem 124 139 263
% em 42 danos na 100,0% 100,0% 100,0%

propriedade como
principal risco efou
constrangimento




Anexo Il — Questionario

Confianga na Economia de Partilha

Esle quastiondrio faz parte de um projelo de investigacio no Ambilo do Mesirado em Gesldo @
Planeamenio @am Turismo, que visa avaliar o grau de confianca dos utilizadores de plataformas de
alojarmants como a Airbnb. Desta forma, assume-se gque o publico esta familiarizado com a
Economia de Partilha na tipologia de Alojamento Local @ que uliliza a plataforma Airbnb.

Mao ha respostas certas ou erradas. Todas elas sdo confidencials e serdo utiizadas unicamente
naste projelo de investigacdo.

* Reguired

1. Dados Pessoais

1.1.1. Género *
Mark only ane aval,

| Femining

| Masculing

2. 1.2. ldade *
Mark only ane oval,

| 18-24
| 25-34
| A5-44
| 45-54
| B5-65
| G5+

4. 1.3. Habllitagbes Literarias
Mark only ane aval,

| 1.2 Cico (1.2 - 4.° ang)
| 2. Ciclo (5.% - 6.° ana)
| 3. Ciclo (7.2 - 8.2 ano)
| Ensino Secundério

| Licenclatura

| Mestrado

| Doutoramento
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4. 1.4. Rendimento liquido mensal (em Euros) *
Mark only one oval.

'___::1 0 - 500€
() 501€- 750€
() 751€-1000€
() 1001€ - 1500€
) 1501€ - 2000€
(") 2001€ — 3000€
() 3001€ - 5000€
.::;_’_'1 + 5000€

5. 1.5. Cidade de Residéncia *

Skip to question 6.
2. Compras Online

6. 2.1. Qual a sua opinido perante a compra de servigos online? *
Mark only one oval.

) Positiva
() Negativa

7. 2.2. Com que frequencia utiliza estes servigos? *
Mark only one oval,
() Raramente
) 1a2vezes por més
() 3ad4dvezes por més
| Frequentemente

8. 2.3. Quais as vantagens na utilizacéo destes servigos? *
Escolha 3 opgdes que melhor cormespondem a sua opinido
Check all that apply.

| Rapidez no acesso & informagao e compra

| | Comodidade

| Relagao Qualidade/Preco

|| Diversidade de oferta

| Possibllidade de visualizar a opinido de outros consumidores
| | Visualizagdo do produto

\

. Other:



4. 2.4. Costuma recormer a plataformas online para adquirir servigos de alojamento, além da
Airbnb? *

Mark only one oval.
f: :I Sim
-:_:] Nao After the last guestion in this section, skip to guestion 711.

10. 2.4.1. Be "Sim’, quais?
Check all that apply.

|_' Booking.com
| | Homeaway
|| Couchsurfing
[ Tripadvisor

|| Other:

3. Airbnb

Assumindo qua o pdblico estd familiarizado com a Economia de Partilha na tipologla de Alejamenta
Local & gue utiliza a plataforma Alrbnb,

11. 3.1. Em que modalidade ja usufruiu da plataforma Airbnb? *
Mark only one aval,

) Anfitrido
| Hbspede
I :I ambos

12. 3.2. De 1 a 5, avalie a sua experidncia com a plataforma. *
(Assinale com um X a opcdo que malthor cormespondar a sua opinido. )
Mark onily one oval,

Mada Satisteite (3 ¢ )} ( 3 ¢ 1 { 3 Muilo Salisheilo

13, 3.3 Com que frequéncia utiliza a plataforma Alrbnb? *
Mark only ane oval,

| Raraments

| 18 2 vazes por ano
| 3 a4 vezes por ano
1 1a 2 vazes por més
| 384 vezes por més
| Frequentementes
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14. 3.4. Quais considera ser, 56 é que axistem, as principais vantagens da plataforma AirBnB
comparativamente as tradicionais formas de alojamenta? (Hoteis, Turismo Rural, Turismo
de Habitagao) *

Escolha os 5 principais motives, que melhor comaspondam 3 Sua opinido.
Check all that apply.

| | Forma altemativa de lucro

[ | Piblico mais abrangente

Reducio de custos

Relacdo Qualidade/Preco

Comodidade

Privacidade

Diversidade de oferta

Virias lipologias de alojamento disponivels
Auséncia intermadiarnios

Sisternas de avaliacao

Contacto mais praximo antre anfilrido @ hospeda
Possibilidade de planear viagens mais longas
Possibilidade de usufruir de cozinha
Autenticidade/Expenidncia auténtica

Contaclo com locais

Cithaar:

] OO 0O00000000aal

15. 3.5. Quais as principais vantagens da Airbnb em relagio a outras plataformas de
alajamento semalhantes (Homeaway, Couchsurfing, 9Flats.com, VRBO, )7 *

Escolha o8 3 principais motivos qua malhor cormaspondem & Sua opinido.
Check all thal apply.

- E mais conhecida

Registo gratuito

Apresenta laxas mals baixas
- Apresenta um seguro de danos para hospedes e para anfitrides
. Sistema de avaliagio completo

Amplitlude de espacos @ locals oferecida

Sistema de pagamento seguro

Oither:

16. 3.6. A sua experiéncia com a Airbnb mudou a sua forma de avaliar o alojamento? *
Mavk only one oval,

| Sim
| Mo After the last guastion in this secfion, skip lo guestion 18.
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17. 3.6.1. Se 'Sim’, em que aspectos?
Chack all that appiy.

| Financeiro

|| Comtacto com locais
|_ Fazer novas amizades

|_' Estadia mais auténtica
[ Oither:

4. Confianga

18. 4.1. Os comentarios de avaliacio sdo importantes para aumentar a minha confianga.
Mark only ong oval.

Madalmportamte () ¢ 3 ( ) { 3 ( ) Muito Imporiants

159. 4.2. As recomendagdes de terceiros sdo importantes para a minha tomada de decisdo de
compra enline. *
Mark only ana oval,

Mada Importante | | | 1 yooL ) Muilo Imporiants

20. 4.3. Sou influenciaval pelas experiéncias de terceiros relativamante a compras online. *
Mark only ane oval,

Mada influencidvel l ) b 1 b 1 Muite Inflancidwvel

21. 4.4. O fator prego pesa mais do que comentirios de avaliagio positives *
Mark only ane aval,

| Sim
| NAo

22, 4.5, O fator prego pesa mais do que boa classificagdo, ©
Mark only one aval,

| Sim
| Mo

23, 4.6. O fator prago posa mails do que boas recomendacdoes de amigos/conhacidos,
Mark only one aval,

| Shm
| WNao
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24. 4.7. Confia mais em recomendagdes de amigos ou em comentarios de avaliagio das
plataformas? *
Mark only ane oval,

| Recomendagbes de amigos.
-f__“n Comentanos de avaliacio, se foram varios @ detalhados.

25. 4.B. Quantos comentarios positivos precisa de ler para fazer ou aceitar uma reservay *
Mark only ane aval,

)0
Y 1

- 23

) 410
7 11-20
| +20

26. 4.9. Quanto tempo, na sua opinido, pode ter um comentario de avaliagio para ser
relevanta? *
Mark only ong oval.

1 Al um mbs
| 2-3 masas

| 36 meses
| B-12 mases

| 2 anos
| +2anos

27. Na sua opinido, um sistema de classificagio por estrelas é: *
Mark only ong oval,

Mada Imporianta | 1 | I )\ VoL ) Muito Imparanda

28. Na sua opinido, a quantidade existente de comentarios de avallagio? *
Mavk only one oval,

Mada Importante | | || | VoL ) Muito Imparanta

29. Na sua opinldo, a qualidade dos comantarios do avaliagio é: *
Mavk only ane oval,

Mada Importanta i | | | | | I 1 Muile Impartants
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30. Na sua opinido, a data e periodicidade dos comentarios de avaliacio &: *

Mark only ane oval,

Mada Impartante

31. Na sua opinido, a resposta dada pela empresa elou plataforma aos comentarios &: *

Mark oaly ane aval

Nada Imporianbe

32. Na sua opinido, ser classificado como SuperHost - 56 aplicavel na Airbnb - é: *

Mark only ane oval

Nada Imporianbe

5. Confianga na Airbnb
Das seguinles opgbes disponiveis na plataforma Airbnb, qual a importancia que atribui a cada uma

delas?

33. 8.1. Um sistema de classificacdo é: ©

Mark only ane oval

Nada Imporianba

34. Um sistema de reputagio é:

Mark anly ane aval

Nada Imporianbe

35, Os comantarios sda: *

Mavk only one oval,

Nada Imporianba

-
[
,

)

P
)
| S—

I
 S—

36, As fotos de porfil sdo: °

Mavk only one oval,

Nada Imporanta

| S

]
r

Muite Impoarianta

Muito Imporianta

Muito Importanta

Muita Imparanta

Muito Importanta

Muito Imporanta

Muita Imparanta
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37. A biografia &: *
Mark only one oval.

Mada Importarite

38. As conexdes com paginas de redes sociais sao: *

Mark oaly ane aval

Mada Importarbe

39. O sistema de verificacao de identidade &: *

Mark only one oval,

Mada Importarnte

40. O pagamento com sistema de seguranga é: *

Mark only one oval

Mada Imporianbe

41. 0 Apolo ao Cliente 24/7 é: *

Maik only ane oval,

Mada Imporiante

{_

C

{

O

y
|

Ty
b -

i,

2

3

—

42. A Garantia ao Anfitrido Airbnb é: *

Mark only ane oval.

Mada Imporiante

(

»

Muila Impartants

Muito Importante

Muito Importania

Muita Imporanta

Muito Importania

Muito Impartania



