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Resumen: El creciente numero de hostels en Brasil ha atraido cada vez mas brasilefios que
buscan este tipo de establecimiento para hospedarse. No obstante, vale destacar que deben
realizarse mas estudios que aborden la importancia de los hostels y sus consumidores en el mercado
de turismo. Podran contribuir al conocimiento teérico y practico posibilitando un mejor entendimiento
sobre este segmento. El objetivo de este articulo es identificar y describir el perfil del consumidor de
hostel, sus motivaciones para elegir este tipo de alojamiento y su estilo de vida. La investigacion es
exploratorio-descriptiva con abordaje cuantitativo y se aplicé un cuestionario a usuarios de hostels
con 17 preguntas. La mayoria de los entrevistados es de la region del Nordeste de Brasil. Se
obtuvieron 35 muestras validas y para el analisis de los datos se emplearon los softwares IBM SPSS
Statistics 22 y Microsoft Office Excel. Los resultados muestran que esos consumidores de hostels
tienen entre 20 y 40 afios y buscan precio, oportunidades de conocer nuevas personas y la
posibilidad de interactuar y realizar intercambios culturales. Si bien el precio es atractivo, se percibio
que los consumidores de hostels poseen estilos de vida semejantes y sus intereses en relacién a la

interaccioén sociocultural entre huéspedes son practicamente los mismos.

PALABRAS CLAVE: Perfil del consumidor, motivacién de la eleccién, hostel, estilo de vida.

Abstract: The Profile of the Hostel Consumer in Brazil and its Motivations. The growing number of
hostels in Brazil has attracted more and more Brazilians looking for this type of establishment to host.
However, it should be emphasized that there should be more studies that address the importance of
hostels and their consumers in the tourism and lodging market, their relevance to scientific research
that can contribute to both theoretical and practical knowledge, enabling a better understanding On
this segment. With this, this article aims to identify and describe the profile of the hostel consumer,

their motivations for choosing this type of accommodation as a means of accommodation and their
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lifestyle. For methodological purposes, the research is characterized as exploratory-descriptive, with a
quantitative approach, in which a questionnaire was applied with users of hostels and the majority of
respondents are from the Northeast region of Brazil. The questionnaire had 17 questions in which it
was built using the google docs form. And 35 valid samples were analyzed. To analyze the data were
used the software IBM SPSS Statistics 22 and Microsoft Office Excel. The results show that these
consumers of hostels in the northeastern region of Brazil are aged between 20 and 40 years, the price
was also identified, the opportunity to meet new people and the possibility of interaction and cultural
exchanges as the main reasons for choosing the hostel for Staying there. It was concluded that
although the price is attractive, it was noticed that hostel consumers have similar lifestyles, their

interests regarding the socio-cultural interaction between hosts is practically the same.

KEY WORDS: Consumer profile, motivation of choice, hostel, lifestyle

INTRODUCCION

Viajar es una manera de conocer culturas, personas y lugares diferentes, mas alla de las
experiencias que eso puede proporcionar. Acerca de este asunto se afirma que el aumento del poder
de compra de los consumidores ha contribuido al crecimiento y desarrollo del turismo internacional.
Segun Pereira & Gosling (2017: 63) los cambios, especialmente en economia, cultura y el mercado

de turismo son acompafiados por cambios en el perfil de los consumidores.

Se entiende al turismo como una actividad econémica importante para varios paises en el mundo.
En relacion a esto hay que decir que muchos destinos han mejorado cada vez mas su infraestructura
urbana, transporte, hospedaje y hasta el sector de alimentos y bebidas. El turismo es una de las
principales categorias del comercio internacional de servicios, ademas de los ingresos recibidos en
los destinos (UNWTO, 2016).

El turismo internacional generé US$ 211 billones por exportaciones de servicios internacionales
de transporte de pasajeros prestados a no residentes en 2015, elevando el valor total de las
exportaciones por turismo a US$ 1,5 trillones o US$ 4 billones al dia en promedio (UNWTO, 2016).

Durante afios las personas que tenian un ingreso mensual o anual bajo no podian viajar,
considerando que los gastos por los viajes a destinos turisticos excedian el salario mensual o anual.
No obstante, eso ha cambiado con la globalizacién, la caida de los costos del transporte, la
comunicacién y los cambios en el comportamiento, asi como con la apertura del mercado
internacional de trabajo. De acuerdo con Jamal & Lee (2003) la estructura de la sociedad capitalista

moderna puede influir sobre el comportamiento turistico de los individuos.

En turismo, comprender y atender las necesidades y deseos del consumidor-turista es de suma

importancia, pues para consumir el producto y/o servicio adquirido es preciso desplazarse de su lugar
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habitual al lugar de consumo. Asi, es aun mas necesario conocer cada paso del proceso de eleccion

y de compra de los consumidores turisticos y los factores que los influyen.

Autores como Lam & Hsu (2006); Lee, Kim, Seock & Cho (2009); Legoherel, Dauce, Hsu &
Ranchhold (2009); Hsu, Cai & Wong (2007); Hsu, Cai & Li (2011); Huang & Hsu (2010); y Li & Cai
(2012) han publicado trabajos sobre las actitudes y motivaciones del viaje, el consumo en el turismo y

la influencia de la cultura en el comportamiento del consumidor turistico.

El sector de turismo acompafié toda esa evolucion y las ciudades de varios paises se adaptaron e
invirtieron en infraestructura urbana y hotelera para recibir mejor a los turistas y tener un significativo

retorno econémico.

Asi, los medios de hospedaje han contribuido al crecimiento y desarrollo del turismo en diversos
paises. Por lo tanto, el alojamiento del turista se considera como uno de los puntos fundamentales en

la experiencia que realiza al decidir hacer turismo (Dias, 2013).

Se entiende por hospedaje, los emprendimientos o establecimientos, independientemente de su
constitucion, destinados a prestar servicios de alojamiento temporario, ofrecido en unidades de
frecuencia individual y de uso exclusivo del huésped, asi como otros servicios necesarios para los
usuarios denominados servicios de hospedaje, mediante la adopcion de un instrumento contractual,

tacito o expreso, y el cobro de una tarifa diaria (Ministério do Turismo - MTUR, 2015: 8).

De acuerdo con Saraiva (2013) el estudio del alojamiento turistico reviste particular relevancia,
atendiendo al hecho de que mas alla de su naturaleza funcional, tiene un papel critico en la formacion

de la percepcion de la experiencia turistica y consecuentemente en la satisfaccion del turista.

Bajo esta perspectiva, los hostels se destacan por marcar una diferenciacion en los precios y
porque sus estructuras permiten interactuar y compartir experiencias y valores socioculturales entre
los huéspedes. Son conocidos como medios de hospedaje de bajo costo que se diferencian de los
hoteles tradicionales por ofrecer habitaciones colectivas o “compartidas”, bafios, cocinas, areas de
ocio, bares y restaurantes, donde los huéspedes se encuentran para conversar, escuchar musica,
etc. Algunos hostels también poseen cuartos privados para parejas, familias, pequefios grupos o para

quien prefiere no compartir la habitacion.

Fernandez, Cafizares & Infante (2016: 81) en un estudio publicado afirman que la mayoria de los
entrevistados (57,8%) manifestaron saber claramente lo que era un albergue, aunque en muchos
casos tuvieron una idea errada o distante de la realidad.

El publico de un hostel se resume a personas de diversas edades que se interesan por conocer

nuevas personas en un ambiente que permite integracién, entretenimiento y nuevas experiencias
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(SEBRAE/RJ, 2015). De acuerdo con Fernandez, Cafiizares & Infante (2016) los albergues (hostels)
se tornaron un segmento de rapido crecimiento en la industria del turismo y evolucionaron
significativamente a lo largo de las ultimas dos décadas, promoviendo la interaccion, el desarrollo
personal y la exploracion cultural. Se vuelve importante aprender a lidiar con personas diferentes,

respetando el espacio del otro. Esto también se considera como una satisfaccion con la propia vida.

Segun Jarvis, Stoeckl & Liu (2016) a pesar de que no siempre es considerada en los estudios
sobre turismo, la literatura acerca de la satisfaccion con la vida también tiene informacién util que
puede ser utilizada para enriquecer los estudios de satisfaccion del turista. Los investigadores
intentan entender mas sobre los factores demograficos, como edad y sexo, ademas de los factores
sociales, economicos y ambientales que afectan la calidad de vida de la gente (Jarvis, Stoeckl & Liu,
2016).

Los datos divulgados por la Opah Consultoria Ltda. (2016) muestran que la inversiéon en mejorar
la experiencia del cliente como plataforma de diferenciacion es la tendencia mas relevante en el
futuro del turismo (Grafico 1). Asi, el factor precio ayuda a tomar la decision de compra pero no es
una preocupacion clave para el viajero. Para el 58% de los entrevistados la experiencia es lo mas
importante, seguida de otros factores como precio, seguridad, localizaciéon y conectividad (Opah
Consultoria Ltda., 2016).

Grafico 1: Lo que buscan los consumidores de turismo

O que busca o consumidor de turismo

Experiéncia 58%
Preco
Seguranca
Localizagao

Conectividade

Fuente: Opah Consultoria Ltda. (2016)

Segun Solomon (2016) las empresas pueden utilizar diversas variables psicograficas para
segmentar a los consumidores, pero todas esas dimensiones trascienden las caracteristicas
superficiales para investigar las motivaciones de compra y uso. Vale resaltar que los factores
psicograficos permiten describir por qué compran las personas. Asi, se torna posible identificar el

estilo de vida del consumidor.
De hecho, el estilo de vida que incluye viajes es un fenémeno que ilustra una diferenciacion de las

experiencias de vida y de turismo todos los dias (Cohen, 2011), siendo un proceso que Uriely (2005)

identifica como turismo en la modernidad tardia.
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La naturaleza ambivalente de la vida social hace que las personas cambien sus opiniones como
resultado de la interaccion comunicativa con otros actores sociales. Las emociones o estados de
humor son los factores que influyen en la toma de decisiones, actitudes y comportamientos de la vida

cotidiana, en la forma en que las personas se relacionan con el mundo (Mantecon, 2016).

El estilo de vida influye en el comportamiento de los consumidores tornandose dificultoso
clasificar a las personas en un grupo de clase social sélo por los tipos de productos y servicios que
adquieren. Vale destacar la dimension individual y colectiva de los usuarios, turistas en calidad de
consumidores, que sugiere pensar en términos de consumo unido a su estilo de vida en el contexto

de hostels.

De acuerdo con el Portal Brasil (2015), Brasil contaba en 2014 con mas de 8 mil medios de
hospedaje registrados en el sistema de catastro de personas fisicas y juridicas que actdan en el
sector de turismo (CADASTUR), siendo los albergues (hostels) los medios que mas expansion

presentaron, con 164 registrados.

En razon de esto, este estudio tiene como objetivo identificar y describir el perfil del consumidor
de hostels. Asi, fueron definidos como objetivos especificos la caracterizacion del perfil del
consumidor de hostel y la identificacion de los atributos que influyen en su eleccion de medios de

hospedaje.

Segun Huang & Hsu (2010) la interaccion entre los turistas y la comunidad local ha sido un area
de investigacion de la Sociologia y la Antropologia, y la relacion entre los turistas y el personal de
servicio ha recibido una cobertura intensiva en la literatura sobre marketing de servicios. Sin embargo

el estudio de la interaccién entre los mismos turistas aparentemente viene con retraso.

ESTILO DE VIDA DEL CONSUMIDOR

Cualquier discusion sobre las diferencias de clases sociales en nuestra sociedad contemporanea
también invita a una consideracion de las tendencias sociales en relacion al abismo cada vez mayor
entre las clases (Shavitt, Jiang, & Cho, 2016). Pinheiro, Castro, Silva & Nunes (2005) enumeran
algunos abordajes tedricos que intentaron comprender el comportamiento del consumidor: teoria de
la racionalidad econdmica; teoria del comportamiento; teoria psicoanalitica; teorias social vy
antropologica; y teoria cognitiva. Se describen los dos abordajes que se consideran esenciales para

este estudio:
e Teoria de la racionalidad econémica: se basa en una perspectiva del consumidor apoyada

en la racionalidad econémica, que obedece a un modelo cuyas elecciones de consumo son

pautadas por la busqueda del mayor beneficio al menor costo posible.

929



Estudios y Perspectivas en Turismo Volumen 26 (2017) pp. 925 — 943

e Teoria cognitiva: implica ver al consumidor como aquel que opta por diferentes productos,
influido por factores cognitivos como percepcion, motivacion, aprendizaje, memoria, actitudes,

valores y personalidades socioculturales.

Considerando los cambios en el mercado, es mas dificil para el observador casual posicionar
precisamente un consumidor en determinada clase en base a los productos que compra (Solomon,
2016). Sin embargo, los cambios en la distribucién de la venta motivaron esa transformacion.

Shavitt et al. (2016) resaltan que el comportamiento del consumidor dificimente podria ser
entendido sin considerar la clase social. La posicion en la jerarquia social influye sobre casi todo en la
vida, como se vive, qué se viste, donde se viaja, qué se come, qué compramos y qué medios

consumimos.

Segun Formosa & Higgs (2015) las dos ultimas décadas testimoniaron un resurgimiento de
estudiosos que debaten acerca de cémo la clase se convirti6 en un concepto para establecer la

desigualdad en las sociedades industriales.

Los hostels promueven encuentros de personas independientes de sus condiciones econdémicas o
de su posicion en la sociedad, enfocados en la interaccion sociocultural. Segun Lima de Morais, Sena
Junior & Ferreira (2014) el contacto con otras culturas favorece cambios en el estilo de vida de las

personas, directa o indirectamente.

Las personas tienen un estilo de vida diferente y éste también puede cambiar de acuerdo con la
situacion en que se encuentra. Lee & Sparks (2007) afirman que el estilo de vida de un individuo

cambia constantemente de acuerdo con lo personal, social, econdémico y las circunstancias politicas.

El concepto de estilo de vida ha ganado velocidad como herramienta tedrica entre los cientificos
sociales, pero hasta ahora ha tenido poca importancia como perspectiva de analisis social en el

dominio del turismo.

De acuerdo con Mardegan Junior & Azevedo (2009) el lifestyle es considerado soélo en los
proyectos estratégicos volcados a los consumidores de altisimo poder adquisitivo. Siendo que
también podria ser considerado para los consumidores de bajos ingresos, ya que el concepto es
absolutamente el mismo, habiendo diferencias notables entre el lifestyle de las diversas clases

sociales (Mardegan Junior & Azevedo, 2009).

En coincidencia con Khraim (2015) la segmentacién del estilo de vida reduce el costo de los
anuncios y aumenta el lucro de las necesidades de adaptacion de los consumidores. La Opah
Consultoria Ltda. (2016) enumera las influencias de los perfiles demograficos de los consumidores
Millennials y Centennials. Los millennials son los pioneros de la generacion de cerca de 35 afios y
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han cambiado el comportamiento y el perfil de consumo mundial. Conforman una generacién con
objetivos, habitos, perfil de compra, valores y comportamiento totalmente diferentes, influenciando

directamente el mercado de turismo.

Son turistas que procuran experiencias interactivas, emocionales, que permitan explorar lo
desconocido. Buscan la libertad y se hospedan en casas de amigos o conocidos. Cuando viajan por
trabajo optan por los hoteles mas nuevos, con estilo, disefio y tecnologia disponible. Los amigos y
parientes son quienes influyen principalmente en la toma de decisiones, y para el 80% de esos

jovenes el precio es el factor preponderante para la decision (Opah Consultoria Ltda. 2016).

Segun Solé, Pla & Camprubi (2002) es valido aclarar la importancia subjetiva y la diferencia
percibida por el consumidor, ya que esa subjetividad explica los diferentes resultados para distintos
consumidores en una situacion de compra. Sobre esto vale observar la Figura 1, que muestra los

factores internos que influyen en la decision relativa a las vacaciones del consumidor turistico.

Figura 1: Decision relativa a las vacaciones del consumidor turistico

Personalidad Motivadores
personales

@ Estilo de vida

Actitudes, opiniones
y percepciones.

Compromisos
familiares

Conocimiento de
Compromisos posibles feriados

profesionales

Hobbies e

Experiencias intereses

Disponibilidad pasadas

de ingreso

Fuente: Adaptado de Swarbrooke & Horner (2002: 113)

El mercado de turismo y el sector de medios de hospedaje deben considerar todos los estilos de
vida de los consumidores turisticos, para poder atenderlos de la mejor forma posible y ofrecerles los

productos y servicios de acuerdo con sus propias caracteristicas.

Los centennials poseen cerca de 18 afos, estan llegando a la edad adulta y pueden ser
considerados los nuevos innovadores y creadores de tendencias. Tienen pensamientos vy
comportamientos bien diferentes de la generacion anterior, los millennials. Poseen suefios mas
modestos y desean vidas menos espectaculares y mas tranquilas, demostrando gran madurez y

sentido de la responsabilidad (Opah Consultoria Ltda., 2016).
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Acostumbran tener una relacién mas "sobria" con los momentos de ocio. Estan informados y no
entienden la vida sin sus dispositivos, por eso son adeptos a las tecnologias y las redes sociales,
pero también valoran los momentos presenciales. Es un tipo de turista que gasta su dinero

rapidamente y demanda informacion en tiempo real (Opah Consultoria Ltda., 2016).

Cassanego Junior, Fagundes & Rossi (2011) destacan que en los estudios sobre el
comportamiento del consumidor, las variables culturales tienden a influir en el consumo, por lo tanto
es necesario entender como ocurre el proceso de eleccion y compra en todas las culturas y en todas

las clases sociales.

EL HOSTEL COMO MEDIO DE HOSPEDAJE

El Hostel, denominacion internacional de “albergue”, es un medio de hospedaje constituido por
habitaciones colectivas que cuentan con camas y la mayoria de las veces también disponen de
cocinas y bafios colectivos separados por sexo (Sebrae/RJ, 2015). Para Saraiva (2013: 55) el hostel
es un medio de alojamiento turistico de tipo “budget”, que deriva de los albergues de la juventud y

esta dirigido a una demanda situada en las franjas etarias mas jévenes.

La Savills World Research (2016) realiz6 una investigacion y comprobd que el crecimiento de las
marcas de albergues forma parte de la evolucién del sector mas amplio de la hospitalidad, donde las
distinciones entre los diversos subsectores se continian confundiendo. A pesar de esto, continda en
informe, la expansion del hostel es mas adecuada para las ciudades europeas que atraen un nimero

significativo de visitantes extranjeros.

De acuerdo con el Sebrae (2016), cuando se habla de albergue (hostel), la imagen que viene ala
mente es la de un lugar con habitaciones apretadas y llenas de camas tipo literas, desordenado y
repleto de estudiantes queriendo conocer personas de todos los lugares del mundo. En otras

palabras, se piensa en alojamiento colectivo de bajo costo destinado a estudiantes y viajeros.

Los hostels han cambiado el disefio de sus ambientes y también ha cambiado el perfil del viajero
joven que busca un alojamiento a precio accesible, no necesariamente de bajo costo, con un
ambiente moderno y acogedor, y la expectativa de vivir una experiencia agradable durante el periodo
de hospedaje (Sebrae, 2016). Pero aunque los hostels tengan como objetivo promover la interaccion
entre los huéspedes de diferentes localidades, culturas, clases sociales y estilos de vida, por medio
de una propuesta diferente a la de los hoteles tradicionales, muchas veces por falta de conocimiento
sobre su importancia en el sector de hospedajes, acaba por ser entendido como alojamiento con

servicios de baja calidad.

Ademas, el alojamiento es un servicio en vez de un bien. Considerando que la oferta final es una
experiencia es necesario reconocer que algunas caracteristicas del servicio de alojamiento son

intrinsecamente subjetivas. El ambiente como caracteristica de un hostel es un ejemplo
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incuestionable. Pero lo que realmente hace la diferencia para explicar el comportamiento del
consumidor no es una caracteristica objetiva, sino la percepcion que el individuo tiene de la misma
(Santos, 2015: 452).

De acuerdo con la Savills World Research (2016) la evolucion de los albergues (hostels) de marca
es una expresiébn mas de esta tendencia, donde la generacion Airbnb ve la experiencia de viaje
compartida, ofrecida por los albergues, cada vez mas atractiva. Diversas marcas de albergues
garantizan lugares que reflejen la experiencia 'local' ofrecida por la ciudad, tanto en términos de

disefio como de la oferta de F & B.

El consumo de marcas, consideradas altamente atractivas, ofrece beneficios adicionales a los
clientes, como mantener cierto prestigio social o una identidad social positiva (So, King, Hudson &
Meng, 2017).

A pesar del escaso numero de servicios y facilidades usualmente ofrecidas por los hostels, el
mercado de esta categoria de hospedaje es bastante competitivo en la mayoria de los destinos
turisticos. Incluso en los destinos menores, los hostels enfrentan la competencia de los hoteles
simples y de otras formas de hospedaje barato (Santos & Nogueira, 2015). EI Cuadro 1 expone los

principales indicadores mensuales, resumen del 3° trimestre de 2016 en Sao Paulo.

Cuadro 1: Principales indicadores mensuales - resumen del 3° trimestre/2016 / Sdo Paulo

MEDIOS DE HOSPEDAJE
62,17% v 3,4%

Ocupacion hotelera

R$ 285 v 10,9%

Tarifa diaria promedio en los hoteles
56,59% /. 9,9%

Ocupacion en los hostels

R$ 54 L 5,8%

Tarifa diaria promedio en los hostels
Fuente: Observatério de turismo e eventos (2016)

Los hostels son conocidos como alojamiento para jovenes mochileros (backpackers), pero esto ha
ido cambiando. De acuerdo con Silva & Kohler (2015), asi como parte de los turistas mochileros no se
ha diferenciado de otros viajeros, muchos negocios volcados a este grupo crecieron en importancia
atendiendo varios segmentos y nichos de mercado. El Cuadro 2 muestra las descripciones de las

tipologias de los hostels.
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Cuadro 2: Tipologias de los Hostels

Albergues boutiques (boutique | Se caracterizan por estar asociados a principios de artes, arquitectura y
hostels): disefo. Luego, atraen a individuos interesados en esos campos.

Albergues de surf Volcados a los turistas practicantes de surf, poseen facilidades como
(surf hostels): alquiler de equipamientos y accesorios ligados al deporte.

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

El sentido comun entiende al hostel como un hospedaje con servicios de baja calidad porque
cobra mas barato que los hoteles tradicionales. Vale destacar que los huéspedes buscan mas que un
precio bajo, también estan interesados en la interacciéon con otros turistas y con la comunidad local.
Con la intenciéon de trazar el perfil del consumidor que frecuenta o frecuentd el referido tipo de
establecimiento, la Figura 2 muestra las dimensiones de analisis de los consumidores de hostels.

Figura 2: Dimensiones de andlisis de los consumidores de hostels

Fuente: Elaboracion propia en base a Lee & Sparks (2007); Saraiva (2013); Santos (2016)
Se puede observar que el perfil del consumidor de hostels esta intimamente ligado a los aspectos

relacionados con el estilo de vida y con la eleccién de un tipo de experiencia diferente durante el

viaje.

934



A.Manéy L. Ferreira Documentos Especiales

METODOLOGIA

Esta investigacion presenta un caracter exploratorio-descriptivo con un abordaje cuantitativo. Para
Dencker & Via (2012) el estudio exploratorio aumenta la familiaridad del investigador con el fenémeno

0 con el ambiente que pretende investigar.

Al ser una investigacion exploratoria se busco sélo relevar informacion sobre un determinado
objeto, delimitando asi el trabajo de campo (Severino, 2007). Al ser una investigacion descriptiva y
siguiendo las indicaciones de Gil (2002) el objetivo primordial fue describir las caracteristicas de

determinada poblacién o fenémeno y establecer la relacion entre las variables.

Para la investigacion bibliografica se utilizaron materiales ya elaborados como libros y articulos
cientificos, ademas de documentos proveidos por las instituciones del mercado de hostels en internet

y otros tipos de informacion recolectada en sitios web.

La investigacion fue realizada con los consumidores de hostels, la mayoria de los entrevistados
son de la region del Nordeste de Brasil, con la finalidad de identificar y describir sus perfiles y
motivaciones para la eleccion del alojamiento. Se respondieron 37 cuestionarios, de los cuales 2

fueron descartados por estar incompletos.

Los datos fueron recolectados entre el 13 y el 22 de septiembre de 2016 por medio de un
cuestionario creado mediante un formulario de google docs, con 17 preguntas cerradas y abiertas. A
los entrevistados, seleccionados por medio de la red social facebook y por indicaciéon de amigos y
conocidos, se les envi6 el link con el cuestionario. Vale resaltar que sélo lo respondieron las personas
que realmente habian tenido la experiencia de hospedarse en un hostel. Los datos fueron procesados
mediante los softwares IBM SPSS Statistics®?y Microsoft Office Excel 2010.

Acerca de la metodologia se puede destacar que para Diehl & Tatim (2004) internet puede
proporcionar al investigador la recuperacion de una gran diversidad de materiales utiles, que muchas

veces no se encuentran en las bibliotecas.

ANALISIS DE LOS RESULTADOS

A continuacidon se exponen los datos obtenidos a partir de la recoleccién realizada por medio del
cuestionario. Se observan los datos de las variables: género, franja etaria, estado civil, nivel de
escolaridad, ocupacion, motivo para el viaje y para hospedarse en un hostel, ingreso mensual, gasto
medio en hospedaje, forma en que acostumbra a viajar, beneficios que ofrecen los hostels y modo de

comunicacion mas utilizado para encontrar este tipo de alojamiento.
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El 71,4% de los entrevistados son de sexo femenino y el 28,6%, de sexo masculino (Tabla 1). La
Tabla 2 muestra que la mayoria de los entrevistados posee entre 21 y 30 afos (74,3%), un 22,9%

tiene entre 31 y 40 afios, y el 2,9% hasta 20 afios.

Tabla 1: Género
Género Cantidad (%)

Femeive | 75
L R
R

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Tabla 2: Franjas Etarias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulativo
De 21 a 30 afios 26 74,3% 74,3% 74,3%
De 31 a 40 afios 8 22,9% 22,9% 97,1%
Hasta 20 afios 1 2,9% 2,9% 100%
Total 35 100% 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

En la Tabla 3 se observa que el 82,9% de los entrevistados son solteros/as y un 8,6% son
casados/as o viven con alguien, mientras que un 8,6% son separados-as/divorciados. El 71,4% posee
educacioén superior completa, el 25,7% educacion superior incompleta y el 2,9% tiene educacion

media completa (Grafico 2).

Gréfico 2: Nivel de Escolaridad

= Nivel medio

= Nivel superior incompleto Nivel n:édio Nivel
; ; 2,9% superior
Nivel superior completo incompleto
' 25,7%

Nivel
superior
completo
71,4%

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

De los 35 entrevistados, 12 son estudiantes, lo que representa la mayoria de los consumidores de
hostels, seguidos de profesores (4) y otras profesiones (Tabla 3). La Tabla 4 presenta el ingreso

mensual de los entrevistados, clasificado en a partir de 1 a mas de 6 salarios.
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Tabla 3: Ocupacion Actual

Ocupacion Actual Cantidad %

Publicitario 1 2,9%
Ayudante de Oficina 1 2,9%
Bidloga 1 2,9%
Consultora empresarial 1 2,9%
Coordinadora 1 2,9%
Desempleada 2 5,8%
Emprendedora 1 2,9%
Practicante de Pedagogia 1 2,9%
Practicante 1 2,9%
Estudiante 12 34,8%
Camarero 1 2,9%
Geografa 1 2,9%
Gerente de tienda 1 2,9%
Guia de turismo 1 2,9%
Médico 1 2,9%
Militar 1 2,9%
Profesor/a 4 11,6%
Profesional de marketing 1 2,9%
Secretaria 1 2,9%
Técnico en Tecnologia de la informacién 1 2,9%
Total 35 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Tabla 4: Ingreso mensual

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulativo
1 a 2 salarios minimos 13 37,1% 37,1% 37,1%
2 a 4 salarios minimos 22,9%
8 22,9% 60,0%
4 a 6 salarios minimos 1 2,9% 2,9% 62,9%
Mas de 6 salarios minimos 3 8,6% 8,6% 71,4%
Menos de 1 salario minimo 10 28,6% 28,6% 100%
Total 35 100% 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2016)
La mayoria de los entrevistados (80%) afirmd que Ocio/Entretenimiento son sus principales

motivaciones para viajar, seguido de Eventos, Visitar amigos y parientes (ambos con 8,6%) y Por
motivo de negocios (2,9%) (Tabla 5).
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En lo que se refiere a la forma de viajar, la Tabla 6 muestra que la mayoria (37,1%) respondié que

acostumbra a viajar en grupo de amigos, mientras que el 31,4% viaja solo/a, seguidos de los que

Tabla 5: Principal motivo para viajar

¢ Cual es su principal motivacion para viajar? N° resp.
Ocio/ Entretenimiento 28
Eventos 3
Visitar parientes y amigos 3
Negocios 1
Total general 35

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

viajan en pareja o en familia (ambos con 11,4%), y un 8,6% que viaja de otras formas.

Tabla 6: Forma de viajar

¢ Como acostumbra viajar? N° resp.
Solo/ sola 11
En pareja 4
Grupo de amigos 13
En familia 4
Otros 3
Total general 35

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Cuadro 3: Motivaciones para elegir hospedarse en un hostel

Fuente: Datos de la investigacion (2016)
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Cong | Motivo de Escolha | Cons Motivoe de Escolha Cons Motivoe de Escolha
Moy M=) (M=)

1 Prego 13 Preco 25 Prego e localizagao

2 Preco 14 Prego baixo 26 Seguranca

3 Preco e 15 Acessibilidade e preco 27 Preg¢o e conhecer
oportunidade de PesSsS0as NoOvas.
conhecer pessoas
Preco 16 Economia 28 Mais conforto.
interac&o e a 2 Custo-beneficio, atendimento 29 FPara fazer novas
facilidade de mais intimista, valor & novas amizades e conhecer
conhecer novas amizades pra compartilhar a novas pessoas, e tambam
culturas gue esses viagem. por ser mais em conia.
locais
proporcionanm

& Pregco bem menor 18 Pelo custo, pela facilidade, 30 Hospedagem mais barata
do que em pela possibiidade de interagir e o ambients
hotéisfpousadas com mais pessoas. descontraido.

i Mais barato e, meu 19 Pelo custo/beneficio e 31 Interagao com outras
objetivo ndo & ficar principalments pela interac&o pEsSS0as e prego
no quarto & sim social que o hostel
conhecer a cidade. proporciona

] Custo - beneficio 20 Ambiente descontraido, 32 Opt8c maiz barata, &
maior probabilidade conhecer pessoas de todo o ambiente mais aberio,
de conhecer mundo. Também por ser possibilidade de conhecer
pessoas legais barato. pPESS0as.

o Preco mais baixo 21 Pelo preco e também pela 33 Pelo custo beneficio

interacdo com as pessoas.
10 Mais barato 22 Pelo menor valor a ser pago. 34 Pelo wvalor e para
conhecer pessoas.

11 Custo e beneficio 23 Custo beneficio 35 Sociabilidade e prego

12 Interacio com 24 Prego & possibilidade de
outras culturas conhecer Nnovas pessoas
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En el Cuadro 3 se puede observar que el principal motivo para elegir los hostels es el precio. Para
Hetch & Martin (2006) los servicios disponibles son generalmente mas econdmicos dentro del hostel.
Luego, se posiciond la oportunidad de conocer nuevas personas y poder interactuar con ellas
permitiendo el intercambio cultural. Esto muestra que los hostels promueven el turismo social,

incentivando el enriquecimiento cultural y el desarrollo interpersonal.

Por lo tanto, en las iniciativas de turismo social exitosas es en donde las posibilidades de
aprender se maximizan. Esto significa que el nivel de dificultad debe ser encarado como posible y

debe existir una interaccién profunda con la nueva comunidad (Minnaert, Maitland & Miller, 2009).

En este caso se percibe que la interactividad que proporcionan los hostels puede ser entendida
como una forma de promover que se compartan experiencias personales que involucran cuestiones

sociales y culturales entre los huéspedes de diferentes lugares del mundo.

Tabla 7: Frecuencia de hospedaje en hostel

Com que frequéncia se hospeda em um hostel? N° Resp.
1 vez por afio 19
2 veces por afio 13
Mas de 3 veces por afo 3
Total general 35

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

En la Tabla 7 se identifico que 19 de los 35 entrevistados se hospeda en hostels al menos 1 vez
por afio, 13 lo hacen al menos 2 veces al afio y 3 se hospeda en esta modalidad de alojamiento mas
de 3 veces al afio. El 94% afirmé que gasta menos de R$ 500,00 (USD 160.87) cada vez que se
hospeda en hostel, y el 6% gasta entre R$ 501,00 (USD 161.197) y R$ 1.000,00 (USD 321.74)
(Grafico 3).

Gréfico 3: Gasto medio por hospedaje

6% 0% = Menos de R$.500,00

= Entre R$ 501,00 e
R$.1000,00

= Entre R$. 1001,00 e
R$.2000,00

= Mais de R$.2000,00

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

En relacion a la época del viaje la mayoria (57%) afirmé que viaja en los meses de alta
temporada, mientras que el 43% prefiere no viajar en esa época. Todos afirmaron utilizar sélo internet
para encontrar los hostels, descartando cualquier otra opciéon como por ejemplo operadores turisticos

o ferias internacionales y nacionales.
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En relacion a los beneficios de hospedarse en hostels, la mayoria (57,1%) respondié que ofrecen
todos los beneficios citados en la Tabla 8, seguido de conocer personas de diferentes localidades y
costo-beneficio, ambos con 20% y 2,9% respectivamente. Ademas, se enfatizé la oportunidad de

compartir experiencias.

Tabla 8: Beneficios del uso de hostels

Beneficios que el uso de hostels le aporta Cant. %
Conocer personas de diferentes localidades 7 20%
Compartir experiencias 1 2,9%
Compartir conocimientos 0 0%
Costo- beneficio 7 20%
Todas las opciones anteriores 20 57,1%
Total general 35 100%

Fuente: Datos de la investigacion (2016)

Vale resaltar que de acuerdo con los estudios consultados para el desarrollo de este articulo,
incluso habiendo aumentado la demanda de alojamiento en hostels por parte de los consumidores
brasilefios, el crecimiento del segmento aun es menor si se los compara con paises como Portugal,

Inglaterra y Espafia, donde el alojamiento de tipo hostel ya esta consolidado.

CONSIDERACIONES FINALES

El desarrollo de esta investigacion permitié una mayor comprension sobre el perfil del consumidor
de hostels, pudiendo definir sus estilos de vida a partir de los datos obtenidos. Los resultados indican
que los consumidores de los hostels de la region del Nordeste de Brasil son predominantemente
joévenes, solteros, la mayoria posee educacién superior completa y reciben un ingreso mensual de
hasta mas de 6 salarios minimos. El precio y la oportunidad de conocer nuevas personas de
diferentes localidades aparecen como los principales motivos para elegir un hostel. Los turistas
citados viajan en grupos de amigos y en alta temporada y gastan menos de R$ 500,00 (USD 160.87)

para hospedarse en esta modalidad de alojamiento.

Se observo la semejanza en el estilo de vida de los consumidores de hostels, ya que aun
teniendo un ingreso mensual diferente, su interés en hospedarse en hostels es practicamente igual.
Identificar patrones de consumo puede ser mas util que tener conocimiento sobre las compras
individuales cuando las organizaciones crean una estrategia de marketing de estilo de vida (Solomon,
2016). Vale destacar que aunque el precio sea atractivo también se percibieron grandes intereses en

relacion a la interaccion sociocultural entre los huéspedes.
El principal objetivo propuesto en esta investigacion fue alcanzado, pues fue posible identificar y

trazar el perfil del consumidor de hostel de acuerdo con su estilo de vida. Asi, se puede afirmar que el

consumidor de hostel no es sélo el joven estudiante con escasos recursos econdémicos, que busca
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viajes y hospedajes accesibles, donde el precio no es un Unico atributo para elegir esos

establecimientos.

Cabe afirmar que deben realizarse mas estudios que aborden la importancia de los hostels y sus
consumidores en el mercado de turismo y de hospedajes. Ademas, su relevancia para la
investigacion cientifica podra contribuir tanto con el conocimiento tedrico como practico, posibilitando

una mejor comprension sobre este segmento.

Por ultimo, pero no menos importante, se desea contribuir a mejorar la produccién académica
sobre medios de hospedaje, especificamente sobre hostels. Asimismo, es posible servir de base para

futuras consultas bibliograficas.
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