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RESUMO: A multiplicação de modelos de hospedagem compartilhada no turismo e o crescimento da

plataforma Airbnb têm impactado a indústria de turismo. O objetivo desse artigo foi verificar, por meio do

Modelo de Aceitação de Tecnologia Estendido (UTAUT2), os fatores envolvidos no processo de adoção

e intenção de uso da plataforma Airbnb pelos usuários brasileiros. Caracteriza-se como uma pesquisa

quantitativa do tipo survey, aplicada a 263 indivíduos que conheciam a plataforma. Como técnica de

análise, utilizou-se a Modelagem de Equações Estruturais de Mínimos Quadrados Parciais (PLS-SEM). Os

resultados apontam que os construtos expectativa de desempenho, expectativa de esforço, influência

social e hábito, têm impacto sob a intenção de uso dos indivíduos. Ao ressaltar tais fatores, o estudo

contribui para a identificação da motivação dos consumidores e da expansão do Airbnb no Brasil. Além

disso, amplia o uso do modelo UTAUT2 para o contexto da economia compartilhada.

PALAVRAS-CHAVE: Hospedagem compartilhada, Airbnb, UTAUT2.

ABSTRACT: The multiplication of shared hosting models in tourism and the growth of the Airbnb platform

have impacted the tourism industry. This study aims to verify, through the Unified Theory of Acceptance

and Use of Technology 2 (UTAUT2), the factors involved in the process of adoption and intention to use

the Airbnb platform by Brazilian users. This study, which is characterized as a quantitative research study

of the survey type, was applied to 263 individuals who knew the platform; for the data analysis, Partial

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) was used. The results show that the constructs:

Performance Expectancy, Effort Expectancy, Social Influence and Habit, have an impact on the intentions

of individuals. By highlighting these factors, this study contributes to the identification of consumer

motivation and the expansion of Airbnb in Brazil. It also extends the use of the UTAUT2 model to the

context of shared economy.

KEYWORDS: Shared Hosting, Airbnb, UTAUT2.

RESUMEN: La proliferación de modelos de alojamiento compartido en el turismo y el crecimiento de

la plataforma Airbnb tuvieron impacto en la industria del turismo. Este estudio apunta verificar, a través

de la Teoría Unificada de Aceptación y Uso de la Tecnología 2 (UTAUT2), los factores involucrados

en el proceso de adopción e intención de uso de la plataforma Airbnb por usuarios brasileños. Este

estudio, que se caracteriza como un estudio de investigación cuantitativo del tipo análisis de datos, fue

aplicado a 263 individuos que conocían la plataforma; para el análisis de datos, fue usado el Modelaje

de Ecuaciones Estructurales con Mínimos Cuadrados Parciales (PLS-SEM). Los resultados muestran que

los constructos: Expectativa de Desempeño, Expectativa de Esfuerzo, Influencia Social y Hábito poseen

impacto en las intenciones de los individuos. Al destacar estos factores, este estudio contribuyó para la

identificación de la motivación del consumidor y para la expansión de Airbnb en Brasil. El estudio se

extiende, aún, al uso del modelo UTAUT2 para el contexto de economía compartida.

PALABRAS CLAVE: Hospedaje compartido, Airbnb, UTAUT2.

INTRODUÇÃO

A expressão final do desejo do consumidor tem se alterado. Ao lado de mercados
tradicionais e baseados na necessidade de posse, há a emergência de modos alternativos
de aquisição e consumo pautados no acesso. Ao contrário de comprar e possuir bens, os
consumidores, nesse novo modelo, preferem pagar pela experiência de acesso temporário.
Adquire-se tempo de consumo com o item e, em casos de acesso mediado pelo mercado, se
está disposto a pagar um preço por uso desse objeto (Bardhi & Eckhardt, 2012)
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No turismo, os modelos empresariais de economias baseadas no acesso, em especial
as hospedagens compartilhadas, têm se multiplicado, tornando-se atraentes oportunidades
de inovação (Dredge&Gyimóthy, 2015; Guttentag, 2015). O crescimento domodelo emerge
como reflexo de problemas que caracterizam o sistema industrial tradicional do turismo,
como: a existência de grande capital morto, ativos inativos e conhecimentos latentes; altos
custos de transação e informações distorcidas entre atores do mercado; e preferências dos
turistas que extrapolam experiências, serviços e produtos simplificados e impessoais (Dredge
& Gyimóthy, 2015).

Diferente de modelos de negócios tradicionais, as economias baseadas no acesso
ou nas economias compartilhadas têm dependência da internet, preços mais baixos
com produtos/serviços mais personalizados, não propriedade de ativos, capacidade de
acessar recursos inativos e força de trabalho não convencional (Mao & Lyu, 2017). Como
empresa de hospedagem mais proeminente neste modelo, o Airbnb, plataforma on-line
que permite que os indivíduos compartilhem quartos, salas ou apartamentos inteiros como
acomodações alternativas aos hotéis, tem recebido atenção principalmente devido ao seu
grande crescimento e seu potencial de impacto no modelo de negócio de hospedagens, na
indústria de turismo, bem como nos destinos turísticos. Além disso, potencial de mudança
nos padrões e comportamentos de viagens dos indivíduos também são constatados (Heo,
2016; Tussyadiah, 2015, 2016).

A plataforma Airbnb, no Brasil, já atinge cerca de 123 mil anúncios e, em 2016,
registrou a chegada de mais de um milhão de hóspedes no país. No mesmo ano a cidade do
Rio de Janeiro foi o quarto destino em número de anúncios do Airbnb no mundo, ficando
atrás somente de Paris, Londres e Nova Iorque (Ramos, 2017).

Ainda em 2016, a plataforma teve sua atividade econômica (renda do anfitrião
+ despesas do hóspede) movimentando cerca de R$ 1.99 bilhão (AIRBNB, 2017). Esse
crescimento associa-se ao cenário econômico mundial e brasileiro, no qual há um aumento
do número de desempregados. O turismo colaborativo pode revelar uma oportunidade para
aqueles que desejam alugar seus ativos ociosos, e para os turistas uma redução de seus
custos de viagem (Zervas, Proserpio, & Byers, 2017).

Tendo em vista que as plataformas de hospedagem compartilhada podem modificar
a lógica do setor de turismo quanto à competição e ao seu funcionamento, compreender a
atuação e percepção dos gestores e consumidores tem se tornado importante. Da perspectiva
de alguns gestores do segmento de hospedagens brasileiro, ainda há pouco conhecimento
da plataforma, mesmo que essas já comecem, crescentemente, a serem utilizadas pelos
consumidores (Ferreira, Santos, Méxas, & Meiriño, 2017).

Sobre esse aspecto, quando se adota a perspectiva do comportamento do
consumidor no consumo baseado no acesso, aqui tratado por meio da plataforma
Airbnb, é especialmente importante compreender e aprofundar os fatores influentes na
intenção de uso (Mao & Lyu, 2017). Dado que os clientes existentes e potenciais podem
retornar facilmente aos provedores de serviços tradicionais, ou seja, aos hotéis, analisar e
aprofundar os fatores que impactam a intenção de uso, nesse contexto específico, podem
contribuir para o crescimento sustentável da plataforma, bem como servir como insumo
para o desenvolvimento de futuros modelos de negócio.
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Na literatura, contudo, pouco se discorreu de forma abrangente sobre os fatos
que compõem os comportamentos de intenção de uso dos indivíduos envolvidos em
hospedagens compartilhadas, ou porque muitos ainda se mostram relutantes. Möhlmann
(2015), por exemplo, identificou os efeitos positivos da familiaridade com a ferramenta e
a utilidade na intenção de uso do Airbnb. As variáveis impacto ambiental, capacidade de
internet, capacidade do smartphone e variáveis de afinidade de tendências não se mostraram
influentes na intenção de uso (Möhlmann, 2015). Tussyadiah (2016), por sua vez, encontrou
efeitos positivos dos benefícios econômicos e dos benefícios sociais sobre a intenção de
uso da hospedagem compartilhada e identificou efeito diferenciado dos benefícios sociais a
depender do tipo de acomodação escolhida pelo usuário.

Embora estes estudos sejam úteis e apontem contribuições à compreensão do
comportamento associado à hospedagem compartilhada, poucos trabalhos vão considerar
modelos e teorias psicológicas e de aceitação de tecnologias dominantes no fluxo de
pesquisa do comportamento do consumidor (Mao & Lyu, 2017; Satama, 2014; Wang &
Nicolau, 2017). Mao & Lyu (2017), por exemplo, incorporam a Prospect Theory e a Theory
of Planned Behavior no contexto do Airbnb para investigar a intenção comportamental do
consumidor de (re)uso no campo da hospitalidade e do turismo. Os autores identificam
os efeitos significativos da atitude, as normas subjetivas, o risco percebido, o valor, a
expectativa de experiência, os círculos sociais e o “boca a boca” Mao e Lyu (2017). No
entanto, considerando que outros fatores também podem ser incluídos para que modelos
de intenção de uso do Airbnb se tornem mais abrangentes, como fatores tecnológicos,
hábitos, expectativa de desempenho e fatores cognitivos, por exemplo (Satama, 2014;
Wang & Nicolau, 2017) e que as variáveis comportamentais podem alterar-se e apresentar
magnitudes de efeitos distintos em outros países, já que a plataforma Airbnb foi criada nos
EUA e está em fase de crescimento. Este estudo tem como objetivo geral verificar os fatores
envolvidos no processo de adoção e intenção de uso da plataforma Airbnb pelos usuários
brasileiros, a partir do Modelo Unificado de Aceitação de Tecnologia Estendido (UTAUT2).

MARCO TEÓRICO

As razões pelas quais os indivíduos adotam novas tecnologias de informação são
explicadas por diversos modelos teóricos, com bases em sistemas de informação, psicologia
e sociologia (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003). Entre os modelos diferentes, oito
teorias se tornaram proeminentes e, a partir delas, Venkatesh et al. (2003) introduziram a
Teoria Unificada de Aceitação e Uso de Tecnologia (UTAUT), gerando um novo modelo de
base forte para os estudos de aceitação (Baptista & Oliveira, 2015).

MODELO UNIFICADO DE ACEITAÇÃO DE TECNOLOGIA (UTAUT)

O Modelo Unificado de Aceitação de Tecnologia (UTAUT) foi desenvolvido em
2003, a partir da revisão e da consolidação de oito teorias e modelos empregados para
explicar o comportamento e o uso dos sistemas de informação: a Teoria da Ação Racional
(TRA), o Modelo de Aceitação de Tecnologia (TAM e TAM 2), o Modelo Motivacional (MM),
a Teoria do Comportamento Planejado (TPB), o Modelo Combinado TAM e TPB (C-TAM-
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TPB), o Modelo de Utilização do PC (MPCU), a Teoria da Difusão da Inovação (IDT) e a
Teoria Social Cognitiva (SCT).

O modelo proposto resumiu conceitos e estabeleceu quatro determinantes que
preveem a intenção e o comportamento de uso: a Expectativa de Esforço, a Expectativa de
Desempenho, a Influência Social e as Condições Facilitadoras.

Desde sua criação, o UTAUT tem sido utilizado em diversos contextos, aplicado a
diversas tecnologias e para o comportamento de uso individual ou organizacional (Baptista
& Oliveira, 2015). Apesar de sua grande utilização e de seu detalhado poder explicativo
na intenção de uso, o modelo apresentou limitações que levaram ao desenvolvimento
do UTAUT 2, que estende e melhora a teoria aplicando-a ao contexto do consumidor
(Venkatesh, Thong, & Xu, 2012).

MODELO UNIFICADO DE ACEITAÇÃO E USO DE TECNOLOGIA 2
(UTAUT 2)

O modelo da Teoria Unificada de Aceitação e Uso de Tecnologia 2 (UTAUT2)
foi desenvolvido por Venkatesh et al. (2012), como uma extensão e adaptação do modelo
original UTAUT. Os construtos-chave já existentes (Expectativa de Desempenho, Expectativa
de Esforço, Influência Social e Condições Facilitadoras) foram adaptados do contexto
organizacional para o contexto de consumo. Além disso, como forma de extensão e encaixe
ao novo contexto, foram adicionados três construtos: Motivação Hedônica, Valor do Preço
e Hábito.

Outrossim, os construtos Expectativa de Desempenho, Expectativa de Esforço,
Influência Social e Condições Facilitadoras continuaram como influenciadores da Intenção
Comportamental, juntamente com a Motivação Hedônica, o Valor do Preço e o Hábito.
O construto Condições Facilitadoras ganhou uma nova relação e influencia também o
Comportamento de Uso, juntamente com o Hábito e a Intenção Comportamental.

O construto Expectativa de Desempenho é definido como o grau em que o uso
de uma tecnologia proporcionará benefícios aos consumidores na realização de certas
atividades (Venkatesh et al., 2012). Dentro de cada modelo originário, esse construto foi
constatado como preditor mais forte da Intenção e permaneceu significativo em todos os
pontos de medida realizados por Venkatesh et al. (2003). Nessa pesquisa, é avaliado como o
grau em que o uso do Airbnb proporciona benefícios aos usuários em relação à hospedagem.

A expectativa de desempenho tem sido apontada como preditor significativo em
viagens, principalmente quando essas acontecem por meio do comércio eletrônico e estão
relacionadas à adoção de tecnologias (Ayeh, Leung, Au, & Law, 2012; Gupta & Dogra,
2017). Ainda, estudos anteriores encontraram o construto como antecedente mais forte das
intenções comportamentais, mas não apresentando variação significativa quanto a diferenças
culturais (Im, Hong, & Kang, 2011).

Dessa maneira, propõe-se a seguinte hipótese:

Hipótese 1: A Expectativa de Desempenho impacta positivamente na Intenção
Comportamental de uso do Airbnb.
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O grau de facilidade, associado ao uso da tecnologia pelos consumidores, é
conhecido como a Expectativa de Esforço (Venkatesh et al., 2012). Venkatesh et al. (2003)
afirmam que a facilidade de uso possui um efeito positivo na aceitação de novas tecnologias.
No modelo, a Expectativa de Esforço influencia positivamente a Intenção Comportamental,
resultado que é suportado por outros trabalhos (Macedo, 2017). No presente estudo, foi
avaliado o grau de facilidade associado ao uso da plataforma Airbnb.

Como esclarecem Godoe e Johansen (2012), a facilidade de uso percebida de uma
ferramenta tecnológica favorece a percepção de utilidade da mesma. Algumas aplicações
fáceis de usar podem ser percebidas como úteis, mas nem todas as aplicações úteis são
fáceis de usar. Os consumidores preferirão tecnologias fáceis de usar e entender que tenham
a maior eficiência (Gupta & Dogra, 2017). A facilidade de uso é fundamental em situações
de compra de viagens on-line (Amaro & Duarte, 2013). Logo, enuncia-se a hipótese:

Hipótese 2: A Expectativa de Esforço impacta positivamente na Intenção
Comportamental de uso do Airbnb.

O construto Influência Social é definido como a medida em que os consumidores
percebem que pessoas do seu meio social, como amigos e família, consideram importante
a utilização de determinada tecnologia. A influência social é composta por três variáveis: a
norma subjetiva, o fator social e a imagem (Huang & Kao, 2015).

Anormasubjetiva relaciona-seàpressãopercebidaparausardeterminada ferramenta;
o fator social é a internalização do indivíduo a partir da cultura subjetiva do sistema social,
dos acordos interpessoais feitos com outros; e a imagem é definida como o grau em que
um indivíduo identifica que o uso de uma tecnologia inovadora pode melhorar seu status
em sua organização social (Huang & Kao, 2015). Venkatesh et al. (2003) e Venkatesh et al.
(2012) teorizaram que a Influência Social é determinante na Intenção Comportamental.

O peso da opinião de pessoas importantes nos comportamentos dos consumidores
foi reforçado por estudos que investigam a adoção de serviços de compras móveis (Yang,
2010), adoção de serviços bancários on-line (Luo, Li, Zhang, & Shim, 2010) e adoção de
aplicativos móveis (Hew, Lee, Ooi, & Wei, 2015). Nesse trabalho, a Influência Social é
medida na forma como os entrevistados enxergam a opinião de pessoas importantes para
eles a respeito da utilização da plataforma Airbnb. É proposta, assim, a seguinte hipótese:

Hipótese 3: A Influência Social impacta positivamente na Intenção Comportamental
de uso do Airbnb.

Já o construto Condições Facilitadoras refere-se às percepções dos consumidores
sobre os recursos e os suportes disponíveis para utilizar a tecnologia (Venkatesh et al., 2012).
As condições facilitadoras são fatores ambientais e podem variar significativamente entre
as diversas plataformas. O envolvimento dos consumidores em determinadas tarefas vai
depender de uma infraestrutura de condições capazes de facilitar as interações necessárias.
Os ambientes de hospedagens de viagem são costumeiramente baseados na confiança em
tecnologias que são familiares aos consumidores, que ajudam a enfraquecer barreiras de
adoção (Morosan & DeFranco, 2016).

De acordo comVenkatesh et al. (2012), as condições facilitadoras atuarãomais como
um controle comportamental percebido e irão influenciar a intenção e o comportamento
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(Ajzen, 1991). Um consumidor que tem acesso a um conjunto favorável de condições
facilitadoras é mais propenso a ter uma maior intenção de usar determinada tecnologia
(Venkatesh et al., 2012). Essa relação foi validada por estudos anteriores (Dwivedi, Shareef,
Simintiras, Lal, & Weerakkody, 2016).

Dessa forma, as Condições Facilitadoras são relacionadas tanto para a Intenção
Comportamental quanto para o Comportamento de Uso e são mensuradas nesta pesquisa
como a percepção dos indivíduos referentes à disponibilidade de recursos e suportes para a
utilização do Airbnb. Apresentam-se as hipóteses:

Hipótese 4a: As Condições Facilitadoras impactam positivamente a Intenção
Comportamental de uso do Airbnb.

Hipótese 4b:As Condições Facilitadoras impactam positivamente o Comportamento
de Uso do Airbnb.

O construto Motivação Hedônica, definido por Venkatesh et al. (2012) como
diversão ou prazer derivado do uso de uma tecnologia, conhecido também como motivação
intrínseca (Vallerand, 1997), foi adicionado aomodelo estendido, atuando como um preditor
da Intenção Comportamental. Tem caráter mais subjetivo e pessoal e está relacionado com
a essência da experiência psicológica do indivíduo (Huang & Kao, 2015; Ozturk, Nusair,
Okumus, & Hua, 2016). Dessa maneira, por uma perspectiva hedônica, os consumidores
estão buscando prazer com o uso de um produto ou serviço, considerando o processo de
compra como uma prática agradável (Anderson, Knight, Pookulangara, & Josiam, 2014).

Nessa pesquisa, é compreendido como o prazer percebido na utilização do
Airbnb. A literatura existente sustenta a relação positiva entre a motivação hedônica e o
comportamento de adoção de tecnologia (Baptista &Oliveira, 2015), principalmente quando
relacionado ao contexto de reserva de hospedagem on-line. Ozturk et al. (2016) enfatizam
a dimensão hedônica e a dimensão utilitária como determinantes críticos na influência para
o uso contínuo das ferramentas.

Logo, propõe-se:

Hipótese 5: A Motivação Hedônica impacta positivamente na Intenção
Comportamental de usar o Airbnb.

O Valor do Preço é definido como a troca (tradeoff) cognitiva dos consumidores entre
os benefícios percebidos do produto e/ou do serviço e o custo monetário para usá-los. Uma
importante diferença entre os contextos do consumidor e organizacional, que acarretou a
inclusão do construto Valor do Preço ao modelo, é que os consumidores costumam suportar o
custo monetário do uso da tecnologia, enquanto os funcionários não (Venkatesh et al., 2012).

Os consumidores, conforme destacam Alalwan, Dwivedi e Rana (2017), são
predispostos a adotar determinada tecnologia, baseados em suas restrições orçamentárias.
Desse modo, analisam inteligentemente as utilidades incluídas no uso de novos sistemas com
o custo financeiro, que deveria ser pago por esse sistema (Alalwan et al., 2017). Baptista e
Oliveira (2015) reforçam que, no contexto de adoção de tecnologias da internet, o construto
Valor do Preço integra elementos como o custo do dispositivo, o custo das operadoras de
serviço de dados e as taxas de transações.
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Verifica-se dessa forma que:

Hipótese 6: O Valor do Preço impacta positivamente a Intenção Comportamental
de uso da plataforma Airbnb.

O construto Hábito é definido por Limayem, Hirt e Cheung (2007) como a medida em
queaspessoas tendemarealizarcomportamentosautomaticamenteporcausadaaprendizagem,
ou seja, o grau em que o indivíduo acredita que o comportamento é automático. Diferente dos
reflexos, para que determinado comportamento se torne um hábito, é necessário aprendizado.
Isto é, uma composição de repetições de curto prazo, reforço, clareza da situação, interesse e
capacidade de aprender (Pahnila, Siponen, & Zheng, 2011).

Como esclarecem Wilson e Lankton (2013), o comportamento passado e o hábito,
apesar de intimamente ligados, não são construções idênticas. A ocorrência repetida é
fundamental para a formação do hábito, mas não compõe o hábito em si. Os hábitos tendem
a ser formados quando os comportamentos são repetidos num contexto estável (Wilson &
Lankton, 2013). De acordo com Hsu, Chang, e Chuang (2015), no ambiente de compras e
escolhas on-line, o hábito é considerado um comportamento automático, uma reação que
é estimulada por uma causa ou ambiente, sem um processo mental consciente, devido à
acumulação de experiência passada entre o comportamento e os resultados satisfatórios.

Venkatesh et al. (2012) postulam que o hábito tem um efeito direto sobre a Intenção
Comportamental. Essa relação é confirmada por Herrero, San Martín, & Garcia-De los
Salmones (2017). Estudos existentes também destacam os efeitos sobre o comportamento de
uso (Gupta & Dogra, 2017). Já que a plataforma Airbnb faz parte de um fenômeno recente,
levantam-se as hipóteses:

Hipótese 7:O Hábito impacta positivamente a Intenção Comportamental de uso do
Airbnb.

Hipótese 8: O Hábito impacta positivamente o Comportamento de Uso do Airbnb.

Por fim, o construto Intenção Comportamental permanece como na primeira teoria
UTAUT, na qual é considerado o construto mediador do Comportamento de Uso, sendo o
grau em que o indivíduo se sente motivado a adotar certo tipo de comportamento. Isto é, a
intenção de usar ou continuar usando uma tecnologia no futuro. Nessa pesquisa, refere-se
à intenção do entrevistado em se tornar um usuário da plataforma de hospedagem Airbnb.

Para tanto, levanta-se a última hipótese:

Hipótese 9: A Intenção de Uso impacta positivamente o Comportamento de Uso do
Airbnb.

Cabe destacar que a variável moderadora Voluntariedade presente no UTAUT
foi retirada no UTAUT2 por se considerar que não há obrigação no uso da tecnologia no
consumo. A voluntariedade é percebida como um contínuo de absolutamente obrigatório a
absolutamente voluntário, emqueos consumidores nãopossuemummandatoorganizacional
e, portanto, a maioria dos seus comportamentos são completamente voluntários, não
resultando em variação no construto “Voluntariedade”.

Na Figura 1, são apresentados o modelo estrutural da pesquisa e as hipóteses
propostas.
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Figura 1. Modelo da pesquisa
Fonte: Elaboração própria

METODOLOGIA

Para se atingir o objetivo proposto neste artigo, adotou-se uma abordagem quantitativa
por meio da aplicação de um questionário survey, criado a partir do modelo UTAUT2
(Venkatesh et al., 2012), aos indivíduos brasileiros que conheciam a plataforma Airbnb.

Anteriormente à coleta de dados, o instrumento de pesquisa foi adaptado ao contexto
em questão por meio de uma adaptação transcultural, processo que analisa as questões
de linguagem e de adaptação cultural, como recomenda a literatura (Beaton, Bombardier,
Guillemin, & Ferraz, 2000). Posteriormente, os questionários foram respondidos por dois
grupos de prováveis respondentes, com perfis distintos, para que se pudessem avaliar a
compreensão e a clareza da linguagem utilizada. Modificações foram realizadas e gerou-se
uma versão final.

O instrumento final foi baseado em nove construtos: Expectativa de Desempenho,
Expectativa de Esforço, Influência Social, Condições Facilitadoras, Motivação Hedônica,
Valor do Preço, Hábito, Intenção Comportamental e Comportamento de Uso (Venkatesh et
al., 2012). A Tabela 1 apresenta a síntese das variáveis e dos construtos utilizados.

Construto Itens Fonte

Expecatva de
desempenho

*EP1
Eu acho útl usar o Airbnb como possibilidade de hospedagem
no meu dia a dia.

Venkaesh e
al. (2012)

EP2
Usar o Airbnb aumena as minhas chances de conseguir coisas
que são imporanes para mim em hospedagem.

EP3
Usar o Airbnb me ajuda a resolver quesões de hospedagem
rapidamene.

EP4
Usar o Airbnb me permie maior agilidade na escolha de
hospedagem pela Inerne.
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Expecatva de
esforço

EE1 Aprender a usar o Airbnb é ácil para mim.

Venkaesh e
al. (2012)

EE2 A ineração com o Airbnb é simples e de ácil enendimeno.

EE3 Eu acredio que seja ácil usar o Airbnb.

EE4
Eu acredio que seja ácil para mim me ornar habilidoso em
usar o Airbnb.

Infuência social

*IS1
Pessoas imporanes para mim acham que eu devo usar o
Airbnb.

Venkaesh e
al. (2012)

IS2
Pessoas com quem me relaciono acham que eu deveria usar
o Airbnb.

IS3
Pessoas cujas opiniões eu valorizo preerem que eu use o
Airbnb.

Condições
aciliadoras

*CF1
Eu enho os recursos necessários (acesso à Inerne, meios de
pagameno) para usar o Airbnb.

Venkaesh e
al. (2012)

CF2 Eu enho o conhecimeno necessário para usar o Airbnb.

*CF3
A maneira de usar o Airbnb é parecida com ouros sies que
uso.

CF4
Eu posso ober ajuda de ouros quando enho diculdades de
usar o Airbnb.

Motvações
hedônicas

*MH1 Usar o Airbnb é divertdo.
Venkaesh e
al. (2012)

MH2 Usar o Airbnb é agradável.

MH3 Usar o Airbnb é muio ineressane.

Valor

VA1 O Airbnb possui preço razoável.
Venkaesh e
al. (2012)

VA2 O Airbnb possui ótmo cuso/benecio.

VA3 Aos preços auais, o Airbnb oerece um bom valor.

Hábio

HA1 O uso do Airbnb se ornou um hábio para mim.

Venkaesh e
al. (2012)

HA2 Eu sou viciado em usar o Airbnb.

HA3 Tenho a necessidade de usar o Airbnb.

HA4 Usar o Airbnb se ornou naural para mim.

Inenção
comporamenal

IC1 Preendo contnuar usando o Airbnb no uuro.

Venkaesh e
al. (2012)IC2

Eu sempre vou enar usar o Airbnb como possibilidade de
hospedagem.

*IC3 Eu planejo contnuar usando o Airbnb requenemene.

Comporameno
de uso

CU1 Nunca usei.

Venkaesh e
al. (2012)

CU2 Uso raramene.

CU3 Uso mensalmene.

CU4 Uso quinzenalmene.

CU5 Uso semanalmene.
*Item excluído.
Tabela 1. Itens e fontes de mensuração

Cabe destacar que, como pergunta filtro, os respondentes foram questionados sobre
a existência ou não de conhecimento prévio a respeito do Airbnb. Aqueles cuja resposta foi
negativa, isto é, não conheciam a plataforma, tiveram suas respostas excluídas da amostra final.
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Os itens foram mensurados por meio de uma escala Likert de cinco pontos (1
“Discordo totalmente” e 5 “Concordo totalmente”). E para que a variável Comportamento
de Uso fosse analisada da mesma maneira que os demais construtos, foi transformada em
uma variável intervalar de 1 a 5.

Os questionários foram disponibilizados por meio da plataforma Google Forms,
no período de Maio a Outubro de 2017. Além disso, com o objetivo de se atingir a
adequabilidade do tamanho da amostra, dimensionada a partir dos parâmetros estimados
no questionário (29 variáveis, portanto, o mínimo de 145 respondentes), critério proposto
por Hair Jr, Hult, Ringle, e Sarstedt (2016), e maior variabilidade no perfil dos respondentes,
alguns questionários foram aplicados de maneira presencial.

Desse modo, a amostra foi coletada por conveniência e com base na facilidade
de acesso aos indivíduos. Por meio do procedimento de quotas, os critérios utilizados para
o refinamento da amostragem por conveniência foram apenas usuários brasileiros, que
conheciam a plataforma Airbnb e maiores de idade. Foram coletadas 263 respostas válidas,
satisfazendo, dessa forma, o critério de tamanho mínimo amostral.

Em caráter preliminar, os dados foram analisados quanto à presença de outliers
univariados e multivariados. Como parâmetro utilizado para definir um outliers, seguiu-se
aquele sugerido por Hair Jr et al. (2016), que considera como outlier as observações que
apresentaram valores superiores a 4 após a divisão do valor D2 de Mahalanobis pelo grau
de liberdade. Nenhum outlier univariado ou multivariado foi detectado.

Para análise dos dados, foi utilizada a Modelagem de Equações Estruturais (SEM),
técnica baseada nos mínimos quadrados parciais (PLS-SEM), a qual permite a análise
simultânea das relações entre construtos e entre indicadores (Hair Jr et al., 2016). Adotaram-
se os estágios e os procedimentos indicados por Hair Jr et al. (2016) para aplicação do
PLS-SEM, que divide a avaliação do diagrama de caminhos em duas etapas: avaliação do
modelo de mensuração e avaliação do modelo estrutural. Utilizou-se o software SmartPLS.

RESULTADOS

Nesta seção, são apresentados os resultados obtidos a partir do tratamento e da
análise dos dados. Inicialmente, foi realizado tratamento estatístico descritivo nos dados
do perfil dos respondentes que compuseram a amostra, a distribuição de frequência das
variáveis sociodemográficas. Em seguida, a técnica de modelagem de equações estruturais
foi utilizada com o objetivo de validar o modelo da pesquisa, além verificar a veracidade das
relações hipostenizadas, permitindo dessa maneira implicações empíricas para a realidade
acadêmica e gerencial.

CARACTERIZAÇÃO DA AMOSTRA

Para a caracterização da amostra, foram utilizadas as variáveis: gênero, faixa etária,
estado civil e renda familiar, conforme Tabela 2.



ISSN: 1983-7151176

DOI: 10.14210/RTVA.V21N1.P165-185

Variável Caegoria Percenual Variável Caegoria Percenual

Gênero Feminino 54% Esado Civil Casado (a) 37,6%

Masculino 46% Divorciado (a) 2,3%

Faixa eária 18 a 23 anos 23,2% Separado (a) 0,4%

24 a 29 anos 25,9% Soleiro (a) 58,9%

30 a 35 anos 19,8% Viúvo (a) 0,8%

36 a 41 anos 12,5%
Renda
Familiar

aé R$ 1.874,00 11,4%

42 a 47 anos 7,2% R$ 1.874,01 a R$ 3.748,00 17,9%

48 a 53 anos 6,1% R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00 42,2%

54 a 59 anos 4,2% R$ 9.370,01 a R$ 18.740,00 17,5%

> 60 anos 1,1% R$ 18.740,01 ou mais 11,0%

Toal 100% 100%
Tabela 2. Perfil dos entrevistados
Fonte: Elaboração própria

Assim sendo, tem-se que 54% dos respondentes são do gênero feminino e 46% do
gênero masculino. Em sua maior parte, possuem faixa etária entre 24 a 29 anos (25,9%),
seguidos de 23,2% de 18 a 23 anos e 19,8% de 30 a 35 anos. 58,9% dos respondentes é
solteiro e em sua maior parte, 42,2%, com renda familiar de R$ 3.748,01 a R$ 9.370,00.

AVALIAÇÃO DO MODELO DE MENSURAÇÃO

Nomodelo de mensuração reflexivo, que explica o quão bem a teoria se encaixa aos
dados, são inclusas análises: da confiabilidade simples (Alpha de Cronbach), da variância
média extraída (AVE), da confiabilidade composta e da validade discriminante.

Em relação à confiabilidade, o construto Condições Facilitadoras apresentou valor
relativo ao Alpha de Cronbach inferior a 0,70, limite mínimo sugerido na literatura (Hair Jr
et al., 2016), desse modo foi excluído do modelo. Todos os demais construtos obtiveram
valores dentro do esperado nesse quesito. Valores satisfatórios também foram encontrados
nos resultados referentes à confiabilidade composta, conforme exposto na Tabela 3.

A validade convergente foi mensurada por meio da variância média extraída
por construto (AVE). Cabe destacar que, para que se encontrassem valores elevados
de AVE, foram excluídos dois itens do construto Condições Facilitadoras e um item dos
construtos Expectativa de Desempenho, Influência Social, Motivação Hedônica e Intenção
Comportamental.

Todos os construtos apresentaram valor superior ao mínimo sugerido de 0,50. Sendo
o menor valor aquele obtido no construto Hábito, 0,686, e o maior aquele encontrado no
construto Influência Social, 0,914.
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Construto Confabilidade Simples Confabilidade Composto AVE

Comporameno de uso 1,000 1,000 1,000

Condições aciliadoras 0,399* - -

Expecatva de desempenho 0,812 0,887 0,723

Expecatva de esorço 0,860 0,904 0,702

Hábio 0,851 0,897 0,686

Infuência social 0,900 0,955 0,914

Inenção comporamenal 0,856 0,913 0,777

Motvação hedônica 0,857 0,933 0,875

Valor 0,899 0,938 0,835
Nota: * item excluído
Tabela 3. Confiabilidade simples e composta e validade convergente
Fonte: Smart PLS

Para a validade discriminante utilizou-se o critério estabelecido por Fornell-Larcker,
que indica que a raiz quadrada da AVE de cada construto deve ser maior do que a maior
correlação com cada construto (Hair Jr et al., 2016). Todos os construtos foram considerados
adequados.

Além disso, também se verificou a validade discriminante por meio do critério
Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT), que assim como o anterior tem por objetivo determinar
se o construto é único. Os valores de HTMT entre as relações dos construtos devem ser
menores que 0,9 (Hair Jr et al., 2016). Na presente pesquisa, os valores permaneceram no
intervalo de 0,062 para o construto Expectativa de Desempenho e 0,669 para o construto
Motivação Hedônica. Desta forma, todos os construtos satisfizeram a condição.

Com a realização dos testes de avaliação da validade convergente do modelo,
avaliação da colinearidade entre os indicadores do mesmo construto e avaliação da
significância e relevância dos indicadores e suas respectivas análises, o modelo de
mensuração assume a forma apresentada na Figura 2.
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Figura 2. Modelo de Pesquisa após Avaliação da Significância e Relevância dos construtos
Fonte: Elaboração própria

AVALIAÇÃO DO MODELO ESTRUTURAL

Após o processo de avaliação do modelo de mensuração, passou-se à avaliação do
modelo estrutural, que examina a capacidade preditiva do modelo e as relações entre os
construtos (Hair Jr et al., 2016).

Verificou-se, inicialmente, com vistas a tratar o modelo de mensuração, a existência
de colinearidade entre os construtos, por meio dos valores de tolerância (VIF). Todos os
construtos do modelo não apresentaram problemas de colinearidade.

Nesse sentido, avaliaram-se a significância e a relevância das relações no modelo
estrutural. A Tabela 4 apresenta os coeficientes de caminho entre os construtos e os seus
respectivos níveis de significância, gerados após a aplicação do algoritmo PLS.

Relação enre os consruos Coeciene bea Valor  Signicância

H1 - Expecatva de desempenho -> Inenção comporamenal de uso 0,269 4,309 1%

H2 - Expecatva de esorço -> Inenção comporamenal de uso 0,171 3,167 1%

H3 - Infuência social -> Inenção comporamenal de uso 0,123 2,388 5%

H5 - Motvação hedônica -> Inenção comporamenal de uso 0,069 1,224 Não

H6 - Valor -> Inenção comporamenal de uso 0,073 1,444 Não

H7 - Habio -> Inenção comporamenal de uso 0,348 8,025 5%

H8 - Habio -> Comporameno de uso 0,005 0,062 Não

H9 - Inenção comporamenal de uso -> Comporameno de uso 0,053 0,618 Não
Tabela 4: Relação estrutural
Fonte: Software Smart PLS
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Por fim, para mensurar o poder de previsão do modelo, utilizou-se o R², conhecido
como Coeficiente de Determinação, que representa a combinação dos efeitos dos construtos
exógenos (independentes) sobre determinado construto endógeno (dependente) (Hair Jr et
al., 2016).

Encontrou-se, no construto Comportamento de Uso, R² abaixo do valor considerado
como fraco, enquanto oR² do construto IntençãoComportamental foi consideradomoderado.
As variáveis que antecedem o construto Comportamento de Uso explicam 0,3% da variância
do construto, e as variáveis que antecedem o construto Intenção comportamental explicam
62,9% da variância do construto.

DISCUSSÃO DOS RESULTADOS

O consumo baseado no acesso, como o Airbnb, tem proporcionado uma maneira
inovadora dos consumidores trocarem valor e alterarem seus padrões de viagens (Satama,
2014; Tussyadiah, 2016). O rápido sucesso e a popularidade crescente da plataforma têm
requerido pesquisas que considerem, por exemplo, o seu impacto nos destinos, a lealdade,
as atitudes e os comportamentos dos residentes, dos ofertantes e dos hóspedes (Guttentag,
2015). O objetivo desse artigo foi identificar os fatores que influenciam a adoção do Airbnb
no contexto brasileiro.

A análise dos resultados apontou achados importantes, foram suportadas quatro das
oito hipóteses propostas. Os construtos Expectativa de Desempenho, Expectativa de Esforço,
Influência Social e Hábito impactaram significativamente na Intenção Comportamental de
uso da plataforma Airbnb, hipóteses H1, H2, H3 e H7 (Tabela 4). Os usuários brasileiros
respondentes do estudo acreditam que o uso do Airbnb proporciona benefícios em relação à
hospedagem (Expectativa de Desempenho) e possui facilidade quanto ao uso da plataforma
(Expectativa de Esforço). Eles são influenciados por familiares ou amigos que tenham opiniões
positivas sobre a plataforma (Interação Social) e por experiências anteriores (Hábito).

É interessante destacar que o construto Hábito, constatado como o preditor mais
forte na relação com a Intenção Comportamental, não apresenta relação significativa com o
construto Comportamento de Uso (H8). Isto é contrário ao que sugerem pesquisas anteriores
que apontam o hábito com efeito direto do Comportamento de Uso da tecnologia (Venkatesh
et al., 2012).

Compreendidocomoamedidaemqueaspessoas tendema realizar comportamentos,
ou seja, usar determinada tecnologia automaticamente por causa da aprendizagem (Limayem
et al., 2007), o Hábito, ao impactar positivamente na intenção comportamental, pode
significar que o uso ou o conhecimento anterior da plataforma influenciam os usuários a
considerem-na uma opção nomomento de escolha de uma hospedagem. Entretanto, quando
os indivíduos efetivamente fazem sua escolha final e de fato tem um comportamento de
uso, o Hábito já não é fator significativo, podendo haver outros fatores que antecedem esse
comportamento.

Alguns fatores, como no construto Valor do Preço, apresentaram impacto não
significativo na Intenção Comportamental de uso do Airbnb. Apesar de contradizer trabalhos
anteriores (Hamari, Sjöklint, & Ukkonen, 2016; Tussyadiah, 2016), o resultado encontrado
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nesta pesquisa se assemelha àquele descoberto por Satama (2014). Segundo estudos do
autor, o construto Valor do Preço se mostrou não significativo quando relacionado à
Intenção Comportamental de uso, mas obteve um efeito indireto no construto Expectativa
de Desempenho. Este achado se baseia na lógica de que os consumidores que tiveram uma
percepção mais positiva do valor do preço do Airbnb são mais propensos a considerar o
serviço mais útil e, deste modo, mais propensos a usá-lo no futuro (Satama, 2014).

Assim, pesquisas futuras no contexto brasileiro podem testar essa relação, já que
estudos anteriores sobre hospedagens compartilhadas encontram que o benefício econômico
e a economia de custos são fatores importantes para os usuários do Airbnb (Hamari et al.,
2016; Tussyadiah, 2016).

Também com impacto não significativo se encontrou o construto Motivação
Hedônica. Este resultado ressalta que, para os entrevistados brasileiros, os aspectos utilitários
do consumo baseado no acesso, como o Airbnb, ainda são os fatores mais determinantes da
intenção de uso. Aspectos como prazer e diversão, ao utilizar o serviço, não se mostraram
sobressalentes. A Motivação Hedônica foi encontrada como fator influente em estudos
realizados com a plataforma Airbnb em outros países, como China e Japão (Satama, 2014).
Desse modo, como oportunidade para crescimento da plataforma, é interessante que
se explorem maneiras de tornar a experiência do usuário mais agradável, por meio, por
exemplo, do desenvolvimento de guias de cidades e vizinhanças ao site (Satama, 2014).

Ainda como encontram Hawlitschek, Teubner e Gimpel (2016), a Motivação
Hedônica pode mesclar-se com a Experiência Social, a ideia de que o compartilhamento
permite uma experiência e interação social. Mas como descobrem Tussyadiah e Pesonen
(2016), os benefícios sociais de experiências de hospedagem compartilhada vão ter impacto
negativo sobre a intenção comportamental de hóspedes que ficam em acomodações
inteiras e não compartilhadas. Ou seja, determinados hóspedes vão evitar interações sociais
(Tussyadiah & Pesonen, 2016). Assim, os resultados dessa pesquisa também podem indicar
que os usuários brasileiros respondentes evitam as interações sociais quando utilizam o
Airbnb. Pesquisas futuras podem explorar esse aspecto.

Por fim, obteve-se uma relação não significativa entre o construto Intenção
Comportamental e o construto Comportamento de Uso, com esse último explicando cerca de
0,3% do comportamento em relação ao Airbnb. Sobre esse resultado, é importante ressaltar
que a maneira como o construto Comportamento de Uso foi originalmente mensurado, com
uma frequência que varia de “nunca” a “muitas vezes por dia” (Venkatesh et al., 2012), pode
não ser adequada a frequência do comportamento de uso no turismo. As viagens ocorrem
com objetivos distintos, como negócios e férias, o que pode alterar significativamente a sua
frequência (Prebensen, Woo, Chen, & Uysal, 2013).

Mesmo que nesta pesquisa modificações tenham sido feitas para melhor adaptação
ao ambiente de hospedagens compartilhadas e viagens, adotou-se uma escala que variava
de “usa muito pouco” a “usa muito”, que ainda pode não considerar todas as peculiaridades
do comportamento em questão, o que pode ter refletido nos efeitos e relações encontradas.
Em vista disso, trabalhos futuros devem buscar melhores formas de moldar e mensurar o
construto Comportamento de Uso, principalmente quando esse é relacionado ao contexto
de viagens e hospedagens compartilhadas.
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De maneira geral, tem-se que as variáveis validadas no modelo (Expectativa de
Desempenho, Expectativa de Esforço, Interação Social e Hábito) explicaram o construto
Intenção Comportamental em aproximadamente 63%. Outros fatores, portanto, mais
adaptados ao contexto da plataforma de hospedagem compartilhada, podem influenciar essa
relação. Satama (2014) e Tussyadiah (2015), por exemplo, identificam o impacto do construto
Confiança, que pode se dividir em confiança nos mecanismos de feedback disponíveis na
plataforma e na qualidade do site (Satama, 2014; Tussyadiah, 2015). Como esclarecem Ert,
Fleischer e Magen (2016), o uso de plataformas de hospedagem compartilhada abrange,
além de riscos econômicos, o risco de negociação com estranhos. A percepção desse último
pode influenciar o comportamento dos usuários e fazer com que estratégias de proteção
sejam adotadas (Ert et al., 2016).

Além do fator Confiança, Satama (2014) observa também a influência do fator
Materialismo. Omaterialismo é definido no contexto do comportamento do consumidor como
aquele presente em indivíduos que depositam elevada ênfase, ao serem comparados com os
demais na aquisição de bens. Nesse sentido, consumidores envolvidos com o Airbnb podem
revelar alto valor de uso e valor situacional e serem menos materialistas do que a população
em geral (Satama, 2014). Pesquisas futuras podem considerar e adicionar essas variáveis no
modelo no contexto brasileiro, com o objetivo de aumentar o poder explicativo encontrado.

CONSIDERAÇÕES FINAIS

Este estudo se propôs a identificar os fatores envolvidos no processo de adoção e
intenção de uso da plataforma de hospedagem compartilhada Airbnb no contexto brasileiro.
Encontraram-se dados importantes, como nos construtos Hábito, Valor do Preço eMotivação
Hedônica, bem como necessária continuidade dos estudos para melhor explorar os aspectos
identificados.

Apesar do crescimento da plataforma, nota-se ainda espaço para a sua expansão em
diversas partes do mundo. Dentre as 530 respostas coletadas neste estudo, mais da metade
foram referentes a indivíduos que não conheciam o Airbnb. Como aponta Tussyadiah (2015),
muitos dos viajantes não utilizam acomodações compartilhadas por falta de informações
suficientes que os permitam usufruir do sistema.

Como limitação da pesquisa, tem-se a natureza da amostra, obtida por conveniência,
o que pode não refletir a população em geral. Limita-se também ao não considerar o efeito
dos fatores sociodemográficos, como idade e sexo, além de não estratificar a mostra a partir
de critérios geográficos, fatores esses que podem estar relacionados à adoção de tecnologias
inovadoras e novos modelos de negócio. Assim sendo, sugere-se que tais limitações possam
inspirar a realização de trabalhos futuros.

Como contribuição acadêmica, a presente pesquisa expande o uso do modelo
UTAUT2 para a economia compartilhada e encontra, no contexto brasileiro do Airbnb, a
não significância de fatores como a motivação hedônica e o valor do preço na intenção
comportamento. Assim, pesquisas futuras podem considerar novas variáveis, como extensão
do modelo proposto, bem como a sua aplicação a outros modelos de economias baseadas
em acesso existentes no país. Ainda é interessante que se explorem qualitativamente os
aspectos levantados nesse estudo relativos ao comportamento do consumidor do Airbnb, a
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alteração do seu padrão de viagem, a demanda por hospedagem, bem como a criação de
novos mercados.

As contribuições empíricas da pesquisa tangem pontos oportunos de crescimento
da plataforma no país. Tendo-se identificado os aspectos utilitários como os fatores mais
determinantes da intenção de uso, tem-se a oportunidade de crescimento da plataforma por
meio da criação de maneiras de tornar a experiência do usuário mais agradável. Além disso,
ao se encontrar relações não significativas com a motivação hedônica, pode indicar que os
usuários brasileiros respondentes evitam as interações sociais quando utilizam o Airbnb, o
que modifica a maneira em que as ofertas são realizadas.

Na medida em que o Airbnb tem ganhado popularidade e se tornado o modelo de
economia compartilhada mais bem sucedido (Liu & Mattila, 2017), este trabalho contribui
gerencialmente para compreensão do perfil e da motivação do usuário brasileiro. O
conhecimento das motivações dos usuários pode permitir a criação de experiências mais
personalizadas, novos produtos e a expansão e a promoção da plataforma em cidades em
que ainda é pouco utilizada.
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