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Resumo

O setor do turismo apresenta uma importancia crescente para as economias nacionais e, num
contexto de crescente competicdo, revela-se importante para os agentes do setor hoteleiro
compreender quais os fatores que tornam os hotéis mais atrativos. Contudo, sdao poucos os
estudos que procuraram quantificar monetariamente os atributos dos hotéis.

De forma a colmatar esta caréncia, o presente estudo aplicou o Modelo de Escolha Discreta
(MED), focando-se em hotéis citadinos de modo a (i) identificar os atributos mais valorizados
pelas geragdes Millennial e Z, quantificando-os monetariamente; (ii) explorar as diferengas na
valorizacdo dos atributos pelas referidas geracfes; e (iii) investigar a relevancia das acoes
sustentaveis para as duas geragoes.

Os resultados demonstraram que todos os atributos utilizados afetam significativamente a
escolha de um hotel citadino por parte das geracdes Millennial e Z. Em particular, as acoes
sustentdveis sdo valorizadas positivamente por ambas as gerac¢des, mas principalmente pela
geracao Z. As duas geracdes distinguem-se também pelo valor que atribuem a proximidade de
um hotel face a transportes publicos, sendo este atributo apenas valorizado pela geracdo
Millennial.

Conhecer as preferéncias destas geragdes e a sua disponibilidade em pagar pelos diferentes
atributos é determinante para a criagao de estratégias de marketing direcionadas a este publico-
alvo, permitindo aos hotéis obter uma vantagem competitiva. Para além de contribuir para a
escassa literatura que aplica o MED no contexto da hotelaria, este estudo distingue-se ainda
pelo seu foco nas geragdes Millennial e Z e pela introdu¢cdo de um atributo relacionado com

acOes sustentaveis.
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Abstract

The tourism sector is increasingly important for national economies and in a context of growing
competition, it is important for hospitality managers to understand which aspects make hotels more
attractive to consumers. However, few studies have investigated the monetary value of hotel
attributes.

In order to fill this research gap, the present study used the Discrete Choice Experiment (DCE)
methodology to: (i) identify and quantify monetarily the attributes of an urban hotel that are most
valued by Millennials and Gen Zers; (ii) explore differences in the valuation of attributes by each
generation; (iii) investigate the importance of sustainable actions in the hotel sector for these
generations.

The results suggest that all the attributes investigated significantly affect the choice of urban
hotels by the Millennial and Z generations. In particular, sustainable actions are positively valued by
both generations, but mainly by Gen Zers. Both generations can also be distinguished by the value that
they attribute to the proximity of a hotel to public transportation, with this attribute being only valued
by Millennials.

Knowing the preferences of these generations and their willingness to pay for hotel attributes is
essential for the design of marketing strategies targeting them, allowing hotels to gain a competitive
advantage.Besides adding to the lack of scientific literature that applies the DCE in hospitality, this
study also adds value due to its focus on Millennial and Z generations and for the introduction of an

attribute related to sustainability.
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1 Introducgao

O presente estudo intitulado “Valorizagdo dos atributos de um hotel citadino pelas gera¢des Millennial
e Z: Uma abordagem através do Modelo de Escolha Discreta”, foi elaborado no ambito do Mestrado
em Gestdo, ministrado pelo ISCTE Business School.

Com o objetivo de facilitar a leitura, a introducdo foi dividida em trés secg¢des: (i) contextualizagdo;

(i) relevancia do tema e objetivos; (iii) estrutura da tese.

1.1 Contextualizacao

O fendmeno da globalizacdo, nos dias de hoje, continua a ser um dos temas mais dificeis de definir e
é causa de muita discussdo. Esta intrinsecamente relacionado com variadas areas desde a economia,
tecnologia, ciéncia, politica, entre outras. Por um lado, a globalizacdo permite o contacto, a
proximidade e a partilha regular de informacao a nivel global, por outro, pode causar graves problemas
como a destruicdo de culturas, tradi¢Ges, habitos ou, ainda, acentuar desigualdades. No contexto da
globalizagdo e da modernidade reflexiva, o turismo desempenha um duplo papel, sendo
simultaneamente ator e acelerador deste complexo processo.

O fendmeno turistico pode ser caracterizado como a constante procura de experiéncias
memoraveis, auténticas, atrativas e que, acima de tudo, fujam ao quotidiano. Deste modo, pode
considerar-se que a experiéncia turistica se pretende como espontanea, Unica, auténtica e que nasce
dos sonhos e da imaginagao.

Segundo Giddens (2020), existem trés grandes dimensdes na experiéncia turistica: subjetividade,
desdiferenciacdo e pluralidade. Neste sentido, a subjetividade estd relacionada com o modo de
vivéncia de cada turista, ou seja, ndo ha duas experiéncias turisticas iguais na medida em que estdo
intrinsecamente relacionadas com os aspetos individuais de cada pessoa como os preconceitos,
medos, ideologias, habitos, entre outros. A desdiferenciagao relaciona-se com o facto de a pratica do
turismo estar cada vez mais proxima da vida social no quotidiano, devido em grande parte ao
fendmeno da globalizacdo. Por fim, a pluralidade baseia-se na existéncia de um nimero cada vez mais
extenso de ideias de tipos de turismo, sendo que estes ainda se desdobram em multiplas areas e
formas de turismo.

Hoje em dia, quer seja através da internet, redes sociais, televisdo, media ou outras fontes, ha
uma grande facilidade em procurar e receber informacgdo sobre diferentes culturas, sociedades e

tradi¢Ges, aumentando a curiosidade em conhecer e vivencia-las pessoalmente.



Neste contexto, face a elevada competitividade no sector hoteleiro e a constante procura de
aspetos que diferenciam os hotéis do ponto de vista dos consumidores torna-se cada vez mais
importante analisar e compreender o publico-alvo do hotel para que, com base na literatura seja
possivel conhecer as suas preferéncias e especificidades e, deste modo, criar estratégias relacionadas
com o marketing e com o prego que possam ir ao encontro dos gostos dos clientes aumentando assim
a satisfacdo por parte destes. Desta forma, os hotéis conseguirdo diferenciar-se dos restantes,

ganhando vantagem competitiva.

1.2 Relevancia do tema e objetivos

Fundamentalmente, este estudo tem como principais objetivos: (i) identificar os atributos de um hotel
citadino mais valorizados pelas geracées Z e Y; (ii) compreender a influéncia que as a¢des sustentaveis
praticadas pelos hotéis citadinos exercem sobre estas geracdes; (iii) entender se as geragdes Z e
Millennial, valorizam de forma diferente os atributos de escolha de um hotel citadino.

Esta tese procura colmatar o escasso nimero de estudos nesta drea, mais concretamente na
identificacdo dos atributos de um hotel citadino mais valorizados pelas geracées Millennial e Z e na
guantificacdo monetdria de cada um desses atributos.

Estas geragdes terdo um grande impacto na sociedade e, num futuro préximo, uma grande parte
dos clientes dos hotéis serdo Millennials ou Gen Zers. Por esse motivo, torna-se essencial estuda-las
para compreender o seu possivel impacto na hotelaria (Rita et al., 2019; United Nations World Tourism
Organization, 2008).

Em particular, estas geragdes distinguem-se das demais pelos seus comportamentos e
preocupag¢des. Nasceram e cresceram com a internet e com as novas tecnologias e tém uma grande
participacdo em plataformas online (incluindo nas redes sociais). Sdo consideradas as geracGes que
ddo mais importancia e mais se preocupam com questdes como o meio ambiente, a sustentabilidade
e a responsabilidade social (Muralidharan et al., 2016; Kim et al., 2016; Smith, 2017; Adeola et al.,
2020; Reinikainen et al., 2020).

Sdo duas as grandes particularidades deste estudo. A primeira diz respeito a aplicacdo do Modelo
de Escolha Discreta (MED) a hotelaria e as gera¢des Y e Z, permitindo obter a preferéncia dos
participantes, analisar o comportamento dos consumidores e elaborar previsGes. A utilizagdo do
referido modelo, torna-se, assim, uma mais-valia por ser uma ferramenta pratica, que proporciona
resultados proveitosos e realistas. A segunda grande particularidade do estudo foi o detalhe com que
desenvolveu o design de pesquisa, optando-se pela recolha de dados primarios e secunddrios.

Em relagdo ao design de pesquisa, neste estudo optou-se por, numa primeira fase, analisar os

dados secundarios provenientes de artigos cientificos e observacdo de plataformas online de reservas
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de hotéis. Apds essa fase, procedeu-se a recolha de dados primarios através de um focus group online
com jovens portugueses que integram as faixas etarias em estudo. O principal objetivo do focus group
foi validar os atributos a utilizar nos exercicios de escolha a inserir no questionario, recorrendo-se ao
Modelo de Escolha Discreta.

Para além de um conjunto de perguntas iniciais e finais, o questiondrio possui uma série de quatro
exercicios de escolha, sendo que cada exercicio de escolha apresenta dois hotéis hipotéticos, que se
diferenciam entre si através dos niveis dos respetivos atributos. Neste sentido, foi pedido aos
participantes que selecionassem um dos hotéis apresentados em cada exercicio. Com base nas
escolhas dos participantes foi possivel calcular a disponibilidade em pagar por cada atributo,
permitindo realizar uma avaliacdo monetdria dos mesmos. Neste sentido, esta tese explica e conclui
acerca dos atributos preferidos pelas geracdes Millennial e Z num hotel citadino.

Procurou-se, com este estudo, contribuir para a escassa literatura nesta area, sendo o estudo
pioneiro na analise de duas geracbes muito semelhantes entre si, com uma diferenca etaria
relativamente reduzida. Procurou-se, assim, contribuir para o entendimento sobre o modo como estas
geracles selecionam um hotel citadino, nomeadamente, quais os atributos a que ddo mais
importancia e se se verificam semelhancas nas suas preferéncias. Adicionalmente, a utilizacdo de um
atributo relacionado com a sustentabilidade (certificado de sustentabilidade) é um fator diferenciador
da presente investigacdo. Ao longo do estudo, percebeu-se que as gera¢des em anadlise se encontram
entre aquelas que ddo mais importancia as questdes de sustentabilidade. Nesse sentido, esta tese
procurou entender a importancia atribuida pelas geracGes a estas questdes no contexto particular da
hotelaria, nomeadamente, se o certificado de sustentabilidade poderia influenciar a escolha de um

hotel citadino, analisando-se as diferencas e semelhancgas entre as duas geracoes.

1.3 Estrutura da tese

Estruturalmente, este estudo divide-se em quatro partes. Na primeira parte é apresentada a revisdo
de literatura, que se inicia com uma breve explicagcdo dos processos de decisdo e de escolha por parte
de um individuo, de modo a compreender quais os motivos e razdes que o levam a preferir optar por
um determinado produto ou servico. Apds esta explicacdo, é descrita a tematica “atributo”,
nomeadamente, o que pode ser considerado um atributo de um hotel, apresentando-se alguns
exemplos de atributos utilizados em estudos anteriores e como é que estes podem diferir e interferir
na escolha por parte dos clientes. Posteriormente, é explicado com grande rigor, o modelo utilizado
neste estudo - o Modelo de Escola Discreta. S3o igualmente apresentados alguns estudos que
recorreram a este modelo na area do turismo e da hotelaria, assim como os seus resultados. Ainda

nesta primeira parte, sdo apresentadas as geracées Ze Y, referindo varios pontos de vista de diferentes
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autores que mencionam caracteristicas e particularidades destas geracdes. Para finalizar, é exposta a
relacdo das geracdes em estudo com a sustentabilidade no turismo e no sector hoteleiro.

Na segunda parte, sdo explicadas as hipdteses de investigacdo que este estudo procurou
investigar e compreender. Posteriormente, a terceira parte, expée a metodologia utilizada,
nomeadamente, (i) a revisdo sistematica da literatura, com o objetivo de identificar os atributos mais
importantes num hotel citadino; (ii) a realizacdo de um focus group e, por fim, (iii) a criacdo e
distribuicdo do questionario.

Na ultima parte, sdo apresentados os resultados do focus group e do questiondrio, bem como a
discussdo dos mesmos.

O presente estudo procurou apresentar propostas plausiveis para a adaptacdo dos hotéis
citadinos a estas geragoes, procurando ir ao encontro das suas expectativas e preferéncias, de modo
a proporcionar uma melhor experiéncia aos clientes e a exponenciar a valorizacdo e reconhecimento

do hotel, com o objetivo de ganhar vantagens competitivas face aos restantes.



2 Revisao de literatura

Neste estudo, optou-se por dividir a revisdo de literatura em cinco partes, homeadamente, (i)
Atributos na escolha de um hotel, (ii) Modelo de Escolha Discreta, (iii) Revisdo sistematica da literatura
da aplicacdo de modelos de escolha discreta em hotéis, (iv) Geracdo Millennial e Geragdo Z e (v)
Relacdo das geracdes em estudo com a sustentabilidade no sector hoteleiro.

Numa fase inicial foi analisado e desenvolvido o termo “atributo” em hotelaria, mais
concretamente, a sua definicdo, como e onde é utilizado, as suas componentes e os principais atributos
utilizados e investigados na escolha de um hotel. Foi igualmente desenvolvido o Modelo de Escolha
Discreta, nomeadamente, a sua utilizacdo primordial e atual.

Para analisar e compreender melhor a aplicacdo do Modelo de Escolha Discreta a hotelaria e
analisar os estudos que recorreram a este modelo, procedeu-se a uma pesquisa e posterior analise
sistematica na base de dados scopus com as palavras-chaves “hotel” e “discrete choice experiment”
originando um total de 26 artigos cientificos. Como este estudo é focado nas duas geracdes mais novas,
os Millennials e a geragao Z, realizou-se uma andlise a diversos artigos cientificos de forma a
compreender as suas caracteristicas, gostos, especificidades, comportamentos e motiva¢des. Por fim
e tendo em conta que no ponto anterior se constatou que estas duas geracdes sdo as que dao mais
atengdo e importancia a questdes sustentaveis, procurou-se investigar mais profundamente a relagao
destas geragdes com a sustentabilidade na drea da hotelaria.

Ao nivel da organizacdo da recolha de dados para a revisao sistematica da literatura, procedeu-se
a criacdo de uma base de dados, de modo a reunir e a organizar as principais informacées de cada

artigo cientifico (vide anexo A).

2.1 Atributos na escolha de um hotel

Os turistas tém diferentes necessidades e preferéncias quando selecionam um hotel. Os fatores que
contribuem para a sua escolha tém sido estudados ao longo do tempo por diferentes autores,
dependendo do tipo de viagem, da duragdo, do segmento, do publico-alvo, entre outros.

Kollat et al. (1970), afirmam que um passo essencial no processo de decisdo é a avaliacdo de
alternativas. Baseado no Modelo de Consideragdo, os consumidores chegam a uma decisdo final ao
comparar todos os produtos e os seus atributos e vao excluindo aqueles que ndo cumprem com os
requisitos (Um & Crompton, 1990). Alguns estudos investigaram e concluiram que, para tomar uma
decisdo, como a reserva de um hotel ou a escolha de um destino turistico, um cliente passa por duas

fases: (i) Processo de consideragdo de alternativas; (ii) Processo de decisdo final (Gensch, 1987). O



primeiro passo deste modelo consiste em reunir todas as possiveis alternativas, enquanto o segundo
passo consiste em identificar e excluir alternativas até ficar com aquela que Ihe parece ser a melhor
opcao (Roberts & Lattin, 1991).

Tendo em conta o contexto e/ou a situagdo, os clientes tém diferentes critérios ou preferéncias
para a escolha dos atributos (Kim & Park, 2017). Compreender o comportamento de escolha do
consumidor é essencial para uma boa gestdo e para o sucesso das campanhas de marketing (Bettman
et al., 2008). Para isso, é fundamental entender o comportamento do consumidor no momento da
escolha. Baseado na investigacdo de (Brakus et al., 2008), este estudo assume que as experiéncias do
consumidor que influenciam a escolha de um hotel sdo, essencialmente, atributos cognitivos, afetivos
e sensoriais.

Quando o consumidor toma a decisdo de comprar algum produto ou bem, avalia e decide
consoante os atributos do produto. Deste modo, é importante determinar quais os atributos que os
consumidores avaliam e quanto é que cada um desses atributos pode influenciar a sensibilidade ao
preco e, posteriormente, a decisdo final (Jang et al., 2018).

Num mercado altamente competitivo e com consumidores cada vez mais exigentes, torna-se
necessario ter um conhecimento mais aprofundado dos atributos que os clientes mais valorizam para
gue se possa ajustar aquilo que os clientes estdo dispostos a pagar por esse atributo ou pelo conjunto
dos atributos. Este conhecimento ird ajudar o diretor do hotel a tomar decisGes acerca dos aspetos a
melhorar e areas onde investir (Castro et al., 2016).

Na hotelaria, sdo varios os atributos identificados na literatura que podem afetar o preco de um
qguarto, nomeadamente, a localizagcdo, (Andersson, 2010; Chen & Rothschild, 2010; Castro & Ferreira,
2015; Castro et al., 2016).

Num hotel, os fatores que influenciam a escolha por parte de um cliente sdo muitos e
diversificados. O numero, a quantidade e a qualidade dos atributos num hotel vao influenciar os pregos
praticados. Segundo Atkinson (1988) os atributos mais importantes na decisdo de escolha por parte
de um cliente s3o a limpeza, a seguranga, o prego e os servi¢os que o hotel oferece. Por outro lado,
tendo em conta o estudo de Wilensky e Buttle (1988), o servico personalizado, a atratividade fisica, as
oportunidades de relaxamento, o tipo de servico, a imagem atrativa e o custo-beneficio sdo os
atributos mais significativos. Por sua vez, Mehta e Vera (1990) concluiram, ao comparar 26 atributos
em diversos segmentos de mercado em Singapura, que os atributos utilizados na sele¢ao de um hotel
diferem consoante o segmento de mercado. Um estudo da Ananth et al. (1992) revelou que o precgo e
a qualidade sdo os atributos mais importantes seguindo-se a seguranca e a localizacao. Muitas vezes,
a escolha de um hotel pode ser influenciada por contextos especificos como o tempo de viagem, a

afluéncia, a localizagdo e o tipo de hotel pretendido (e.g. citadino ou resort), (kim & Park, 2017).



Dolnicar (2003) estudou os atributos que os turistas esperam dos hotéis e os motivos pelos quais,
por vezes, estes ndo correspondem as expectativas dos clientes. Concluiu que as grandes expectativas
dos clientes recaem sobretudo na esperanca de encontrar um staff simpatico e atencioso, assim como
boa comida. Por outo lado, o que leva por vezes a ndo correspondéncia das expetativas €, igualmente,
o tipo de servigo e atendimento, bem como a limpeza dos quartos, sendo este um dos atributos a que
os clientes ddo mais importancia e atencao.

O estudo de Kim e Park (2017) utilizou o Modelo de Escolha Discreta para analisar o impacto dos
atributos cognitivos, afetivos e sensoriais na escolha de um hotel. Deste modo, destacam-se os
seguintes atributos: a nivel cognitivo (preco; qualidade do servico e da comida; marca reconhecida
internacionalmente; infraestruturas desportivas); a nivel afetivo (conforto e entretenimento); e a nivel
sensorial (qualidade do quarto e ambiente). O estudo concluiu que a qualidade do quarto é o atributo
mais importante, seguindo-se a qualidade do servico e da comida, o reconhecimento internacional da
marca, o ambiente e o entretenimento. Somente as infraestruturas desportivas ndo influenciaram a
escolha de um hotel. De destacar que, neste estudo, também se concluiu, tal como seria esperado,
gue a medida que o preco do quarto de hotel aumenta, a probabilidade de escolher esse mesmo hotel
diminui.

Castro et al. (2016), num estudo feito em Portugal utilizando o método hedonic pricing, concluiram
gue tanto em Lisboa como no Porto um conjunto de atributos como, por exemplo, a classificacdo
(numero de estrelas do hotel) e a avaliacdo qualitativa partilhada online influenciam a disposicdo do
cliente em optar por um determinado hotel. A classificacdo do hotel é o atributo que mais influencia
o preco do quarto, seguindo-se a satisfacdo global (custo/beneficio) da estadia no hotel. Assim, os
clientes estdo dispostos a pagar mais por um quarto de hotel em Lisboa ou no Porto com melhor
classificagdo e satisfacdo global. Z

Em particular, em hotéis no Porto, a existéncia de gindsio e a localizag¢do (proximidade ao centro
da cidade) sdo fatores relativamente importantes, por sua vez, em Lisboa, o tamanho do quarto
assume uma importancia relativamente maior.

Ainda nesta tematica, alguns estudos focam-se nas diferencas entre os turistas de negécios e os
de lazer. McCleary et al. (1994) concluiu que os héspedes que viajam em negdcios valorizam acima de
tudo as infraestruturas de apoio ao trabalho, as infraestruturas base, o servigo personalizado, os extras
gratuitos e as facilidades de restauracdo. Mais tarde, Cobanoglu et al. (2003), classificou doze atributos
que afetam a decisdo de escolha de um hotel por parte de um turista de negdcios, sendo eles: o
servico, a relacdo qualidade-preco, a seguranca, as amenidades extras, a tecnologia, o conforto do
guarto, a comida e bebida, os bens complementares, o estacionamento, a localiza¢ao, os cuidados de
salde e os cuidados individuais. O’Neill e Xiao (2006), concluiram que os turistas em viagens de

negocio ddo mais importdncia a qualidade do quarto, atribuindo esta observacdo a correlacdo
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verificada entre uma boa noite de sono e a produtividade. Por outro lado, Lewis (1984) concluiu que
aqueles que viajam em lazer sdao mais influenciados pela imagem, reputacao e ligacdo sentimental ao
hotel. De forma semelhante, Dubé & Renaghan (2000) e Juwaheer (2004) afirmaram que o design e a
aparéncia exterior do hotel, assim como o design interior e o lobby sdo dos atributos que os turistas
de lazer ddo mais importancia. Knutson (1988) e Masiero et al. (2015) concluiram que os turistas em
lazer sdo mais sensiveis ao preco do que os que viajam em negdcios, justificando que os que viajam
em negdcio ndo se preocupam muito com 0s pregos pois muitas das vezes sdo as empresas que

suportam os custos.

2.2 Modelo de Escolha Discreta

O Modelo de Escolha Discreta é uma técnica inicialmente desenvolvida por Louviere e Hensher (1982)
e Louviere e Woodworth (1983) que permite obter a preferéncia dos participantes, analisar o
comportamento do consumidor e elaborar previsdes. Inicialmente foi desenvolvido e utilizado em
investigacOes no contexto dos transportes e estudos de mercado, mas, atualmente, este método tem
sido aplicado em varias areas de estudo, nomeadamente, no marketing, no turismo, na economia do
ambiente, na economia da saude, entre outros (Hanley et al., 2001; Miller et al., 2015; Oleson et al.,
2015; Antunes et al., 2017). Contudo, estudos relacionados com o turismo utilizando este método tém
ganho cada vez mais interesse (Crouch & Louviere, 2001). Grande parte destes estudos tém-se focado,
por exemplo, na escolha do destino (Crouch et al., 2019; Nicolau & Mas, 2006), no turismo de inverno
(Luthe & Schlapfer, 2011) e no turismo sustentavel (Mejia & Brandt, 2015). Em relagdo a hotelaria,
também se pode encontrar alguns estudos que utilizam este modelo, nomeadamente, no turismo rural
(Albaladejo-Pina & Diaz-Delfa, 2009), na inovagdo do servigo e escolhas do consumidor (Victorino et
al., 2005), na disponibilidade em pagar pelos atributos de um hotel (Masiero et al., 2015); no efeito na
escolha de atributos na escolha de um hotel (Kim & Park, 2017).

O método MED deriva da investigacdo de Lancaster (1966) sobre as caracteristicas da teoria de
valor que refere que qualquer bem pode ser descrito por um conjunto de atributos e pelo grau de
importancia que estes podem ter. Deste modo, é obrigatdrio a identificacdo dos atributos e dos seus
respetivos niveis. Para a identificacdo destes, normalmente, os investigadores recorrem a entrevistas
com especialistas, focus groups e questiondrios.

Neste método, é pedido aos inquiridos para escolherem a opgao que preferem entre um conjunto
hipotético de opg¢des ou produtos (usualmente 2 ou 3) que sdo diferenciados entre si através de
atributos e dos seus respetivos niveis. Assim, cada participante é obrigado a escolher a opgdo que

prefere, excluindo automaticamente as restantes. Esta teoria assume que o individuo escolhe a



alternativa que melhor se adequa a sua preferéncia (Albaladejo-Pina & Diaz-Delfa, 2009). As referidas
alternativas tém de ser mutuamente exclusivas, exaustivas e finitas (Train, 2009).

Geralmente, o MED é implementado através de questiondrios, entrevistas ou uma combinacao
destes métodos que definem o bem ou servico em estudo em fungdo dos atributos anteriormente
selecionados, de modo a serem aqueles a que os individuos associaram uma maior utilidade (Antunes
et al., 2017). Comparativamente a outros métodos, o MED utiliza exercicios e cartdes de escolha,
aumentando assim a participacdo e interesse por parte dos inquiridos pois os questiondrios tornam-
se mais dindmicos e menos aborrecidos do que os questiondrios tradicionais (Breidert et al., 2006).

O exercicio de escolha foi desenvolvido com base nas caracteristicas da teoria da utilidade de
Lancaster (1966) e na teoria da utilidade aleatéria de McFadden (1974). Estas teorias assentam na
utilidade dos individuos e no facto de essa utilidade mostrar um certo grau de aleatoriedade (ja que
as caracteristicas, gostos, habitos, costumes e atitudes diferem de pessoa para pessoa) (Ze-ying et al.,
2020).

Cada investigacdo, tendo em conta o contexto em causa, deve criar o seu proprio design dos
exercicios e cartdes de escolha (Antunes et al., 2017). Contudo, Kjaer (2005) afirma que os estudos
devem ser semelhantes e apresentar alguma uniformidade, devendo o design estar dividido em cinco
fases (vide anexo B): (i) identificacdo dos atributos; (ii) identificacdo dos niveis; (iii) design
experimental; (iv) recolha de dados e (v) andlise dos dados. Antunes et al. (2017), afirma ainda que
para o sucesso da implementacdo do método e, consequentemente, da recolha de dados, é essencial
que os investigadores deem a conhecer e expliquem aos participantes o que é esperado da sua parte,
certificando-se de que estes tém conhecimento do bem ou servico em andlise para que, no momento
da tomada de decisdo esta seja mais realista, coesa e assertiva.

Atkinson et al. (2018) concluiram que todas as op¢des devem ser diferenciadas pelos atributos e
pelos respetivos niveis de preferéncia, devendo ainda incluir um atributo monetario. Deste modo, com
a inclusdo do atributo monetario é possivel calcular o valor de cada atributo, bem como o valor do
conjunto de todos os atributos. De realgar que estes valores ndo sdo retirados de forma direta, mas

sim indiretamente, tendo em conta o conjunto das escolhas dos participantes.

2.3 Revisdo sistematica da literatura da aplicacdo do Modelo de Escolha Discreta em
hotéis

De forma a analisar e compreender como é que o Modelo de Escolha Discreta foi aplicado no contexto
especifico dos hotéis, procedeu-se a uma pesquisa sistematica na base de dados Scopus até ao dia 29

de abril de 2021, utilizando as palavras-chaves “Discrete Choice Experiment” e “Hotel”.



A expressdo de pesquisa booleana (TITLE-ABS-KEY("discrete choice") AND TITLE-ABS-KEY(hotel))
AND ( LIMIT-TO ( SUBJAREA,"BUSI" ) OR LIMIT-TO ( SUBJAREA,"ECON" ) ) AND ( LIMIT-TO (
LANGUAGE,"English" ) ) AND ( LIMIT-TO ( SRCTYPE,"j" )), resultou num total de 26 artigos cientificos.
Apds a andlise individual dos artigos foi criada uma tabela sintese com a informacdo mais relevante
(vide anexo C).

Os artigos cientificos nesta drea comegaram a ser publicados em 2013, mas, entre 2013 e 2015,
foi publicado somente 1 artigo por ano. Os anos de 2019 e 2020 foram os que tiveram mais
publicacGes, 5 e 6, respetivamente. Este ano, 2021, conta ja com 2 artigos publicados, o que indica que
ao longo dos anos a utilizacdo deste modelo no contexto da hotelaria tem vindo a ganhar mais
notoriedade e interesse por parte dos investigadores. Destes 26 artigos, 4 sdo assinados pelo mesmo
autor, Lorenzo Masiero, sendo este o autor com mais estudos publicados nesta drea. Seguem-se
Wuyang Hu e Jerrod Penn com 3 artigos cada.

Relativamente as universidades, aquelas com mais publicacdes sdo a Hong Kong Polytechnic
University e a The Ohio State University com, respetivamente, 4 e 3 artigos. A maioria das publicacées
tem origem Estados Unidos da América (com 14 dos 26 artigos), seguindo-se a China com 4 e a Coreia
do Sul com 3. As areas de estudo e os departamentos a que estas investigacdes estdo associadas sao
Gestdo, Contabilidade, Ciéncias sociais, Economia, Econometria e Finangas.

Analisando detalhadamente os 26 artigos, podemos concluir que praticamente todos os estudos
adotaram as cinco fases definidas: (i) identificacdo dos atributos; (ii) identificacdo dos niveis; (iii) design
experimental; (iv) recolha de dados e (v) andlise dos dados.

No que respeita aos atributos utilizados nos artigos, verifica-se que apenas um deles ndo é claro.
Todos os outros atributos referidos nos restantes estudos sdo percetiveis e claros. O nimero total de
atributos selecionados para cada estudo varia entre 3 (minimo) e 31 (maximo). Porém, 8 dos 26 artigos
utilizaram mais de 8 atributos, nimero teoricamente recomendado por Kjaer (2005). O modo como
estes foram selecionados variou muito de acordo com os objetivos dos estudos, mas, em geral, a
maioria recorreu a entrevistas, focus groups, revisdo da literatura e a sites de reserva online (OTAs).
Ainda sobre os atributos, cerca de 90% dos artigos cientificos utilizaram pelo menos um atributo
monetario, quase sempre o prego por quarto.

Quanto a identificagdo dos niveis para cada atributo, conclui-se que ha uma grande diversidade,
variando entre 2 (minimo) e 6 niveis (maximo). Apenas 5 dos 26 artigos optaram por dar o mesmo
numero de niveis a todos os atributos. Na maior parte dos estudos, ndo foi explicada nem apresentada
a escolha dos niveis.

Analisando a fase numero 3 (design experimental), conclui-se que houve alguma diversidade nos
modelos utilizados. Como seria de esperar, nenhum artigo optou pelo design fatorial completo, ou

seja, pela apresentacdo de todas as hipdteses possiveis no exercicio de escolha. Assim, todos os artigos
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utilizaram um design fatorial fracionario. Algumas investigaces especificaram qual o modelo que
utilizaram, por exemplo, o design ortogonal ou o design D-efficiency ou ainda, menos usual, o design
D-optimal. Em 5 artigos cientificos ndo foi percetivel qual o design experimental pelo qual optaram.
No que se refere as opgOes de escolha dentro de cada exercicio, estas variaram entre 2 e 4 opgdes.
Dos 26 artigos, 8 nao foram totalmente claros sobre as suas opc¢oes de escolha. Os restantes 18 artigos
podem ser ainda distinguidos relativamente a utilizacdo da “ndo opg¢do” ou “opg¢do neutra”. Em 9
artigos, uma das op¢des era a “ndo-opc¢do” ou “opc¢do neutra” enquanto os restantes 9 nao utilizaram
nenhuma dessas opg¢oes.

Para a recolha dos dados, 22 artigos (90%) fizeram-no através de um questionario online. Somente
4 artigos complementaram o questionario com entrevistas. No design do questiondrio é recomendado
o uso de perguntas sociodemograficas de modo a obter mais informacao sobre a amostra, verificando-
se que 20 dos 26 artigos procederam a realizacdo deste tipo de questdes. E também aconselhado
explicar aos participantes o que se espera deles e como devem responder aos exercicios de escolha.
Apds a analise aos 26 artigos conclui-se que 12 deles deram uma explicacdo inicial enquanto os
restantes 14 ndo especificaram se o tinham feito ou ndo.

Relativamente a ultima fase (andlise dos dados) conclui-se que somente 4 dos 26 artigos
especificaram o tipo de modelo de escolha que tinham utilizado para a analise, tendo, porém, todos
os autores, apresentado os resultados obtidos e efetuado a sua analise e discussao.

De forma a identificar os principais conceitos e palavras-chave abordados nos 26 artigos cientificos
(vide anexo C) e compreender a interligacdo entre os termos, recorreu-se ao programa Leximancer ja
utilizado em estudos anteriores (Zhao et al., 2021; Brochado & Troilo, 2021; Lima et al., 2021). A figura
2.1, representa um mapa tema-conceito (theme-concept map), cujo principal objetivo consiste em

agrupar temas e conceitos que estdo relacionados entre si.
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Figura 2.1 — Mapa tema-conceptual
Fonte: Leximancer
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Pode verificar-se que existem 12 temas, uns maiores que outros, que se interligam uns com os
outros. Os 12 temas representam os conceitos mais mencionados ao longo dos 26 artigos cientificos
analisados, nomeadamente, (1) hotel, (2) preferéncias, (3) viajantes, (4) preco, (5) servico, (6)
fornecer/proporcionar, (7) afetivo, (8) estratégia, (9) estar disposto a, (10) gratuito, (11) cama e (12)

voo (figura 2.2).

Theme Hits

hotel 98

preferences 39

travelers 30 :l
price 25 :l
service 24 :l
provide 17 :l
affective 13 :l
strategy 10 :l

willing 9 :l

free 6 :l

bed 6 0

flight 4 o

Figura 2.2 - Principais conceitos abordados nos 26 artigos cientificos
Fonte: Leximancer

A ligacdo entre os diferentes conceitos, apresentados através dos circulos reflete o facto de todos
os artigos apresentarem semelhancas, nomeadamente, por todos investigarem e utilizarem o Modelo
de Escolha Discreta aliado a hotelaria. Contudo, quanto mais proximo os circulos estiverem uns dos
outros no mapa mais proxima é a sua relacdo e mais temas tém relacionados entre si. Por exemplo,

7

quando o termo “hotel” é mencionado este esta intrinsecamente relacionado com outros conceitos,
nomeadamente, “atributos”, “escolha”, “estudo”, “modelo”, “efeito” e “quarto”.

Ja o segundo termo mais mencionado, “preferéncia”, encontra-se relacionado com os conceitos
“pagar” e “diferente”. Por fim, o terceiro termo mais utilizado nestes 26 artigos foi “viajantes” que,
mais uma vez, estd intrinsecamente relacionado com os conceitos “viajantes” e “reservas” (Figura 2.1)

dado que, em varios artigos cientificos os autores estudaram e quiseram compreender as diferencas e

semelhancas entre viajantes, assim como identificar os varios tipos de viajantes.

2.4 Geracdo Millennial e Geragao Z

Manheim (1952) afirma que se pode designar “geracdo” a um grupo de pessoas que hasceram na
mesma faixa etdria e que experienciaram eventos sociais semelhantes. A Generation Cohort Theory
(GCT) também afirma que a populagdo pode ser dividida em segmentos consoante a sua idade. A GCT
sugere ainda que cada gerag¢do que partilhe acontecimentos politicos e eventos sociais semelhantes
em idades precoces das suas vidas vao desenvolver um conjunto muito idéntico de valores e crencas.

Por esse motivo, o contexto ambiental e os valores que caracterizam e influenciam cada geragao ao

12



longo do seu crescimento vao alterando os comportamentos do consumidor e os valores sociais de
cada um dentro de uma geracdo em particular (Pichler et al., 2021; Ernst, 2015; Passport?, 2018).

As datas que indicam o inicio e o fim de uma gerag¢do variam muito entre os estudos e os autores.
Contudo, é unanimo dizer que a geracdo Millennial é constituida por pessoas que nasceram entre a
década de 80 e inicios da década de 90 e a geragdo Z por aqueles que nasceram a meio da década de
90 e inicio dos anos 2000 (Baum, 2020).

Neste estudo em concreto, tendo por base a literatura, optou-se por definir a geragdo Millennial
como o conjunto de individuos que nasceram entre 1980 e 1995, inclusive (Solka et al., 2011;
Rasmussen, 2015; Bencsik, 2016) e a gerac¢do Z pelos individuos que nasceram entre 1996 e 2003,
inclusive (Pichler et al., 2021; Gabrielava, 2021; Rasmussen, 2015).

Ambas as geracdes englobam adolescentes, estudantes universitarios, jovens adultos e
profissionais que, num futuro préximo, se vao tornar ndo sé na préxima geracao de gestores na area
do turismo, mas também no maior grupo consumidor de produtos turisticos (Rita et al., 2019).

Estudos revelam que os Millennials sdo cruciais ndo sé pela sua densidade populacional, mas
também pelo conjunto das suas caracteristicas e preferéncias. Esta geracdo é distinta das demais
devido ao seu contexto social e econédmico, que Ihes moldou as motivacGes, os valores e as atitudes
para viajar (United Nations World Tourism Organization, 2008). Por exemplo, Rita et al. (2019)
compararam as motivacdes dos Millennials para viajar entre os Estados Unidos da América e o Reino
Unido e concluiram que os principais fatores motivacionais sdo “relaxar” e “sair da rotina” e as
atividades de destino mais atrativas sdo “provar comida local” e “visitar pontos turisticos”.

Muitas empresas focam-se nos Millennials e consideram-nos como publico-alvo uma vez que
acabam por ter um poder de compra maior e conseguem influenciar as decisGes dos individuos ao seu
redor (Parment, 2016). Esta gerac¢do utiliza mais as redes sociais e valoriza bastante o word-of-mouth
sobre os produtos e servigos (Bolton et al., 2013). Sdo igualmente os que partilham informagdo mais
facilmente e recomendam os produtos e servigos de que gostaram mais aos seus familiares e amigos
(Smith, 2012).

Os Millennials estdo mais focados na confianga e na satisfacdo dos produtos e servigos,
interessando-se mais pela imagem, ética e pela sua prépria experiéncia e relagdo com a empresa, do
que as outras gerag¢oes (Merrill, 1999; Noble et al., 2009; McCormick, 2016; Veloutsou, 2015).

Um fator adicional é que a geracdo Millennial tem grandes preocupacées com o meio ambiente,
a sustentabilidade e a responsabilidade social, mais do que as restantes geracGes (Muralidharan et al.,

2016; Kim et al., 2016). Foi constatado através de um estudo empirico mundial que os Millennials tém

! https://www.euromonitor.com/generation-z-the-next-wave-of-consumers/report
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altas expetativas por parte das marcas e das empresas que se preocupam e trabalham para o bem-
estar da sociedade (Waddock, 2008). Estes esperam que as empresas tenham mais ac¢les de
responsabilidade social e que tomem acdo para além dos seus interesses comerciais (Steckstor, 2012).
Por esse motivo, esta geragdo, prefere apoiar empresas e marcas que assumam um compromisso e se
comprometam com aspetos como a responsabilidade social e sustentabilidade (Carroll, 2018). Outra
grande e importante caracteristica desta geracdo é a valorizacdo da honestidade e da transparéncia
das estratégias de comunicacdo e de marketing por parte de uma determinada marca ou empresa
(Bergh & Behrer, 2013). Por outro lado, se a marca tiver algum comportamento ndo ético, facilmente
deixam de adquirir os seus produtos (Shetty et al., 2019). Isto é atribuido ao facto de a consciéncia
social, cultural, politica e ambiental dos Millennials ser superior ao verificado nas restantes geracoes
(Shetty et al., 2019).

Obal e Kunz (2013) analisaram os websites vocacionados para a venda de produtos de modo a
compreender como devem estar desenvolvidos para cativar esta geracao, tendo concluido que era
essencial a utilizacdo de motores de pesquisa, de modo a melhorar e facilitar a navegacao no website,
bem como a utilizacdo de recomendaces e avaliacdes de outros consumidores. Djamasbi et al. (2016)
concluiu no seu estudo que a geracdo Millennial prefere textos simplificados e com uma linguagem
simples de forma a reduzir o esforco cognitivo, diminuindo a necessidade de fixacdo e, por sua vez,
aumentando as saccades (movimento entre duas fixagdes) dos utilizadores.

A geragdo Z, também conhecida por iGen, Homelanders, Digital Natives, Gen Z ou Gen Zers é a
geragdo que, atualmente, tem servido de base para inimeros estudos, visto que os jovens que fazem
parte dela ja vivenciaram e experienciaram varios acontecimentos marcantes. De uma forma geral,
diz-se que esta geracgdo é constituida por pessoas que nasceram entre 1995/96 e 2010/11 (Djafarova
& Bowes, 2021; Priporas et al.,, 2017; Goh & Lee, 2018; Pichler et al., 2021; Gabrielava, 2021,
Rasmussen, 2015).

A geragdo Z, num curto periodo de tempo, ja experienciou diversos acontecimentos marcantes
como mudancas e instabilidade politica, social, tecnolégica e econdmica, nomeadamente, muitos e
rapidos avangos tecnoldgicos, conturbados acontecimentos politicos a nivel mundial, desigualdades
de género, social e racial e, mais recentemente, uma pandemia a nivel global, tornando-os um grupo
etério diferente dos demais mas, essencialmente, diferente da geragdo anterior, os Millennials (Ernst,
2015; Pichler et al., 2021).

A geracdo Z é a que tem maior densidade populacional, ultrapassando a geracdo Millennial,
correspondendo a 32% da populagdo mundial face aos 31,5% da geragao Millennial (Miller & Lu, 2018).

A geragdo Z, ao contrario de todas as outras geragdes, é a primeira que nasceu e cresceu com a
internet e com a comunicacdo digital e, por esse motivo, esta, geralmente, muito dependente das

novas tecnologias (Ozkan & Solmaz, 2015; Smith, 2017; Adeola et al., 2020; Reinikainen et al., 2020).
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Segundo o estudo de Anderson e Jiang (2018), em 2018, 95% dos adolescentes desta geragdo, nos
Estados Unidos da América, tinham acesso a um smartphone, um aumento significativo, comparando
com os 73% em 2014. No mesmo estudo, conclui-se ainda que, em 2018, 45% dos individuos
americanos desta geracdo estd online quase constantemente, enquanto em 2014 eram apenas 24%.

Inclusivamente, o uso recorrente de smartphones, redes sociais e videojogos levaram a um vicio
tecnoldgico e, consequentemente, ao aparecimento de disturbios do sono, défice de atengdo e
depressao (Twenge, 2017).

Apesar de ainda serem novos e alguns ndo terem entrado no mercado do trabalho, em breve, a
geracdo Z ird moldar a forma como as empresas vao criar, desenvolver, comercializar e promover os
seus produtos (Pichler et al., 2021). Deste modo, é essencial que as empresas compreendam as
especificidades desta geracdo de modo a ganharem vantagem competitiva e consequentemente
alcancem sucesso nos seus negoécios

A tecnologia tem um papel fundamental no quotidiano da geracdao Z, nomeadamente, na
comunicag¢do, na socializacdo e nas atividades de lazer (Lenhart, 2015). Distingue-se por ser uma
geracdo que ndao conheceu o mundo antes da internet e sdo avidos consumidores das tecnologias
digitais e das redes sociais (Seibert, 2021). Diferenciam-se pela grande facilidade em comunicar e
encontrar no mundo digital qualquer tipo de informacgdo de que necessitem (Seibert, 2021).

Wolf (2020), no seu estudo afirma que a geracdo Z processa informagdo com uma grande
velocidade, mais do que qualquer outra geracdo anterior e é por isso que se torna necessario criar
mensagens curtas e diretas. Hunt (2019), na sua investigacdo, concluiu que a geracdo Z sé estd
disponivel a prestar cerca de 8 segundos da sua atencdo por publicacdo que Ihe surja no smartphone.
Ainda nesta dtica, preferem comunicar através de imagens, preferencialmente as que contenham
conteldos inovadores e criativos (PrakashYadav & Rai, 2017; Priporas et al., 2017).

E uma geracdo imersa nas redes sociais e que se sente dependente do seu smartphone para
interagir com os outros e para motivos de aceita¢do e feedback social, o que tem causado grandes e
graves problemas ao nivel do isolamento, autoestima, confianca e ansiedade (Hampton & Keys, 2017;
Schmitt & Lancaster, 2019).

Em relagdo as particularidades dos consumidores Gen Z, pode-se concluir que estes aceitam ver
anuncios nas redes sociais e que acedem a estas regularmente durante o dia (Chen, 2018; Vitelar,
2019) e, por isso, apreciam a comunicacdo e a publicidade das marcas através das redes sociais (Vitelar,
2019).

Wolf (2020), afirma ainda no seu estudo que é uma mais-valia para as marcas terem redes sociais

ativas, permitindo-lhes aproximarem-se e cativarem a geragdo Z mais facilmente.
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Inclusive, os elementos da geracdao Z esperam, igualmente, que as marcas correspondam
tecnologicamente e digitalmente as suas expectativas para adquirirem bens e servicos quer online,
quer presencialmente (Passport, 2018).

Além disso, Flurry & Swimberghe (2016) e Djafarova e Bowes (2021) concluiram no seu estudo
que a geracao Z é comparativamente mais materialista, sendo constituida por cerca de 41% de
compradores impulsivos (para a geracdo Millennial a figura é 34%).

Outra grande especificidade da geracdo Z é que tém menos tolerancia para questdes de
desigualdade (Parker et al., 2019; Twenge, 2017), sdo mais adaptaveis, mais liberais, de “mente-
aberta”, mais inclusivos, com menos preconceitos, mais sustentdveis e com maior dever e sentido de
responsabilidade social (Chicca & Shellenbarger, 2018; Twenge, 2017; Passport, 2018).

Para as marcas conseguirem cumprir e alcancar as expectativas desta geracdo e ganharem
vantagem competitiva face as restantes empresas, tém que criar um modelo de negdcio com fortes
bases na tecnologia, inovacdo, autenticidade, sustentabilidade, igualdade social e aceitacdo (Passport,

2018; Pichler et al., 2021).

2.5 Relacdo das geracdes em estudo com a sustentabilidade no mundo hoteleiro

A Gestdo dos Residuos Sélidos (GRS) tornou-se numa preocupagdo a nivel mundial devido a fatores
que o mundo tem vindo a enfrentar ao longo dos anos (alteragGes nos padrdes de consumo, o
aumento da populagdo global, o desenvolvimento econdmico, o desenvolvimento e inovagdo na area
da tecnologia, a rdpida urbanizagdo e, consequente destrui¢do dos solos e dos campos agricolas, entre
outros) (Marshall & Farahbakhsh, 2013; Pandit et al., 2021). Devido a todos estes fatores, vdo surgindo
graves problemas como a poluicdo ambiental, o aquecimento global, a destruicao dos ecossistemas,
natureza e solos, a extingdo de espécies animais e vegetais, a inseguranca alimentar e a destruicdo da
camada de ozono (Grimm et al., 2009; Albiac, 2009; Butchart et al., 2010; Mouri, 2014; Mowery et al.,
2010). Com a constante inovacgdo e avango tecnoldgico as geragOes atuais usam mais recursos do que
nunca (Garri, 2010; Rogelj et al., 2017).

A World Travel and Tourism Council (WTTC)? mantém que o turismo é essencial ha economia
global e na economia de cada pais. Analisando os dados de 2020 da WTTC, concluiu-se que antes da
pandemia causada pelo virus Covid-19, o sector das viagens e do turismo (incluindo impactos diretos,
indiretos e induzidos), representava 10,4% do PIB Global (cerca de 9,2 bilides de ddlares). Ao nivel da

empregabilidade, este sector totalizava 1 em cada 4 novos empregos criados no mundo e, cerca de

2 https://wttc.or
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10,6% de todos os empregos (334 milhdes). Relativamente aos gastos dos visitantes internacionais,
estes rondaram 1,7 bilides de ddlares em 2019 (representando 6,8% do total das exportacdes e 27,4%
das exportacdes globais de servicos). Com a pandemia, em 2020, este setor foi um dos mais afetados
devido as restricdes causadas pelo virus, sofrendo uma perda de quase 4,5 bilides de ddlares,
totalizando uma drastica diminuicdo do PIB Global (cerca de 49,1%), passando de 10,4% em 2019 para
5,5% em 2020.

Apesar dos aspetos positivos, infelizmente esta industria também cria impactos negativos na
qualidade de vida e bem-estar da sociedade. A industria hoteleira, sozinha, é responsavel por 21% da
pegada ecoldgica associada ao turismo (Rodriguez-Antdn et al., 2012; Abdel-Maxsaud et al., 2016;
Dimara et al., 2017).

As mais recentes geracdes, Millennial e geracdo Z, tém alertado e mostrado uma grande
preocupacdo por questdes ambientais e, deste modo, os consumidores destas geracdes estdo cada
vez mais conscientes sobre estes temas (Han et al., 2009).

Segundo os estudos de Juvan e Dolnicar (2017) e Chen e Chang (2012), sdo cada vez mais os
consumidores que estdo a favor do chamado consumo “verde”, sustentdvel e consciente. Consideram
gue a compra ou utilizacdo destes produtos ou servicos sao eficazes para proteger o meio ambiente.

Tendo em conta estas preocupagdes por parte dos consumidores, sdo cada vez mais os hotéis que
se tém adaptado e ajustado a esta nova realidade, procurando praticas e medidas mais sustentaveis,
verdes e “amigas” do meio ambiente (Cerutti et al., 2016; Yadav & Pathak, 2016). No turismo e na
hotelaria sdo vdrias as medidas que podem promover a preservacdo ambiental, aumentando a
qualidade de vida dos consumidores locais e do meio ambiente (Abdel-Makasaud et al., 2016).

De acordo com a Green Hotels Association®, um hotel é chamado de “hotel verde” quando recebe
um certificado ecoldgico por tomar medidas de cariz sustentavel como a redugdo e poupanca de dgua
e energia, reciclagem, utilizagdo de produtos sustentaveis e redugdo de desperdicio alimentar (Lee et
al., 2010; Kushwaha & Sharma, 2016).

As geragOes em estudo, em particular, tém uma grande preocupagdao com as questdes ambientais
e a sustentabilidade, mais do que qualquer outra geragdo anterior (Muralidharan et al., 2016; Kim et
al., 2016). Outra caracteristica dos Millennials é que eles s3o a geragao mais interessada e preocupada
com a imagem e a filosofia das empresas, assim como a sua experiéncia e relagdo com as mesmas. Por
ser uma geracgao que utiliza bastante a internet, sao regulares utilizadores das redes sociais, tornando-
se uma poderosa fonte de Word-Of-Mouth (WOM) sobre produtos e servigcos (Jang et al., 2011; Bolton

et al., 2013). E uma geracdo que partilha e troca muita informacdo (Wang et al., 2015) e que d3,

3 http://greenhotels.com/index.php
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igualmente, muita importancia a opinides, comentarios e recomendacGes por parte de familiares,
amigos e pequenos influencers pois afirmam que sdo opinides mais verdadeiras, honestas e fidedignas.
Por sua vez, a sua prépria opinidao também é bastante validada no seu meio, ou seja, junto de amigos,
familiares e redes sociais.

Alguns estudos (Martinez, 2015; Ryu et al.,, 2012; Han et al.,, 2009) concluiram que o
comportamento do consumidor aquando da tomada de decisdo esta significativamente relacionado
com a imagem da empresa. Deste modo, é favoravel para uma empresa que a sua imagem esteja
associada a medidas sustentaveis e que ajudem e combatam questdes ambientais passando assim
uma imagem de compromisso por parte da empresa para com o planeta e a humanidade (Robin et al.,
2017). Relativamente aos viajantes, hoje em dia, tém mais interesse em ficar alojados em hotéis verdes
e, consequentemente, estdo dispostos a pagar mais por produtos e servicos verdes (Han et al., 2010;
Han & Yoon; 2015; Kang et al., 2012).

No setor do turismo, a sustentabilidade e a pratica de medidas verdes representa um fator-chave
para o sucesso e para que a empresa ganhe vantagem competitiva face as restantes (Dans & Gonzalez,
2019; Font et al., 2016; Kim et al., 2020; Wang et al., 2018), sendo muito importante que os hotéis
respondam aos desafios ambientais (Papadas et al., 2019) e adaptem as suas estratégias de

comunicacdo face a estas novas tendéncias.
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3 Abordagem tedrica

No seguimento da revisao de literatura apresentada e detalhada no capitulo anterior, foram multiplos
e diversificados os pontos de vista expostos pelos autores em relagdo aos atributos de um hotel, a
influéncia que estes atributos podem ter na escolha do hotel, as diferencas e semelhancas entre as
duas geracdes em estudo e a relacdo que estas geragdes tém com as acdes sustentaveis praticadas
pelos hotéis.

Como resultado da referida investigagdo, foram surgindo algumas questdes de investigacdo que
este estudo procurou identificar e abordar detalhadamente no presente capitulo.

Lancaster (1966), na sua investigacdo sobre as caracteristicas da teoria de valor refere que
qualguer bem pode ser descrito por um conjunto de atributos e pelo grau de importancia que estes
podem ter. Deste modo, Jang et al. (2018) concluem no seu estudo que é fundamental determinar
quais sdo os atributos que os consumidores avaliam e preferem num produto ou bem e quanto é que
cada um desses atributos pode influenciar a disponibilidade a pagar por um produto e,
posteriormente, a decisdo final.

No caso dos hotéis, Kim e Park (2017) concluiram que os clientes tém diferentes critérios ou
preferéncias para a escolha de um hotel e que sdo muitos e diversificados os fatores que podem
influenciar o preco final, bem como a escolha do hotel, nomeadamente, a localizagdo, a duragao da
viagem, o tipo de hotel, o nimero de pessoas, entre outros.

Seguindo as conclusGes de Castro et al. (2016), num mercado altamente competitivo e com
consumidores cada vez mais exigentes, torna-se necessario ter um conhecimento mais aprofundado
dos atributos que os clientes mais valorizam de forma a percecionar e ir ao encontro dos seus gostos
e preferéncias. Assim, tendo em conta que a presente dissertacdo estuda o comportamento e as
preferéncias das duas geracGes mais novas (Millennials e geragdo Z), que se distinguem das demais
geracdes por serem grandes utilizadores da internet, avidos consumidores das tecnologias digitais e
das redes sociais (Seibert, 2021) e, ainda, por serem mais conscientes a nivel social, cultural, politico e
ambiental (Shivakanth Shetty et al., 2019). Torna-se inevitavel considerar que os atributos tém grande

impacto na escolha de um hotel, dando origem a primeira questdo de investigac¢ao:

Q1: Quais os atributos relevantes na escolha de um hotel citadino pela geracdao Millennial e

geragao Z?

Embora o consumismo e a poluicdo atmosférica ndo se possam dissociar, hoje em dia constata-se

uma tendéncia para diminuir o consumo ou optar por um consumo mais sustentdvel, moderado e

19



“verde”, resultando na diminuicdo da poluicdo. Deste modo, Han et al. (2019) reconhecem no seu
estudo que as mais recentes geracdes, Millennial e Z, tém revelado uma grande preocupacao por
guestdes ambientais verificando-se que os consumidores destas geracdes estdo cada vez mais
conscientes e adeptos do chamado consumo “verde” e sustentavel (Juvan & Dolnicar, 2017; Chen &
Chang, 2012).

Estas geragOes esperam que as empresas tenham mais acGes de responsabilidade social e de
sustentabilidade e que ajam para além dos seus interesses comerciais (Steckstor, 2012). Por esse
motivo, preferem apoiar empresas e marcas que assumam esses compromissos (Carroll, 2018),

conduzindo a segunda questdo de investigagao:

Q2: As acOes sustentaveis sdo um critério relevante para a escolha de um hotel citadino por parte

das novas geragées (Y e Z)?

Segundo Manheim (1952), pode-se considerar “geracdo” um grupo de pessoas que nasceram na
mesma faixa etdria e que, consequentemente, experienciaram um conjunto de eventos sociais
semelhantes que vao influenciando e alterando os comportamentos do consumidor e os valores
sociais de cada um dentro de uma geracdo em particular (Pichler et al., 2021; Ernst, 2015; Passport,
2018). As geracgdes Millennials e e Z tém alguns pontos em comum, nomeadamente, a avida utilizacdo
da internet, das redes sociais e da tecnologia digital em geral (Seibert, 2021; Bolton et al., 2013;
Reinikainen et al., 2020).

A geragdo Z é a primeira geragao que nasceu e cresceu com a internet e, por isso, € composta por
individuos muito dependentes desta, das redes sociais e das novas tecnologias (Ozkan & Solmaz, 2015;
Smith, 2017; Adeola et al., 2020; Reinikainen et al., 2020), sendo que a tecnologia assume um papel
central no seu quotidiano, para a comunicagdo, socializa¢do e ocupagdo do tempo livre (Lenhart,
2015).

Os Millennials embora ndao tenham nascido com a internet comegaram bastante novos a utiliza-la
e, por isso, sdo igualmente consumidores regulares dos seus conteudos (Obal & Kunz, 2013; Djamasbi
et al., 2016) e das redes sociais (Bolton et al., 2013). Enquanto os Millennials ddo preferéncia a
linguagem e textos simples (Djamasbi et al., 2016), a geragdo Z opta por comunicar através de imagens,
principalmente, as que contém conteldos inovadores e criativos (Prakashyadov & Rai, 2017; Priposas
et al., 2017).

Ambas as geracGes tém grandes preocupacGes com o meio ambiente, a sustentabilidade e a
responsabilidade social (Muralidharan et al., 2016; Kim et al., 2016). Segundo Noble et al. (2009) e
McCormick (2016) os Millennials interessam-se mais pela imagem, pela ética e pela sua prdpria

experiéncia e relagdo com a empresa do que as outras geracOes. Por sua vez, a geragdo Z é

20



caracterizada por ser uma gerac¢do que tem menos tolerdncia para quest&es de desigualdade (Parker
etal., 2019; Twenge, 2017), sdo mais liberais, com menos preconceitos, mais sustentaveis e com maior
dever e sentido de responsabilidade social (Chicca & Shellenbarger, 2018; Twenge, 2017; Passport,
2018). As diferencas e semelhancas entre estas duas geracbes sdao multiplas e diversificadas,

originando a terceira e Ultima questao de investigacdo:

Q3: Segmentacdo de mercado — os segmentos geracdo Z e gera¢do Millennial valorizam de forma

diferente os atributos de escolha de um hotel citadino?

Desta forma, procedeu-se ao planeamento da investigacao através da criacdo de um desenho do
modelo conceptual com o intuito de ajudar na contextualizacdo e compreensao do estudo em causa.
Este desenho ajuda, igualmente, na percecdo das hipéteses de investigacao visto que, da forma como
estd desenvolvido, é possivel entender o propdsito do estudo, assim como concluir acerca das
hipoteses de investigacdo. Nomeadamente, o modelo conceptual permite apurar se a escolha de um
hotel citadino é influenciada por um conjunto de atributos e se existem ou ndo diferencas entre as

geragOes Y e Z (figura 3.1).

Escolha de um hotel

citadino

Geragao Y
e
Geragao Z

Figura 3.1 - Modelo conceptual
Fonte: Elaboragdo propria



Assim, com base nas questdes de investigacdao e no modelo conceptual resultaram as seguintes

hipoteses de investigacao:

H1: A escolha de um hotel citadino por parte das geracdes em estudo é influenciada por um

conjunto de atributos.

H2: Os participantes estdo dispostos a pagar mais por hotéis que tenham ac¢des sustentdveis.

H3: Existem diferencas entre as duas gera¢des no que toca a valorizacdo dos atributos dos hotéis.
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4 Metodologia

4.1 Contexto de pesquisa

Relativamente a metodologia, o grande foco deste estudo é recolher a opinido de duas geracGes
portuguesas, os Millennials e a geracdo Z, mais especificamente, aqueles que nasceram entre 1980 e
2003. Procurou-se compreender o impacto destas geragdes na sociedade e a sua influéncia no ramo
hoteleiro. Em Portugal, de acordo com dados de 2019, existem cerca de 2 337 140 residentes de ambos
os sexos, com idades compreendidas entre os 20 e os 39 anos (idades que ndo correspondem
exatamente a faixa etaria analisada neste estudo), correspondendo a cerca de 22,7% da populacdo

portuguesa (Instituto Nacional de Estatistica [INE], 2020)%.

4.2 Design de pesquisa

Neste estudo, a investigacdo foi mista (qualitativa e quantitativa), com uma abordagem sequencial: (a)
andlise de dados secundarios (revisdo sistematica de literatura) e observacdo de plataformas de
reserva de hotéis online; (b) recolha de dados primarios através de um focus group online com
portugueses das duas geragdes, Millennials e geragdo Z, para a validagdo dos atributos; (c) recolha de
dados primarios com a distribuicdo de um questionario a uma amostra de Millennials e geragao Z
utilizando o MED; (d) subsequente analise dos dados recolhidos. A figura 4.1 sumariza toda as etapas

do design de pesquisa deste estudo.

a. Andlise de dados secundarios (revisdo sistematica de literatura) e observacdo de plataformas de reserva

U

b. Recolha de dados primarios através de um focus group online com portugueses das duas geracoes,

de hotéis online

Millennials e geragdo Z, para a validagdo dos atributos

U

c. Recolha de dados primarios com a aplicagdo de um questionario a uma amostra de Millennials e Gen Zers

U

Figura 4.1 - Estrutura Design de pesquisa
Fonte: Elaboragdo prépria

utilizando o Modelo de Escolha Discreta

d. Subsequente analise dos dados recolhidos

4 https://www.ine.pt/xportal/xmain?xpgid=ine _main&xpid=INE
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4.2.1 Etapa 1l-—Revisdo sistematica da literatura e observacdo de motores de reserva de hotéis online

Para a identificacdo dos atributos, este estudo procedeu, numa primeira andlise, a uma pesquisa
intensiva nas principais bases de dados de artigos cientificos, nomeadamente, Science Direct, B-on e
Scopus. Nestas pesquisas foram utilizadas as palavras-chave “Atributo” e “Hotel”. Ao longo da analise
aos artigos cientificos foi criada uma base de dados (vide anexos D e E) com os atributos utilizados nos
artigos, de forma a organizar a informacdo recolhida. Na mesma 6tica, para a identificacdo dos
atributos, pesquisaram-se nos principais motores de reserva de hotéis (Booking®, Trivago®, Momondo”
e Edreams®) os atributos mais pesquisados e requisitados pelos utilizadores (vide anexo F).

Apds a andlise dos atributos utilizados nestas vias, foi criada uma lista com 35 atributos (vide anexo
G) com o objetivo de ser utilizada no focus group (etapa 2) em forma de questionario para validagédo
por parte dos participantes. Assim, os participantes tinham de atribuir uma pontuacdo de acordo com

o grau de importancia que davam a cada um dos 35 atributos (vide anexo H).

4.2.2 Etapa 2 — Focus Group

De forma a apoiar a selecdo dos atributos a utilizar no exercicio de escolha, optou-se pela realizacao
de um focus group. Face a situacao pandémica vivida globalmente, Covid-19, este foi realizado online
através da plataforma zoom.

A estratégia de sele¢ao dos participantes teve como objetivo gerar uma discussdo pautada pela
diversidade de opinides. Assim, o focus group contou com a participag¢ao de quatro Millennials e quatro
Gen Zers de nacionalidade portuguesa com idades compreendidas entre os 21 e os 29 anos, contando
com cinco participantes do sexo feminino e trés do sexo masculino. Procurou-se que a formacgao
académica dos participantes fosse diversificada, mas que englobasse um numero significativo de
pessoas da area de hotelaria. Deste modo, 3 dos 8 participantes tém formacdo base em Direcdo e
Gestdo Hoteleira (vide anexo I).

Durante o focus group foram adotados métodos participativos que colocassem os participantes a
vontade e promovessem a discussao e a partilha de opinides. Optou-se pelo seguimento de um guido
com perguntas de reposta aberta por ser um método flexivel que permite a recolha alargada de

informacdo e explorar tematicas que surjam ao longo da discussdo. Para além disso, a uUltima parte do

5 https://www.booking.com
6 https://www.trivago.pt

7 https://www.momondo.pt
8 https://www.edreams.pt
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focus group centrou-se na tematica “atributos” com perguntas de resposta fechada e um breve
questionario (vide anexo J).

A sessdo teve a duracdo de cerca de 45 minutos, foi dividida em duas partes e iniciou-se com a
apresentacdo dos participantes (nome, data de nascimento, idade, formacdo académica), exposicdo

dos objetivos do focus group e da tematica em estudo.

4.2.3 Etapa 3 —Aplicacdo de um questionario a uma amostra de Millennials e geragao Z utilizando o
Modelo de Escolha Discreta

Para a aplicagdo do MED, a metodologia que se pretende utilizar segue a légica das 5 fases (vide anexo
B), também desenvolvidas por Verma et al. (1999); Hoyos (2010); Victorino et al. (2005); Kim e Park
(2015); Antunes et al. (2017) nos seus estudos: (a) identificacdo dos atributos; (b) identificacdo dos

niveis dos atributos; (c) design experimental; (d) recolha de dados; (e) analise dos dados.

4.2.3.1 - ldentificacdo dos atributos

Os atributos sdo caracteristicas qualitativas ou quantitativas de um bem ou servico (Antunes et al.,
2017). Para além disso, os atributos devem ser claros e descritivos do bem ou servico, possibilitando a
sua compreensao de forma acessivel a diversos publicos.

Kjaer (2005) e Lancsar e Louviere (2008), afirmam que no processo de identificagdo dos atributos
existem diversas fontes de informagdo possiveis, nomeadamente, (i) artigos cientificos relacionados
com o tema; (ii) focus group; (iii) entrevistas a pessoas que trabalham ou tém grandes conhecimentos
na area em estudo e (iv) os especialistas. Mesmo ndo existindo um nimero maximo de atributos a
utilizar numa experiéncia de escolha discreta, Kjaer (2005) sugere que nado se deve exceder os 8
atributos.

Durante o processo de identificacdo dos atributos, Antunes et al. (2017) afirmam que ha certos
aspetos a ponderar, nomeadamente, a relevancia dos atributos (ou seja, até que ponto é que a sua
exclusdo ou inclusdo ird interferir com os resultados obtidos) e se os atributos sdo, entre si,
reciprocamente dependentes ou possuem alguma relacao de causalidade.

A selecdo de um atributo monetario, ou seja, relacionado com um custo pode ser, segundo Kjaer
(2005) e Lancsar e Louviere (2008), proveitoso em alguns estudos, principalmente quando o objetivo
é elaborar analises econdmicas de custo-beneficio, pois passa a ser possivel calcular o valor total de
um atributo em termos monetarios, assim como o valor de diferentes programas (e.g. combinag¢des
de niveis de atributos). Estes valores ndo sdo retirados diretamente, mas sim indiretamente com base

nas escolhas dos participantes (Atkinson et al., 2018).
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Para a identificacdo dos atributos, este estudo baseou-se (i) numa analise intensiva de artigos
cientificos que tivessem aplicado o Modelo de Escolha Discreta no ramo da hotelaria ou do turismo
(vide anexos D e E); (ii) na pesquisa dos atributos nos principais motores e sites de pesquisa de hotéis
(vide anexo F) e (iii) nos resultados e opinides dos participantes do focus group (vide anexo K e L).

Apds uma analise detalhada e pormenorizada de todos os atributos e com foco nos atributos que
tiveram maior pontuacdo e classificagdo no focus group, decidiu-se que os atributos a utilizar na
experiéncia de escolha discreta seriam: (i) localizacdo (proximidade ao centro da cidade); (ii)
localizagdo (proximidade a um transporte publico; (iii) preco por quarto; (iv) certificado de
sustentabilidade; (v) pontuagdo online do hotel; (vi) pequeno-almogo. A lista dos atributos
selecionados, bem como a sua descricdo, tal como apresentada aos participantes no questionario,

encontra-se descrita no quadro abaixo, quadro 4.1.

Quadro 4.1 - Descricdo dos atributos selecionados para o questionario

Nome do atributo Descri¢ao do atributo
Localizagdo - centro da cidade (Distancia em km e
tempo a pé)
Localizagdo - proximidade a transportes publicos
(Distancia em km e tempo a pé)

Proximidade do hotel ao centro da cidade.

Proximidade a um transporte publico

Certificado dado ao hotel por entidade nacional ou
internacional por utilizar praticas que reduzam a sua pegada
ambiental, nomeadamente, consumo de plastico; consumo de
4gua; consumo energético; desperdicio alimentar.

Os clientes avaliam o hotel e as respetivas categorias apds a sua
estadia. Considera-se a média (escala 1 — 5) das seguintes

Certificado de sustentabilidade

Pontuagdo online do hotel categorias: limpeza; conforto; localizagdo; simpatia dos
funcionarios; comodidades; relagdo qualidade/prego; Wi-fi
gratuito.

Pequeno-almogo com buffet variado que inclui diferentes tipos
de pdes, bolos, cafés, bebidas, sumos naturais, ovos, carnes
Pequeno-almogo fumadas, fruta, cereais, lacticinios. A variedade tem em atengao
as restriges/opgdes alimentares como gliten free, vegan,
vegetariano, celiaco.

Prego por quarto Prego do quarto por uma noite.

Fonte: Elaboragdo prépria

No presente estudo, optou-se por subdividir o atributo localizagao do hotel em dois atributos —
distancia ao centro e distancia a transportes publicos — seguindo ndo apenas o exemplo de alguns
artigos cientificos consultados (Masiero et al., 2019; Njite & Schaffer, 2017), mas também os resultados
do focus group, que evidenciaram que os participantes tendem a analisar estes atributos de forma
distinta. Efetivamente, os participantes atribuiram diferentes pontuagdes e destaque a estes atributos
que, por sinal, foram dos que tiveram maior pontuacao.

O prego por quarto foi um dos atributos mais votados, sendo, para além disso, crucial utilizd-lo no
exercicio de escolha, por possibilitar a avaliagdo da importancia monetdria de cada um dos restantes

atributos.
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Em relacdo ao atributo pontuagdo online do hotel, para além de ter obtido uma grande pontuacdo
e ser um dos atributos mais valorizados pelos participantes do focus group, é um atributo que abrange
a avaliacdo de vdrias categorias de interesse, nomeadamente, limpeza, conforto, localizacao, simpatia
dos funcionarios, comodidades, relacdo qualidade/preco e a disponibilizacdo de Wi-fi de forma
gratuita.

Relativamente ao atributo pequeno-almogo, o mesmo foi validado pelo focus group e é um dos
elementos fundamentais na estadia num hotel, sendo um atributo muito valorizado na hotelaria em
geral (Penn & Hu, 2020a; Zhao et al., 2021; Arora & Mathur, 2020).

Por fim, o atributo certificado de sustentabilidade, apesar de ndo ter obtido pontuacgao suficiente
no focus group para o agrupar entre os mais pontuados, a sua inclusdo no questionario justifica-se pela
analise da literatura conduzida, verificando-se que as novas geracdes ddo cada vez mais importancia
ao meio ambiente e a questdes sustentaveis (Muralidharan et al., 2016; Kim et al., 2016; Carroll, 2018;
Han et al., 2009; Juvan & Dolnicar, 2017; Chen & Chang, 2012). A preocupac¢do com o ambiente e a
sustentabilidade esta constantemente no pensamento dos Millennials e Gen Zers e tem um grande
impacto no seu quotidiano e, por esse motivo, considerou-se relevante que um dos atributos estivesse
relacionado com este tema de forma a compreender verdadeiramente a dindmica entre os Millennials,
os Gen Zers, a sustentabilidade e os hotéis. Por sua vez, a analise permitird avaliar o impacto que estas

geracdes poderdo ter na adog¢do de a¢des sustentadveis por parte dos hotéis.

4.2.3.2 - ldentificacdo dos niveis dos atributos

O principal objetivo é identificar, para cada um dos seis atributos selecionados, os respetivos niveis,
ou seja, os valores viaveis, razoaveis, realisticos e relevantes para que o intervalo de variacdo seja
suficientemente alto para possibilitar trocas entre as varias combinac¢des de atributos nos diferentes
exercicios de escolha (Antunes et al., 2017).

O aumento dos atributos e dos seus respetivos niveis resulta numa maior complexidade do
exercicio de escolha e, consequentemente, num maior nivel de esfor¢co exigido aos participantes
(Crouch & Louviere, 2004; Hensher et al., 2005; Kim & Park, 2017). Deste modo, para a determinacgdo
dos atributos e respetivos niveis foi dada especial atengao a manutengao do exercicio de escolha num
grau de complexidade que minimizasse o cansago cognitivo dos participantes, favorecendo a
confiabilidade dos resultados obtidos.

Para determinar os niveis dos atributos, este estudo recorreu a analise de artigos cientificos, bem
como dos principais motores e sites de reserva de hotéis online. Com base nessas fontes, decidiu-se
descrever os atributos relacionados a localizagdo do hotel através do nimero de quilémetros (km) e

do tempo em minutos/horas despendidos para chegar ao centro da cidade ou a uma paragem de
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transporte publico. A pontuacdo do hotel seguiu a tipologia habitual deste tipo de avaliacGes,
encontrada em motores de busca online e ja reconhecida pelos utilizadores. Relativamente ao preco
do quarto, e tendo em conta o pais de residéncia dos participantes, optou-se pela utilizacdo da moeda
oficial da Zona Euro e de Portugal em particular, o euro (€).

Nesta investigacdo, somente um atributo tem 4 niveis, trés dos seis atributos tém 3 niveis e os
restantes dois atributos tém 2 niveis. O atributo prego tem 4 niveis de forma a introduzir uma maior

diversidade no atributo monetario. O quadro 4.2, apresenta os niveis selecionados para cada atributo.

Quadro 4.2 - Niveis selecionados para cada atributo

Atributos Niveis
Localizagdo (proximidade ao centro da cidade) (3 niveis) — 1km / 5km / 10km
A pé (+- 12 min. / +-1h / +- 2h)
Localizagdo (proximidade a um transporte publico) (3 niveis) —100m / 1km / 2km
Apé (+-narua/+-12 min./ +- 24 min.)
Certificado de sustentabilidade (2 niveis) — Sim / N3o
Pontuacdo online do hotel (3 niveis) -3,7 /4,2 /4,7
Pequeno-almogo (2 niveis) — Sim / No
Preco por quarto (4 niveis) — 75€ / 115€ / 155€ / 175€

Fonte: Elaboragdo prdpria

4.2.3.3 - Design experimental

O design experimental é a combinagao entre os atributos e os seus respetivos niveis que, combinados,
criam e constroem as alternativas no cartdo de escolha para serem apresentadas aos inquiridos
(Hoyos, 2010; Kim & Perdue, 2013; Kim & Park, 2017).

O numero de atributos e niveis influencia diretamente o nimero de alternativas, ou seja, a légica
aqui presente expde que a medida que os atributos e respetivos niveis aumentam, o nimero de
alternativas aumenta igualmente. O mesmo acontece no sentido inverso. Nas pequenas experiéncias,
guando o numero de atributos e niveis € muito reduzido, é possivel apresentar aos inquiridos o design
fatorial completo, ou seja, todas as alternativas possiveis, permitindo uma previsdo dos efeitos totais
das escolhas sobre os atributos. No entanto, em estudos com um maior nimero de atributos e niveis,
principalmente por razoes de praticabilidade, é necessario reduzir a dimensdo do design da DCE e,
normalmente, opta-se pelo design fatorial fracionario (Antunes et al., 2017). Neste sentido, com a
utilizacdo de um subconjunto, as alternativas sdo reduzidas e sdo maximizadas apresentando as
melhores opg¢des de forma a garantir as caracteristicas mais relevantes do design fatorial completo.
Os tipos de design referidos podem ser obtidos através de classificages manuais ou com recurso a um
software especifico (Antunes et al., 2017).

A partir do momento em que os atributos e os niveis fiquem decididos é necessario combinar
todas as alternativas possiveis, tendo em conta o niumero de atributos e respetivos niveis selecionadas,

o design fatorial completo resulta num total de 432 combinacdes possiveis (4x3x3x3x2x2) e, assim,
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num total de 93 096 alternativas (432x431/2). Com um valor tdo elevado de alternativas e cenarios,
ndo é exequivel aos participantes responderem ao conjunto total (Ek & Persson, 2014; Loyola et al.,
2019; Hole, 2016). Assim, de modo a reduzir as combinacdes a apresentar aos participantes, procedeu-
se a utilizacdo do design D-efficient no programa STATA, resultando numa diminuicdo significativa das
alternativas e, num total de 12 exercicios de escolha (vide anexo M). Como este valor continua a ser
elevado para cada inquirido responder num Unico questiondrio, optou-se por dividir os 12 exercicios
de escolha em 3 blocos com 4 exercicios cada (vide anexo M). Os blocos foram distribuidos
aleatoriamente de forma homogénea pelos participantes. Assim, cada inquirido respondeu a 1 bloco

com 4 exercicios de escolha com 2 op¢bes cada (designadas, de forma genérica, por Hotel 1 e Hotel 2).

4.2.3.4 - Recolha de dados

De acordo com Antunes et al. (2017), a recolha de dados pode ser realizada com recurso a entrevistas,
questionarios ou a uma combinac¢do destes métodos.

Para que a recolha de dados tenha sucesso é necessario garantir que os participantes
compreendam o que é esperado da sua parte, nomeadamente, entender como devem responder as
guestdes presentes no questionario para que os dados sejam os mais verdadeiros e fidedignos
possivel. Nesse sentido, é necessdrio explicar aos participantes os objetivos do estudo, descrever os
atributos e esclarecer como se realizam os exercicios de escolha. O questiondario deve ser apresentado
de uma forma intuitiva e simples para ndo complicar nem confundir os inquiridos. E sugerido ainda
realizar um questionario-teste para compreender e analisar o feedback dos participantes com vista a
eventuais melhorias (Antunes et al., 2017).

Antunes et al. (2017) afirmam ainda que o questionario deve incluir questdes de caracter
sociodemografico (e.g. idade, género, habilitaces académicas, ocupagdo, rendimento, entre outros)
de modo a caracterizar os participantes.

Para a recolha de dados, neste estudo optou-se pela criacdio e desenvolvimento de um
questionario construido através do software Qualtrics, um programa destinado a criacdo e
desenvolvimento de questionarios, permitindo adapta-los e elabora-los as necessidades dos estudos.

O questiondrio divide-se em quatro partes. A primeira parte é composta por um conjunto de seis
questdes gerais sobre a sele¢do de um hotel, avaliando a familiaridade dos participantes em relagao a
este processo. A segunda parte contém a explicacdo detalhada dos exercicios de escolha e
corresponde ao exercicio em si, pedindo aos participantes que, em cada 1 dos 4 cartdes de escolha,
selecionem a sua alternativa preferida (hotel 1 ou hotel 2). A terceira parte é constituida por um
conjunto de trés perguntas finais sobre os atributos que foram mencionados e analisados no exercicio

de escolha e, por fim, o questionario encerra com questdes sociodemograficas (vide anexo N).
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Tendo em conta que um dos principais objetivos deste estudo é identificar os atributos de um
hotel citadino mais valorizados pelas geragdes Millennial e Z, foi necessario garantir que todos os
participantes estavam dentro da faixa etaria em estudo, detinham nacionalidade portuguesa e tinham
conhecimentos e experiéncias anteriores em hotéis citadinos. Assim, no inicio do questionario foi
perguntado aos participantes se satisfaziam as seguintes condicées (vide anexo 0O): (i) nascidos entre
1980 e 2003; (ii) nacionalidade portuguesa; (iii) ja terem ficado alojados, pelo menos uma vez, num
hotel citadino com classificacdo de 3, 4 ou 5 estrelas.

Inicialmente, os participantes foram submetidos a um conjunto de seis questées focadas no modo
como estes procuravam e reservavam um hotel, quais os motivos para terem ficado hospedados num
hotel citadino e qual o grupo que influenciava mais e menos a sua opinido para reservar um
determinado hotel.

A segunda parte do questionario foca-se nos exercicios de escolha e inicia-se com uma explicagao
sobre o seu funcionamento e o que se espera por parte dos participantes (vide anexo P). Foi explicado
que o exercicio se baseia na escolha entre dois hotéis hipotéticos que sao idénticos em todas as suas
caracteristicas, exceto nos seis atributos em estudo e que seria sobre esses seis atributos que as suas
escolhas iriam recair. De salientar que todos os seis atributos foram descritos detalhadamente para
assegurar que todos os participantes possuissem o mesmo nivel de conhecimento e soubessem o que
estava implicito em cada um deles (vide anexo P). De realcar que cada participante foi submetido a
quatro exercicios de escolha. Na figura 4.2, encontram-se dois exemplos dos exercicios de escolha

apresentados aos participantes no questionario.

Hotel 1 Hotel 2 Hotel 1 Hotel 2

5km 10km
(cercade 1 horaa pé) | (cercade 2 horas a pé)

1km Skm
(cercade 12 min. a pé) | (cercade 1 hora a pé)

Localizagdo (centro da cidade) Localizagdo (centro da cidade)

Localizagso (proximidade a um 100m 2km Localizagio (proximidade a um 100m 2km
transporte publico) (cercade 1 min. apé) | (cercade 24 min. a pé) transporte piblico) (cerca de 1 min. a pé) | (cerca de 24 min. a pé)

Certificado de sustentabilidade Sim Nio Certificado de sustentabilidade Ndo Sim

Pontuagdo online do hotel 4,3 3,6 PPontuagéo online do hotel 4,8 3,6

Pequeno-almogo Nao Sim Pequeno-almogo Nao Sim
Prego por quarto 115€ 195€ Prego por quarto 195€ 155€

Figura 4.2 - Dois exemplos dos exercicios de escolha apresentados no questionario
Fonte: Elaboragdo Prépria

Posteriormente, apresentou-se um conjunto com trés questdes finais sobre a sele¢do dos
atributos, com o objetivo de compreender se os participantes excluiram algum atributo a priori ou se
deram a mesma importancia a todos eles.

Por ultimo, os participantes foram submetidos a um breve questionario sociodemografico, para
se poder analisar algumas caracteristicas dos participantes. As questdes colocadas foram,
essencialmente, ao nivel da idade, do género, da ocupacgao atual, do nivel de escolaridade, do estado

civil e do rendimento médio liquido mensal individual.
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O questionario foi distribuido através das redes sociais, nomeadamente, Facebook, Linkedin,
Instagram, tendo-se considerado a forma mais eficaz de alcangcar os participantes com as

caracteristicas visadas (vide anexo Q).

4.2.3.5 - Andlise dos dados

A quinta e ultima etapa inclui a escolha do software a utilizar para a andlise dos resultados obtidos no
questionario. Segundo Kjaer (2005), atualmente existem diversos modelos disponiveis para o cdlculo
da experiéncia de escolha discreta, no entanto, a escolha do software depende muito do design
escolhido para o método. Normalmente os softwares estatisticos mais conhecidos e utilizados sdo o
STATA e o SPSS (Perez et al., 2019; Fu et al., 2020). Esta etapa pressupdes ainda a interpretacdo e
analise dos resultados obtidos (Antunes et al., 2017).

Para a andlise dos dados provenientes do questiondrio optou-se pela utilizacdo do software
STATA. Este software ja tinha sido utilizado na fase do design experimental, aquando da necessidade
de reduzir a dimensdo dos exercicios de escolha.

Para a anadlise, neste software, optou-se pela fun¢do de regressdo logistica condicional (clogit).
Esta funcdo assume que os parametros a serem estimados para cada um dos atributos no modelo sdo
fixos, ou seja, a importancia atribuida a cada atributo é a mesma para todos os participantes. Outro
motivo pelo qual se optou por esta abordagem foi o seu alinhamento com o objetivo da pesquisa em
estimar de um modo geral e para todos os participantes o peso que cada um dos 6 atributos tinha
comparativamente aos restantes e ndo o peso de cada um dos atributos para cada participante em
concreto. Ou seja, neste estudo o objetivo é compreender o impacto e a importancia dos atributos
para as gera¢Oes em causa e ndo individualizar os resultados. Assim, é possivel estudar as geracGes de
forma a posicionar os hotéis e ir ao encontro dos gostos, preferéncias e caracteristicas destas,
permitindo que os hotéis se tornem mais atrativos e competitivos para as gera¢des em estudo.

O questionario esteve em aberto durante cerca de trés meses, tendo sido fechado a 4 de setembro
de 2021. Obtiveram-se 274 respostas. Destas 81 foram excluidas da andlise, 63 por ndo responderam
a totalidade e 18 por ndo cumprirem um ou mais dos pressupostos exigidos.

Uma vez que cada questiondrio continha quatro exercicios de escolha e cada exercicio de escolha
consistia na selegdo de uma das duas opgbes, a recolha de dados originou um total de 1 544
observagdes (193x4x2). O quadro 4.3 apresenta o resumo dos dados sociodemograficos provenientes

dos participantes do questiondrio. No anexo R encontram-se os dados mais detalhados.
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Quadro 4.3 - Resumo dados sociodemograficos questionario

Género Feminino (83,4%); Masculino (16,1%)
Idade Geracgdo Z (51,3%); Millennials (48,7%)

Basico (1%); Secundario ou Técnico profissional (14%); Bacharelato
Escolaridade ou Licenciatura (51,3%); Mestrado ou Superior (33,2%); Nao

responde/Nenhum (0,5%)
Estudante (19,2%); Trabalhador-estudante (13%); Trabalhador por

Ocupacgdo atual conta prépria (8,8%); Trabalhador por contra outrem (56,5%);
Desempregado (2,6%); Doméstico (0%)

Estado Civil Solteiro (78,8%); Casado (20,2%); Divorciado (1%); Viuvo (0%)

Rendimento Médio Mensal | <500€ (21,8%); 501€ - 1000€ (36,3%); 1001€ - 1500€ (28%); 1501€

Liquido Individual - 2500€ (9,3%); > 2501€ (4,7%)

Fonte: Elaboragdo prépria

Modelo de Escolha Discreta

O método MED deriva da investigacdo de Lancaster (1966) sobre as caracteristicas da teoria de valor
que refere que qualquer bem pode ser descrito por um conjunto de atributos e pelo grau de
importancia que estes podem ter. Deste modo, é obrigatdria a identificacdo dos atributos e dos seus
respetivos niveis.

Assim, os consumidores escolhem um bem ou servigo, neste caso em concreto um hotel citadino,

com base na utilidade que atribuem aos atributos que lhes sdo apresentados.

Quadro 4.4 - Sintese da notagao

U - Utilidade B — Coeficiente a ser calculado

i —Individuo g — Alternativa escolhida

j /) —Alternativa (j) ou conjunto de alternativas (J) u—Parametro de escala (scale parameter)

V;j— Componente da utilidade que € explicavel Y;j — Variavel bindria, indicando a escolha dos participantes
&;j — Componente da utilidade que ndo ¢ explicével B — Coeficiente do atributo monetario

X;j — Vetor dos atributos B, — Coeficiente de um atributo ndo monetario

Fonte: Elaboragdo prépria

De acordo com a teoria da utilidade aleatéria, pode-se concluir que a utilidade (U) para um
individuo (i) é obtida através da escolha do hotel face a alternativa (j) ou ao conjunto de alternativas
(J), sendo a utilidade composta por duas componentes: uma componente explicével (V;;) e uma

componente ndo explicavel (g;;). Assim, temos que:
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Sdo estas duas componentes que vao influenciar a escolha do individuo. A componente ndo
explicével (¢;;) representa as caracteristicas ndo observaveis e/ou os erros de medigdo. Por outro lado,
a componente explicavel (V;;) € dada em fungdo dos atributos de um bem ou servigo (vetor X;; dos

atributos), logo:

B é o coeficiente a ser estimado. Neste método, assume-se que o participante escolhe uma
determinada alternativa g, se e so se, a sua utilidade for maior do que qualquer outra utilidade de
uma opg¢do num conjunto de alternativas (/). Deste modo, a probabilidade (P) de o individuo escolher
a alternativa g é dada pela probabilidade de a sua utilidade com a referida alternativa ser superior a

utilidade obtida com as restantes alternativas, isto é:

P(Uig > Uih) = P(Vig + Sl'g > Vih + gih) [4 3]
= P(Vig - Vih > Eip — El’g),Vh * g

Uma parte de (¢;;) € especifica ao individuo (i) e, portanto, tratada pelos analistas como aleatéria.
Assume-se que o erro é independente e distribuido de forma idéntica com uma distribuicdo de valor

extremo tipo | (Weibull), (Berry, 1994).

P(e; <t)=F(t) = exp(—exp(—t)) [4.4]

Tal implica que o termo (g;; — €;,) segue uma distribuicdo logistica e, como tal, a probabilidade

de um individuo escolher a op¢do g face as restantes pode ser rescrita segundo a seguinte expressao:

exp (uVig)

PWio > U ¥ 2 9) =5 oo v

[4.5]

Onde u é o parametro de escala (scale parameter) que ndo pode ser separadamente identificado
e, por isso, tipicamente assume o valor de 1. A especificacdo é denominada regressao logistica
condicional (conditional logit model). O modelo em si é estimado com recurso ao método da maxima

verosimilhanga (Maximum Likelihood), assumindo a expressao:
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N ]
exP(VU)
logl = Z z ey [4.6]

Onde (y;;) é uma varidvel binaria que assume o valor de 1 se o individuo escolher a opgdo j e O
caso contrdrio.

Varidveis socioeconémicas, como por exemplo, o género e o rendimento dos participantes,
podem ser incluidos no modelo. No entanto, uma vez que estas ndo variam consoante as escolhas de
cada individuo (e.g. o género do individuo sera o mesmo no primeiro e no Ultimo momento, ou cartdo
de escolha), apenas podem ser incluidas enquanto interagdo com as variaveis que representam os
atributos.

O Modelo de Escolha Discreta permite calcular a disponibilidade em pagar (WTP, na sigla inglesa)
por parte dos participantes por cada atributo, utilizando a equacdo descrita [4.7] (Hanemann, 1984;
Parsons & Kealy, 1992), onde f3,. corresponde ao coeficiente de um qualquer atributo ndo monetario

e 3. representa exclusivamente o coeficiente proveniente do atributo monetario.

By
B

Willingness to pay = — [4.7]

Para cada atributo, a WTP representa a taxa marginal da substituicdo entre o preco e o atributo.
Como é possivel calcular a disponibilidade em pagar para todos os atributos, permite compreender e
comparar a importancia que cada atributo tem para os participantes quando estdo a tomar estas

decisGes (Chia-Jung & Pei-Chun, 2014).
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5 Resultados e Discussao

5.1 Focus Group

Todos os participantes estiveram alojados num hotel citadino nos ultimos 2/3 anos, sendo que todos
partilham o mesmo método de pesquisa por hotéis, fazendo uso da internet e dos principais sites de
pesquisa (booking, trivago, tripadvisor). Para além disso afirmaram que acedem mais a estas
ferramentas através dos websites do que das aplicacGes moveis pois concluem que: (i) é mais facil e
pratico; (ii) permite que abram varias paginas em simultaneo; (iii) facilita a comparacédo entre os
diferentes hotéis; (iv) o procedimento para a reserva € mais intuitivo.

Apds a (pré)-selecdo dos hotéis, os participantes dividem-se entre aqueles que procedem a
reserva diretamente no website e os que vao ver as condicdes de reserva junto dos hotéis. Entre estes
ultimos destacam-se os que estudaram hotelaria, eventualmente, por saberem que, por vezes, existe
um desfasamento entre os precos anunciados. Os restantes afirmam ndo o fazer quer por lapso quer
por comodidade, ja que o processo de selecdo ja é exaustivo e intensivo, preferindo terminar o
processo de reserva no site onde se encontram. Afirmam ainda que tém confianca nos precos
anunciados por esses websites e que, por serem clientes habituais, também costumam usufruir de
algumas regalias. De forma semelhante, os participantes repartem-se entre aqueles que costumam
procurar o mesmo hotel noutros websites e comparar os pregos oferecidos e aqueles que dizem ndo
o fazer por comodidade. Alguns participantes referiram ainda que, embora realizem esse exercicio de
comparagdo, quando ndo existe uma grande discrepancia no prego, ndo reservam através desses sites
por serem menos conhecidos e por recearem ser enganados, preferindo pagar um pouco mais de
forma a minimizar o risco.

Em relagdo as recomendagdes, todos concordaram que existe uma maior probabilidade de
reservarem a estadia num hotel recomendado por familiares e amigos, mas ndo sentem a mesma
motiva¢do se as recomendac¢des forem através de um influencer, uma vez que ndo sabem se a
informacdo é honesta e verdadeira visto que muitos destes tém colaboracbes com as unidades
hoteleiras a troco de contrapartidas. Ainda assim, os participantes tendem a realizar uma pesquisa
propria para verem outras opcoes, referindo diferencas de orcamento e das motiva¢des que conduzem
a escolha de um determinado hotel. Ou seja, os participantes ddo muita importancia as
recomendacdes por parte dos familiares e amigos, contudo gostam de verificar as restantes op¢oes
hoteleiras antes de tomarem uma decisdo. Em rela¢do aos influencers, os participantes da geracdo
Millennial, em geral, asseguram que ja lhes deram mais importancia, mas, atualmente, tém receio que

as sugestdes ndo sejam realistas ou fidedignas, pelos motivos ja mencionados.
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A segunda parte do focus group incidiu sobre os atributos de um hotel. Numa primeira fase, sem
dar qualquer exemplo para nao influenciar os participantes, foi explicado teoricamente o que se
considera ser um atributo de um hotel e, posteriormente, foi pedido aos Millennials que escrevessem
e enviassem individualmente a moderadora os cinco atributos a que ddao mais importancia quando

estdo a escolher um hotel citadino (vide anexo K).

PDecoragao

reco -

— TlVldades SPA.. G:nna;':o
Localizac a6

L.avandana

Boa

Quartos

Figura 5.1 - Wordcloud atributos mais escolhidos
Fonte: Wordart

A wordcloud (figura 5.1) exp&e a frequéncia com que os atributos foram selecionados por parte
dos participantes do focus group destacando a localizacdo, o preco, o SPA e o pequeno-almoco.

Num total de 25 diferentes atributos selecionados pelos participantes, podemos concluir que a
localizagdo foi o mais escolhido, 6 dos 8 participantes escolheram este atributo e, inclusive, atribuiram-
Ihe a maior importancia na hora de selecionar um hotel (vide anexo T).

Outros, ainda na ¢tica da localizacdo, foram mais especificos e elegeram os seguintes atributos:
(i) proximidade a transportes publicos e/ou (ii) proximidade ao centro da cidade. O segundo atributo
mais eleito, escolhido por 5 dos 8 participantes, foi a inclusdao do pequeno-almogo na reserva. Estes 5
participantes elegeram-no como o segundo atributo mais importante quando escolhem um hotel.
Seguidamente, no terceiro e quarto lugar, com o mesmo nuimero de participantes a optarem por estes
atributos (3 dos 8 participantes) surgem o preco e a qualidade/conforto do hotel. De notar que os 3
participantes que mencionaram estes atributos, referiram-nos como o terceiro e quarto atributo mais
importante, respetivamente.

Destacam-se, igualmente, outros atributos escolhidos pelos participantes como a segurancga, vista
do quarto, decoracdo, qualidade da almofada, ginasio, facilidade no check-in, entre outros.

Posteriormente, foi perguntado se depois de verem alguns exemplos de atributos alterariam a sua
selecdo na atividade anterior, tendo 4 dos 8 participantes (2 Millennials e 2 geracdo Z) procedido a
essa alteracdo. Curiosamente, todos esses participantes substituiram os atributos previamente
selecionados pelo atributo wi-fi gratuito. Concluiram que quando estavam a escolher os 5 atributos
nao equacionaram o wi-fi por ser algo muito banal atualmente, mas que apds verem os exemplos se
lembraram que nem todos os hotéis tém wi-fi gratuito a disposi¢cdao dos hdspedes e que esse atributo

é essencial nos dias de hoje. Um dos participantes ainda afirmou que se fosse somente durante um

36



fim-de-semana e para uma cidade portuguesa ou europeia nao sentia necessidade de ter wi-fi gratuito
no hotel pois poderia utilizar os dados méveis visto que estdo incluidos no roaming na Unido Europeia,
mas que se a estadia fosse mais prolongada ou numa cidade fora da Unido Europeia era crucial ter wi-
fi gratuito.

ApOs esta atividade, foi solicitado aos participantes que respondessem a um breve questionario
gue consistia numa lista com 35 atributos onde os participantes tinham de avaliar de 1 a 5 o grau de
importancia que davam a cada atributo. Para a decisdao dos atributos a utilizar no questionario, foi
realizada uma extensa pesquisa e criada uma base de dados com diferentes atributos, tendo em conta,
essencialmente, artigos cientificos sobre atributos de hotéis e a analise dos atributos mais requisitados
nos motores de pesquisa (e.g. booking, tripadvisor), (vide anexo G).

Ao analisarmos as respostas dos 8 Millennials e Gen Zers portugueses no questionario, podemos
concluir que os atributos que tiveram maior pontuacdo sao o preco por quarto e o wi-fi gratuito, tendo
alcancado a pontuacdo maxima (5 pontos por parte de todos os participantes). Seguidamente, em
terceiro e quarto lugar, com a mesma pontuacdao média de 4,9 em 5, surgem os atributos localizacdo
do hotel (proximidade ao centro da cidade) e limpeza. Com uma pontuacdo ligeiramente inferior,
alcancando uma média de 4,6 em 5, surgem os atributos localizacdo (proximidade a um transporte
publico), conforto do quarto em geral e comentarios online sobre o hotel (vide anexo U).

Por outro lado, os atributos que tiveram uma menor pontuacdo foram a existéncia de pontos de
carga para veiculos elétricos (2), guest smartphone (2), infraestruturas desportivas (2,3), medidas e
acGes de responsabilidade social praticadas pelo hotel ou cadeia hoteleira (2,3) e facilidades para
pessoas com mobilidade reduzida (2,4). A pontuacdo atribuida a estes atributos pode estar relacionada
com a reduzida participacdo de veiculos elétricos na frota portuguesa, as motivacdes que levam os
Millennials a viajar e as suas caracteristicas fisicas (bem como daqueles com quem viajam
habitualmente) (vide anexo V).

Com a pequena amostra destas duas geragdes, podemos concluir que num hotel citadino os
Millennials e os Gen Zers ddao mais importancia a localizagdo, ao prego por quarto e ao wi-fi gratuito,
sendo estes fatores cruciais para eles. Na mesma ldgica, preferem que o hotel esteja perto do centro
da cidade e/ou dos transportes publicos. Contudo, ao analisarmos todos os atributos escolhidos e
avaliados por estas geragdes, podemos concluir que o que estes mais procuram e ddo importancia
aquando da reserva de um hotel citadino, para além dos atributos ja mencionados acima, sdo todos
aqueles que estdo relacionados com o conforto (e.g. qualidade/conforto do hotel em geral, qualidade
da almofada, limpeza, entre outros) e com a oferta das comodidades disponibilizadas pelo hotel (e.g.
estacionamento, SPA, entre outros). No entanto a opgdo por estes atributos e pela escolha de um hotel

estd sempre aliada a relacdo qualidade/preco.
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5.2 Questiondrio (Modelo de Escolha Discreta)

5.2.1  Perguntas iniciais e finais

O questionario continha um conjunto de seis questdes iniciais, cujo principal objetivo era compreender
como é que os participantes selecionavam um hotel, bem como entender alguns fatores sobre as suas
estadias anteriores.

Analisando os resultados obtidos concluiu-se que face a primeira pergunta sobre como é que
costumam procurar um hotel, mais de 40% afirmou que o faz através das OTA’s, ou seja, pesquisam
nos grandes sites especializados na venda de produtos e servicos relacionados com viagens como, por
exemplo, no Booking, Tripadvisor e Trivago. Os restantes dividem-se entre aqueles que pesquisam
através do website do hotel ou da cadeia hoteleira (20%), através das ferramentas de pesquisa como,
por exemplo, Google, Bing, Yahoo, Sapo (16%), redes sociais (10%) e, somente 2%, através dos meios
mais tradicionais como blogs e media (jornais, revistas e livros).

A segunda questdo estava relacionada com o meio por onde os participantes, apds terem
selecionado um hotel, reservavam a sua estadia. Novamente, 40% escolheu a op¢do OTAs, seguindo-
se o0 website do hotel ou da cadeia hoteleira, com cerca de 27%. A percentagem de participantes que
procede a reserva através de chamada telefénica ou de e-mail é semelhante (11,8% e 11,1%,
respetivamente). Apenas 7,8% finaliza a reserva através das agéncias de viagens e, somente 0,8% o
fazem pelas redes sociais.

Relativamente a terceira pergunta sobre o numero de estadias num um hotel citadino nos ultimos
5 anos, as respostas foram muito repartidas. Cerca de 47% dos participantes estiveram alojados num
hotel citadino nos ultimos 5 anos menos de 5 vezes, cerca de 31% entre 6 e 10 vezes e 21% dos
inquiridos ficaram alojados mais de 10 vezes. Salienta-se que no periodo de tempo considerado
(ultimos 5 anos) inclui-se a fase da pandemia covid-19 que se fez ressentir nos 2 Ultimos anos, mais
concretamente, em 2020 e 2021. A atividade turistica hoteleira foi uma das areas mais afetadas e,
assim, as respostas foram, provavelmente, influenciadas pelas restricGes impostas.

Relativamente ao tipo de turismo que levou os participantes a ficarem hospedados num hotel
citadino nos ultimos 5 anos, verifica-se que a maior parte das estadias foi motivada pelo turismo de
lazer (68,6%), seguindo-se o turismo cultural (24,9%). Com menos importancia, surgem o turismo
desportivo (3,1%) e o turismo de saude, turismo religioso e enoturismo (1,1% cada um). De realgar que
o turismo de negdcios nao foi selecionado por qualquer dos participantes.

Em relagdo aos grupos sociais que influenciam mais a escolha de um hotel, a maioria dos
participantes referiu que as recomendacgdes de familiares e amigos tém peso na sua decisdo (23,8% e
22,3% dos participantes, respetivamente). Curiosamente, 16,1% dos participantes referiu que nenhum

dos grupos influencia a sua escolha. Por sua vez, as redes sociais foram selecionadas por 14% dos
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participantes e 15% selecionou a opgao “outro grupo”, sendo que 11,9% diz que o que os influencia
mais sdo os comentarios dos hdspedes anteriores e os restantes afirmam que é a classificacdo do hotel
(1,6%), o feedback das pessoas proximas (0,5%) e o mix entre o hotel, o preco e a localizagdo (1%). No
sentido contrario, os influencers, youtubers e criadores de conteldo sdo o grupo que influencia menos
a selecao de um hotel citadino, tendo obtido uma maior percentagem na pergunta sobre o grupo que
influencia menos a sua opinido (36,3%). Corroborando os resultados anteriores, nesta pergunta, a
familia e os amigos sdo os que obtiveram um valor mais baixo (4,7% e 0,5%, respetivamente).

Posteriormente aos exercicios de escolha, foram colocadas trés questdes relacionadas com os
atributos. A primeira questdo procurava entender quais os atributos que tinham sido ou ndo
considerados pelos participantes durante a realizacdo dos exercicios de escolha. Nesta questdo, quase
todos os atributos apresentaram valores altos, o que indica que os atributos escolhidos sao
importantes para os participantes na selecdo de um hotel. O atributo que teve uma maior
percentagem foi a localizacdo (proximidade ao centro da cidade), tendo sido considerado por 90% dos
participantes quando do exercicio de escolha. Com valores igualmente altos, 87% e 84%, destacam-se
os atributos preco por quarto e pontuacdo online do hotel, respetivamente. Os restantes dois
atributos, pequeno-almoco e localizacdo (proximidade a um transporte publico) também
apresentaram valores relativamente altos, acima dos 70%. O atributo que obteve uma menor
percentagem, sinalizando que houve um menor nimero de participantes que considerou este atributo
no processo de selecdo de um hotel nos exercicios de escolha foi o certificado de sustentabilidade
(somente 39%).

Por fim, as duas ultimas perguntas estavam relacionadas com o atributo a que os participantes
tinham dado mais ou menos importancia e que tinha influenciado mais ou menos a sua escolha.
Analisando estas perguntas, concluiu-se que os atributos a que os participantes deram mais
importancia foram a localizagdo (proximidade ao centro da cidade) e o prego por quarto e aqueles a

qgue deram menos importancia foram o certificado ambiental e o pequeno-almocgo (vide anexo S).

5.2.2  Analise dos exercicios de escolha

5.2.2.1 Resultados gerais

Os resultados da estimacdo do Modelo de Escolha Discreta (quadro 5.1) revelam que todos os
coeficientes sdo estatisticamente diferentes de 0, confirmando que, para esta amostra, todos os
atributos considerados no design experimental afetam significativamente a escolha de um hotel
citadino.

Relativamente aos coeficientes da regressao, todos eles apresentam os sinais esperados. Os

coeficientes negativos — localizagdo (proximidade ao centro da cidade), localizagao (proximidade a um
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transporte publico) e preco — indicam que os individuos tém maior preferéncia por hotéis mais
proximos do centro da cidade, mais préximos de transporte publicos e mais baratos, ceteris paribus.
O oposto sucede para os atributos cujo coeficiente apresenta valores positivos, isto é, os participantes
tém uma maior preferéncia por hotéis com um certificado de sustentabilidade, com maior pontuacdo

atribuida nas plataformas de avaliagcdo online e que tém o pequeno-almoco incluido, ceteris paribus.

Quadro 5.1 - Resultados gerais

Atributos Coeficientes z P> | z |

Localizagdo (proximidade ao centro da cidade) - 0,65 - 8,62 0,000***
Lo,calllzac;ao (proximidade a um transporte -0,16 217 0,030%*
publico)

Certificado de sustentabilidade 0,43 4,16 0,000***
Pontuacdo online do hotel 0,57 6,90 0,000***
Pequeno-almogo 0,84 6,49 0,000***
Preco -0,02 -10,32 0,000%**

N 1544

*** p-value<1%, ** p-value<5%, * p-value<10%
Fonte: STATA

O quadro 5.2, indica a disponibilidade que os participantes tém em pagar por cada atributo (WTP),
ceteris paribus. Neste sentido, os resultados indicam que os participantes estao dispostos a pagar 47€
a mais por um hotel citadino que tenha pequeno-almoco, face a um hotel idéntico, mas sem pequeno-
almoco. Adicionalmente, cada aumento de nivel relativo a pontuacdo do hotel é valorizado em 32€. A
existéncia do certificado de sustentabilidade é valorizada em 24€ pelos participantes. Por sua vez, os
dois atributos relacionados com a localizacdo apresentam valores negativos (-36€ e -9€), significando
gue a medida que o hotel se afasta do centro da cidade ou de um transporte publico a disponibilidade
em pagar por parte dos participantes vai diminuindo, ou seja, os hotéis que se encontram mais

afastados terdo de apresentar um prego mais vantajoso para os clientes.

Quadro 5.2 - WTP dos resultados gerais

Atributos WTP (€) Intervalo de confianga (95%)
Localizagdo (proximidade ao centro da cidade) -36,23 [- 45,95 ; - 26,52]
Localizacdo (proximidade a um transporte publico) - 8,90 [-17,28; -0,52]
Certificado de sustentabilidade 24,32 [12,32; 36,32]
Pontuacgdo online do hotel 32,08 [22,88 ; 41,28]
Pequeno-almogo 47,22 [33,89; 60,55]

Fonte: STATA

5.2.2.2 Resultados para a ndo-linearidade

De forma a analisar potenciais ndo-linearidades, o modelo foi estendido, avaliando-se cada um dos
niveis dos atributos. Os resultados sdo apresentados no quadro 5.3, abaixo. Note-se que os valores sao

interpretados face ao nivel de base (e.g. nivel 1).
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Todos os resultados sao estatisticamente significativos a excecdo do nivel 2 do atributo localizacdo
(proximidade a um transporte publico), o que indica que as preferéncias dos participantes ndo sdo
sensiveis a distancias entre 100 m (o nivel base) e 1 km (nivel 2).

Os atributos certificado de sustentabilidade e pequeno-almoco sdo binarios (sim/ndo) e, por esse
motivo, os valores apresentados sdo muito idénticos aos analisados anteriormente na tabela 7.

Tal como esperado, a magnitude dos coeficientes associados ao atributo localizacdo (proximidade
ao centro da cidade) aumenta com a distancia ao centro (e.g. consoante o nivel do atributo). Este
resultado indica que o impacto (negativo) na utilidade dos participantes nao é linear, aumentando a
medida em que o hotel se afasta do centro.

O mesmo se aplica ao atributo localiza¢do (proximidade a um transporte publico), sendo que neste
caso, e para esta amostra, apenas uma distancia de 2 km tem impacto na escolha dos participantes.

De forma similar, uma maior pontuacdo do hotel, face ao valor base, tem um maior impacto na

utilidade dos participantes.

Quadro 5.3 - Resultados para a ndo-linearidade

Atributos Coeﬁaeﬂntes Erro padrao z P> |z |
(erro padrao)
Localiza¢do (proximidade ao centro da cidade)

, -0,79 .
Nivel 2 (5 km) (0,24) 0,238 2,29 0,001
Nivel 3 (10 km) ~1,38 0,159 - 8,66 0,000%**

(0'16) ’ ’ ’
Localizagdo (proximidade a um transporte publico)
-0,13
Nivel 2 (1 k ! 242 - 7
ivel 2 (1 km) (0,24) 0, 0,56 0,579
-0,35
Nivel 3 (2 k ! 192 -1 7*

ivel 3 (2 km) (0,19) 0,19 ,83 0,06

Certificado de 0,479

! 114 4,1 Hkk
sustentabilidade (0,11) o 19 0,000
Pontuacao online do hotel

, 1,02 .
Nivel 2 (4,2) (0,21 0,21 4,85 0,000

. 1,35 .
Nivel 3 (4,7) (0.24) 0,24 5,72 0,000
Pequeno-almogo 0,86 0,153 5,61 0,000%***

q c (1'53) ’ ’ ’
-0,02
’ 2 - * %k
Preco (0,00) 0,00 6,99 0,000
N 1544

*** p-value<1%, ** p-value<5%, * p-value<10%
Nota: categorias base: 1km (junto ao centro), 100 m (junto ao metro), 3,7 (pontuagao online do hotel)
Fonte: STATA
Relativamente a disponibilidade em pagar por cada atributo (quadro 5.4) note-se que, em relagdo
aos atributos certificado de sustentabilidade e pequeno-almocgo, os resultados sdo muito semelhantes

aos calculados e analisados na alinea anterior, 24€ e 44€, respetivamente.
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Quanto a disponibilidade em pagar pelo atributo localizagdo (proximidade ao centro da cidade),
constata-se que um hotel que fique a 5 km do centro da cidade terd de ser cerca de 41€ mais barato
(face a um hotel a 1 km do centro), ceteris paribus, de forma a ser atrativo para os participantes. Por
sua vez, um hotel a 10 km do centro, tera de ser 71€ mais barato em relagdo a um hotel idéntico, mas
a 1 km do centro.

Em relacdo a proximidade a um transporte publico, apenas a WTP referente ao nivel 3 é
estatisticamente significativa (para um nivel de significancia de 10%). Isto é, os participantes estdo
dispostos a assumir um custo idéntico para hotéis entre 100 m e 1 km do centro da cidade. Contudo,
um hotel a 2 km terd de ser um pouco mais barato (18€).

Tendo em conta a pontuacdo online do hotel, a amostra indica uma disponibilidade em pagar mais
53€ pelos hotéis que tenham uma pontuacdo de 4,2 pontos (face a hotéis com pontuacdo de 3,7

pontos, ceteris paribus) e mais 70€ caso a pontuagdo seja 4,7 pontos.

Quadro 5.4 - WTP dos resultados para a ndo-linearidade

Atributos | WTP (€) | Intervalo de confianga (95%)

Localizagdo (proximidade ao centro da cidade)

Nivel 2 (5 km) - 40,64 [-71,451;-9,820]

Nivel 3 (10 km) -71,47 [-93,397; -49,552]
Localizagdo (proximidade a um transporte publico)

Nivel 2 (1 km) - 6,96 [-32,773; 18,863]

Nivel 3 (2 km) - 18,23 [- 40,282 ; 3,814]
Certificado de sustentabilidade 24,80 [13,109; 36,484]
Pontuagdo online do hotel

Nivel 2 (4,2) 52,86 [33,531;72,193]

Nivel 3 (4,7) 70,01 [51,605 ; 88,418]
Pequeno-almogo 44,33 [30,881; 57,784]

Fonte: STATA

5.2.2.3 Resultados por geragao

Adicionalmente, estendeu-se o modelo de forma a analisar potenciais diferengas nas preferéncias
entre as duas geraces em estudo (Millennials e geragdo Z). A divisao foi feita de acordo com a idade
dos participantes. Assim, os que tinham idades compreendidas entre os 18 e os 25 anos pertencem a
geragdo Z enquanto os que estdo na faixa etdria entre os 26 e os 41 anos pertencem a geragao
Millennial.

Como se pode verificar no quadro 5.5, cada atributo esta dividido em 2 alineas. A primeira
corresponde ao grau de sensibilidade com que a geracdo Z é afetada por esse atributo enquanto a
segunda alinea indica se ha ou ndo diferenga entre as duas geragGes para o respetivo atributo.

Os resultados permitem concluir que a geragdo Z é sensivel a todos os atributos a excecdo do
atributo localiza¢do (proximidade a um transporte publico), indicando que, para a geragdo Z este

atributo ndo contribui para a selecao de um hotel.

42



Para além disso, os resultados indicam diferencas entre gera¢des na importancia atribuida a dois
atributos, a saber, (i) localizacdo (proximidade a um transporte publico) e (ii) certificado de
sustentabilidade. No primeiro caso, embora a geracao Z ndo atribua importancia a distancia face aos
transportes publicos, a geracdao Millennial é afetada negativamente por aumentos subsequentes da
distancia do hotel face a esse meio de transporte. No segundo caso, os resultados mostram que,
embora a gera¢do Millennial valorize hotéis com certificado ambiental, esta valorizacdo é menor do

que a atribuida pela geracdo Z.

Quadro 5.5 - Resultados por geragao

Atributos Coeficientes z P> |z]|
Localizagdo (proximidade ao centro da cidade) i00'1823) - 6,86 0,000%**
Locallz~agao (proximidade ao centro da cidade) x 0,25 151 0,130
Geragdo (0,17)
. I . 0,04
Localizagdo (proximidade a um transporte publico) (0,10) 0,43 0,670
LocaI|z~agao (proximidade a um transporte publico) x -0,45 2,96 0,003%**
Geragdo (0,15)
. . 0,78
Certificado de sustentabilidade (0,18) 4,45 0,000***
. s - -0,63
Certificado de sustentabilidade x Geragdo (0,24) -2,96 0,008***
~ . 0,69
Pontuacgdo online do hotel 6,21 0,000***
(0,11)
~ . - -0,24
Pontuagdo online do hotel x Geragdo (0,17) -1,42 0,155
0,66
P -al ’ 4,2 uhd
equeno-almogo (0,15) ,26 0,000
Pequeno-almogo x Geragdo 0,39 1,45 0,148
q ¢ ¢ (0,39) ) 2
-0,02 ok ok
Preco (-0,02) 7,63 0,000
1
Preco x Geragdo (8:81) 1,26 0,208
N 1544

*** p-value<1%, ** p-value<5%, * p-value<10%
Geragdo =1 se Millennial e = 0 se Geragdo Z
Fonte: STATA

Relativamente a disponibilidade a pagar por cada geracdo e por cada atributo (quadro 5.6),
conclui-se que, geralmente, a geracdo Z esta disposta a pagar mais por cada atributo do que a geracdo
Millennial.

Analisando individualmente cada atributo, nota-se que as maiores diferencas consistem nos
atributos (i) localizagdo (proximidade a um transporte publico) e (ii) certificado de sustentabilidade.
No primeiro caso, confirma-se, mais uma vez, que a geragdo Z ndo da grande importancia a distancia
do hotel face aos transportes publicos e, por esse motivo, s esta disponivel a pagar mais 2€ pelo

atributo. Por outro lado, a geracdo Millennial é afetada negativamente pela distancia do hotel aos
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transportes publicos e, assim, a disponibilidade em pagar por parte dos Millennials vai diminuindo. No
segundo caso, embora ambas as geracdes valorizem hotéis com certificado ambiental, a geracdo Z esta
disposta a pagar mais (36€) por este atributo do que a geracdo Millennial (7€).

Quanto ao atributo localizagdo (proximidade ao centro da cidade) os valores permanecem
negativos para as duas gerac¢des sendo que as diferengas na disponibilidade a pagar por parte das
geracgdes ndo sdo estatisticamente significativas.

Relativamente ao atributo pequeno-almoco, o valor permanece positivo e ndo existem diferencas
estatisticamente significativas na disponibilidade a pagar por este atributo por parte das duas
geragoes.

Quanto ao atributo pontuacdo online do hotel, constata-se que a medida que a pontuacdo do
hotel aumenta, a disponibilidade em pagar aumenta também. Neste sentido, por cada aumento de
nivel relativo a pontuacdo do hotel é valorizado em 31€ pela geracdo Z e 20,78€ pela geracao

Millennial. Contudo, esta diferenca ndo é estatisticamente significativa.

Quadro 5.6 - WTP dos resultados por geracao

. ~ Intervalo de confianga
Atributos Geragao WTP (€) (95%)
o a L . z -38,60 [- 49,91 ;- 27,30]
Local
ocalizagdo (proximidade ao centro da cidade) Villennial 26,83 39,39 ;- 14.28]
Localizagdo (proximidade a um transporte publico) Z 2,05 [7,31;11,41]
20 1P porte p Millennial 118,61 [-29,61; -7,62]
i e YA 36,22 [22,92 ; 49,52]
fi I
Certificado de sustentabilidade Villennial 714 [7.60;2188]
Pontuacio online do hotel Z 31,90 21,51 ; 42,30]
¢ Millennial 20,78 [8,05 ; 33,50]
Pequenc-almoco z 30,43 [15,55 ; 45,31]
9 ¢ Millennial 48,44 (24,90 ; 71,97

Fonte: STATA
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6 Conclusdes e Recomendagdes

Com a elevada competitividade no sector hoteleiro e a constante procura por parte dos consumidores
de aspetos singulares, torna-se crucial para o sucesso e longevidade de um hotel que os gestores
hoteleiros conhecam o seu publico-alvo.

Um dos focos deste estudo recaiu sobre as geracdes Millennial e Z pois, num futuro préximo, a
sua relevancia no contexto populacional impactara ndo sé a sociedade, mas também a hotelaria em
particular.

Deste modo, esta tese procurou colmatar a escassez de estudos nesta area e, em particular, sobre
estas geracGes, contribuindo para a literatura no sentido de compreender as caracteristicas e
preferéncias dos Millennials e Gen Zers no que toca ao processo de selecdo e reserva de um hotel e a
identificacdo e quantificagdo monetaria dos atributos mais valorizados por estas geragcdes num hotel
citadino.

Com base na revisdo de literatura, na anadlise do focus group (8 participantes) e do questionario
(183 participantes), obteve-se um conjunto de conclusdes sobre o processo de selecdo e reserva de
um hotel citadino por parte das geracdes em andlise. Desta forma, concluiu-se que a geracao Millennial
e Z sdao muito semelhantes neste processo. Em ambas as metodologias, focus group e questiondrio, os
participantes afirmaram que, geralmente, o seu método de pesquisa por hotéis é através da internet,
especificamente, através das principais plataformas de pesquisa de hotéis online (OTAs), justificando
que sao sites praticos, intuitivos e que apresentam uma grande variedade de hotéis.

Relativamente ao processo para a finalizacdo da reserva de um hotel, estas geracdes afirmam que,
normalmente, recorrem a duas alternativas, reservando através de OTAs (e.g. Booking, Trivago,
Momondo) ou diretamente com o hotel (website do hotel, telefone, e-mail).

Com base na revisdo de literatura, sabe-se que estas geracdes ddo muita importancia ao word-of-
mouth e, nesse sentido, afirmam que quem os influencia mais é a familia e os amigos, pois sabem que
a sua opinido é sincera e credivel. Por outro lado, o grupo social que menos os influencia sdo os
youtubers e influencers, afirmando que nao sabem até que ponto a sua opinido é honesta e fidedigna
visto que muitas vezes estes colaboram com as unidades hoteleiras a troco de contrapartidas.

Com base na revisdo de literatura e modelo conceptual, foram desenvolvidas trés questées de
investigacdo. De forma a responder as questdes elencadas, recorreu-se as ferramentas e metodologias
mais recomendadas, destacando-se, a revisdo de literatura, focus group, Modelo de Escolha Discreta
e questiondrio. Com base na analise dos resultados provenientes da recolha de dados, primarios e

secunddrios, obteve-se um conjunto de conclusGes sobre o tema.
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Relativamente a primeira questdo de investigacdo, sobre se é possivel identificar os atributos mais
valorizados pela geracdao Millennial e Z na selegdo de um hotel citadino, neste estudo optou-se,
primeiramente, por analisar a literatura, tendo-se concluido que, com base na investigacdo de
Lancaster (1966) sobre a teoria de valor, qualquer bem pode ser descrito por um conjunto de atributos
e pelo grau de importancia que estes podem ter. A andlise dos artigos cientificos, cujo principal foco
recaiu sobre a descricdo dos hotéis e/ou dos quartos de hotéis através de atributos, permitiu
identificar os atributos mais requisitados e preferidos por parte dos clientes. O mesmo processo de
investigacdo foi aplicado as plataformas de reserva de hotéis online, que foram analisadas
individualmente com o intuito de se concluir acerca dos atributos mais requisitados por parte dos
clientes. Desta andlise resultou uma lista com os 35 atributos mais importantes e requisitados, que foi
apresentada no focus group para ser avaliada pelos 8 participantes. Os cinco atributos que obtiveram
maior pontuacao no focus group e um atributo validado através da revisao de literatura integraram a
lista final de seis atributos a utilizar no design experimental.

Através da analise dos resultados do design experimental, foi possivel confirmar que todos os seis
atributos afetam significativamente a escolha de um hotel citadino por parte destas geracdes, dado
gue todos os coeficientes sdo estatisticamente diferentes de 0.

Deste modo, no contexto deste estudo, concluiu-se que os seis atributos mais valorizados na
escolha de um hotel citadino, por parte das geragdes Millennial e Z sao: (i) Localizacdo (proximidade
ao centro da cidade); (ii) Localizacdo (proximidade a um transporte publico); (iii) Pequeno-almoco; (iv)
Preco; (v) Pontuagao online do hotel; (vi) Certificado de sustentabilidade.

A gquestdo 2 explora a existéncia de diferencas nestas geracées no contexto das a¢des sustentdveis
praticadas pelos hotéis citadinos, nomeadamente, investigando se estdo dispostas a pagar mais por
hotéis com estas preocupagdes e iniciativas. Concluiu-se, com base nos resultados provenientes do
design experimental, que ambas as gera¢des dao importancia e valorizam os hotéis que praticam agdes
sustentaveis, no entanto, a geracao Z valoriza-as mais por comparagao a geragao Millennial. No que
toca a disponibilidade em pagar por este atributo constata-se que os Gen Zers estdo dispostos a pagar
mais (36€) do que os Millennials (7€).

Ainda assim, através da analise dos dados provenientes das perguntas finais do questionario,
concluiu-se que 39% dos participantes afirmaram considerar o atributo certificado de
sustentabilidade, quando responderam aos exercicios de escolha, enquanto 61% ndo o consideraram.
Quanto a pergunta sobre que atributo teve mais importancia e mais influenciou a sua escolha,
somente 6 participantes escolheram o atributo certificado de sustentabilidade. Destes, cinco
pertencem a geracdo Z e um a geracao Millennial, reforcando os resultados provenientes do design

experimental. Em relagdo a pergunta oposta, ou seja, qual o atributo a que tinham dado menos
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importancia e que ndo tinha influenciado a sua escolha, 106 participantes (mais de 50%) responderam
gue tinha sido este atributo.

Relativamente a ultima questao de investigacao, a andlise permitiu concluir acerca da existéncia
de diferencas entre as geragdes em andlise quanto a disponibilidade em pagar por cada atributo. Por
norma, a geracdo Z estd disposta a pagar mais por cada atributo do que os Millennials. As duas
geragdes distinguem-se pelo valor que atribuem a proximidade de um hotel a transportes publicos,
sendo este atributo apenas valorizado pela geracdao Millennial, e pelas a¢des sustentaveis que sdo
valorizadas positivamente por ambas as geracdes, mas principalmente pela geragao Z.

Varios estudos no sector da hotelaria abordam a tematica “atributos” devido a necessidade de ter
um conhecimento mais aprofundado sobre os atributos que os clientes mais valorizam. Porém, poucos
sdo os estudos que aplicaram o Modelo de Escolha Discreta a hotelaria (vide anexo E para uma
listagem) de forma a compreender quais os atributos mais valorizados pelos clientes e sdo ainda menos
os estudos que procuraram calcular a disponibilidade em pagar por cada atributo (e.g. Boto-Garcia et
al., 2020; Masiero et al., 2015; Masiero et al., 2019; Chia-Jung & Pei-Chun, 2014).

Em relagdo a magnitude dos valores relativos a WTP por cada atributo, os resultados obtidos no
presente estudo encontram-se, de um modo geral, alinhados com a literatura. Contudo, é importante
salientar que, em Portugal, até a data da conclusdo desta tese, ndo existia nenhum artigo cientifico
que tivesse aplicado este modelo a hotelaria, ndo sendo, por isso, possivel retirar conclusGes sobre a
valorizacdo de atributos de hotéis por parte de consumidores portugueses. Na mesma 6ética, nenhum
estudo tinha optado por dividir os participantes por geracbes no sentido de estudar as suas
preferéncias. Assim, o exercicio de comparagdo que se segue deve ser interpretado tendo em mente
estes fatores.

No presente estudo, o atributo pequeno-almogo é valorizado em 42,2€ (intervalo de confianca:
33,89€ - 60,55€), estando ligeiramente acima dos resultados dos outros estudos, nomeadamente,
10,1€° (Penn & Hu, 2020b), 27,7€ (Penn & Hu, 2020c) e 30,7€ (Penn & Hu, 2020a). Tal se pode dever
ao facto de o atributo no presente estudo ter sido descrito detalhadamente, ou seja, o tipo de
pequeno-almoco e as restrigdes alimentares que incluia.

Os valores de WTP pela pontuagdo online do hotel encontrados na literatura situam-se entre os

15,3€ (Masiero et al., 2019) e os 24,4€ (Penn & Hu, 2020a) por cada aumento unitdrio da pontuagéo

° Todos os valores foram convertidos em euros a taxa de cAmbio 1 EUR = 1,1435 USD (2020), 1 EUR = 1,1195 USD
(2019) e 1 EUR = 1,333 EUR (2014) e ajustados a inflagdo. Assim, os valores apresentados correspondem a
euros de 2021. A taxa de inflagdo tem por base os valores do EUROSTAT disponiveis em:
https://tradingeconomics.com/euro-area/consumer-price-index-cpi. As taxas de cadmbio utilizadas s3o
provenientes do Banco Central Europeu e estdo disponiveis em:
https://www.ecb.europa.eu/stats/policy and exchange rates/euro_reference exchange rates/html/eurof
xref-graph-usd.en.html
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online do hotel (avaliagdo por estrelas). Por sua vez, os resultados do presente estudo indicam uma
disponibilidade em pagar cerca de 70€ por um aumento unitario da pontuacdo online do hotel (de 3,7
para 4,7 estrelas), um valor consideravelmente superior aos encontrados na literatura. Esta
discrepancia, podera estar atribuida ao facto de os Millennials e geragao Z darem mais importancia a
avaliacdo de outros clientes, nomeadamente, recolhidas em plataformas online. Esta conclusdo é
suportada ndo sé pelo facto de estas gera¢des serem avidas utilizadoras da internet (e.g. (Seibert,
2021); vide discussdo sobre Millennials e Gen Z na revisao de literatura), mas também pelas respostas
as questoes iniciais do questionario que indicam que estas gera¢fes ddao muita importancia aos
comentarios dos hdspedes anteriores.

Relativamente aos atributos relacionados com a localizagdo, Masiero (2019) optou por calcular a
WTP em fungdo do tempo poupado a caminhar, com os resultados a variar entre os 0,4€ e os 3,8€ (por
minuto) quanto a proximidade ao centro da cidade e entre os 2,7€ e os 23,50€ (por minuto),
relativamente a proximidade a um transporte publico. De modo a facilitar a comparacao, os valores
obtidos no presente estudo foram convertidos para WTP por minuto, variando entre 0,5€ e 0,7€ por
minuto para a proximidade ao centro da cidade e 0,7€ por minuto para a proximidade a transportes
publicos. Neste sentido, os valores encontrados no presente estudo relativamente a proximidade ao
centro da cidade encontram-se dentro do intervalo apresentado por Masiero (2019). Ja o valor
encontrado para a proximidade a transportes publicos é inferior aquele encontrado por Masiero
(2019). E importante referir que, enquanto Masiero (2019) especifica o tipo de transporte publico que
se encontra na proximidade do hotel (metro), o presente estudo optou por ndo realizar essa
especificagdo. Assim, os maiores valores de WTP obtidos por Masiero (2019) podem refletir uma
preferéncia por esse transporte, enquanto os resultados mais conservadores obtidos por este estudo
podem estar a refletir uma certa moderagdo por parte dos participantes devido a incerteza face ao
tipo de transporte publico que se encontra na proximidade do hotel.

O presente estudo concluiu ainda que os participantes estao dispostos a pagar 24,3€ a mais por
uma estadia num hotel com um certificado de sustentabilidade. De notar que Chia-Jung e Pei-Chun
(2014) concluiram que as praticas sustentaveis (medidas verdes) ndo tiveram nenhuma influéncia
significativa na selecdo do hotel por parte dos participantes. Para além do contexto cultural, esta
diferenga pode ser atribuida ao facto de a existéncia de um certificado dar mais confianga aos
potenciais héspedes em relacdo a implementacdo eficaz das medidas sustentaveis. Ndo sendo o foco

do presente artigo, sugere-se a investigacdo deste resultado em futuros estudos.
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6.1 Contributo tedrico

A presente investigacdo acrescenta aos demais artigos cientificos o facto de se ter dividido por
segmentos, ou seja, ter-se focado somente nas geracdes mais novas, sem grande diferenca etdria e,
teoricamente, com mais semelhancas do que divergéncias. O objetivo desta decisdo foi compreender
realisticamente estas gera¢Oes, de forma a tracar o seu perfil. Posto isto, este estudo procurou
oferecer um contributo tedrico ao analisar intensiva e detalhadamente estas gerac¢Oes, tornando
possivel concluir quais os atributos que estas mais valorizam num hotel citadino. Permitiu, igualmente,
concluir até quanto é que estas gerac¢des estdo dispostas a pagar por cada um desses atributos e, ainda,
analisar as semelhancas e diferengas entre ambas.

Por fim, junta-se o facto de este estudo ter utilizado um atributo relacionado com as agdes
sustentaveis praticadas pelos hotéis citadinos. Tendo em conta que este estudo foi dirigido as gera¢des
gue mais importancia ddo a este tema, a sua abordagem foi pertinente e necessaria, sendo
fundamental que pelo menos um atributo estivesse relacionado com a sustentabilidade. Desta forma,
concluiu-se que este atributo se destaca positivamente por ter obtido resultados favoraveis a sua

adocdo tendo em conta a disponibilidade em pagar por parte das geracdes analisadas.

6.2 Contributo para a gestdo (hoteleira)

Este estudo adotou o Modelo de Escolha Discreta para analisar a preferéncia e a utilidade que os
clientes d3o aos atributos de um hotel citadino. Contudo, este modelo é também conhecido por
possibilitar calcular a disponibilidade em pagar por cada atributo. Desta forma, torna-se uma
ferramenta muito atil na area do Revenue Management ja que, através da aplica¢do direta dos
resultados nas estratégias de prego, é possivel maximizar o rendimento e, consequentemente,
aumentar a margem de lucro. A aplicagdo do MED as necessidades e caracteristicas dos hotéis
permitira aos gestores hoteleiros retirar informacdes valiosas e realistas sobre as preferéncias dos
atributos e a disponibilidade em pagar por parte dos clientes, bem como conhecer as principais
especificidades do seu publico-alvo o que, posteriormente, ird facilitar e tornar as tomadas de decisdo
relacionadas com a promocdo do hotel mais assertivas e objetivas, ajudando na criacdo de estratégias
de marketing mais direcionadas e focadas para o hotel e o seu publico-alvo.

Outro contributo desta investigacdo para a area da hotelaria é o facto de ter apurado
detalhadamente os gostos, habitos, costumes e especificidades das geracGes Millennials e Z
permitindo analisar novas tendéncias e compreender até que ponto é que os hotéis tém de se adaptar

para cativar e surpreender os clientes mais novos, ganhando desta forma vantagem competitiva face
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aos restantes por se adaptarem e criarem estratégias segmentadas e direcionadas para o seu publico-

alvo.

6.3 Limitacdes e sugestdes para futuras investigacdes

Ao longo deste estudo foram identificadas trés limitacdes que podem, porém, complementar ou servir
de base para pesquisas futuras.

Uma das limitacdes prendeu-se com o facto de a amostra se centrar exclusivamente em
participantes de nacionalidade portuguesa. Assim, seria interessante estender o estudo a outras
nacionalidades, de forma a compreender e analisar o comportamento dos consumidores, com o
intuito de compreender se existem altera¢des de acordo com as tradi¢Oes, culturas e costumes de
outros paises diferentes.

Outra limitacdo prende-se com o facto de o design experimental ndo ter sido desenvolvido
unicamente para um hotel real e especifico, tendo-se optado por criar hotéis hipotéticos com base
num conjunto de hotéis reais e semelhantes entre si.

Por ultimo, a segmentacdo do estudo centrou-se exclusivamente nas geracGes Millennial e Z
devido a limitagcdes de tempo e recursos. Assim, sugere-se para investigacdo futura uma analise e
prolongamento do estudo as restantes geragdes de modo a poder comparar todos os resultados e
delinear estratégias de mercado segmentadas de acordo com os publicos-alvo. Desta forma, poder-
se-ia maximizar o lucro e potenciar as vantagens competitivas no mercado da hotelaria, para que tanto
os novos hotéis como os ja existentes consigam oferecer um servico atual e a medida das preferéncias

dos clientes.
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Anexos

Anexo A: Exemplo da recolha de dados para a revisao de literatura

Lorenzo Masiero;
Cindy Yoonjoung
Heo; Bing Pan -
2015

Determining guests'
willingness to pay
for hotel room
attributes with a
discrete choice
model

Atributos de um
hotel; Vontade para
pagar tendo em conta
os atributos

Margo/Maio
2014; 808
entrevistas e
9696 observagdes
de escolha

Relagdo entre os atributos do
hotel e o prego dos quartos da
perspetiva do consumidor;
Hotel especifico em Hong Kong;
Leisure vs business travelers;
Clientes pela primeira vez ou
clientes repetidos;

Vista do quarto; Piso;
Acesso ao clube; Mini-
bar gratuito; Servigo
smartphone ; Politicas
de cancelamento

https://doi.or

g/10.1016/j.ij

hm.2015.06.0
01

Xingbao (Simon)
Hu; Yang Yang -
2019

Determinants of
consumers' choice in
hotel online
searches: A
comparison of
consideration and
booking stages

Atributos de um
hotel; As fase de
elei¢do dos hotéis e a
fase final de reserva;
Efeito/interacdo entre
as reviews dos hotéis
e os pregos praticados

Julho 2017; 324,
310 validos
correspondendo
a 6820
observagbes
(22x310)

Como é que as preferéncias dos
atributos dos hotéis vio
alterando ao longo das 2 fases
(consideration set e final choice
stage ); Preco vs Promogdes vs
credibilidade vs reputagdo
online

Prego; Promogdes;
Discrepancia de
pregos; classificagdo
geral; quantidade de
reviews online ;
reservas recentes

https://doi.or

g/10.1016/j.ij

hm.2019.1023
70

Dohee Kim;
Byung-lin
(Robert) Park -
2017

The moderating role
of context in the
effects of choice

attributes on hotel
choice: A discrete
choice experience

Efeitos cognitivos,
afetivos e sensoriais
na escolha dos
atributos do hotel;
Leisure vs Business

Julho 2017; 17
especialistas: 4
gestores
hoteleiros, 4
docentes
universitarios e 9
estudantes eu
frequentam
hotéis

Comportamento na escolha do
consumidor; 2 sistemas
conceptuais: sistema racional e
sistema experimental; pretende
idenificar como é que o
comportamento perante a
escolha do hotel é influenciado
cognitivamente, afetivo e
sensorial; Leisure vs business;
Recolha de dados: prego €,
restantes * (rating system -
estrelas); S6 as escolhas das
instalagdes desportivas é que
ndo influenciam a escolha do
hotel.

Atributos cognitivos
(prego, servigo e
comida, qualidade,
nacional, marca
conhecida, instalagdes
desportivas); Atributos
afetivos (confortavel e
entretenimento);
Sensoriais (qualidade
do quarto e ambiente)

https://doi.or

g/10.1016/j.to

urman.2017.0
7.014

César Viteri
Mejia; Sylvia
Brandt - 2015

Managing tourim in
the Galdpagos
Islands through price
incentives: A choice
experiment
approach

Ilhas Galdpagos ;
espécies invasoras; 0
que os turistas estdo

dispostos a pagar

2009; 252 turistas

Turismo natural; Dilema entre
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Anexo B: Resumo das 5 fases

Fase Explicagdo tedrica O que foi feito neste estudo
Identificar os atributos, normalmente, | Neste estudo a selecdo dos atributos foi
com base na revisdo de literatura, focus | feita através da revisdo de literatura,
groups e entrevistas. A selecdo de um | principais motores e sites de pesquisa de

12 fase - atributo monetario permite calcular o | hotéis e resultados do focus group. O

identificacdo
dos atributos

valor total de um atributo, bem como o
valor das diferentes combinacgGes.

procedimento resultou na selecdo de 6
atributos: Localizagdo (centro da cidade);
Localizagdo (proximidade aos transportes
publicos; Certificado de sustentabilidade;
Preco; Pontuacdo online do hotel; Pequeno-
almoco.

228 fase -—
identificagao
dos niveis

Identificar, para cada um dos atributos,
os seus niveis que devem ser valores
viaveis, razoaveis e realisticos. Devem
ser identificados com base na revisao de
literatura, focus groups, questionarios,
entrevistas com especialistas ou pessoas
experientes nas areas.

Identificados através da revisao de
literatura, principais motores e sites de
pesquisa de hotéis.

O processo resultou num atributo com 4
niveis, trés atributos com 3 niveis e dois
atributos com 2 niveis.

32 fase -
Design
experimental

Criar e desenvolver o exercicio de
escolha partindo das combinagbes entre
os atributos e os niveis. Existem 2 tipos
de design, o design fatorial completo
(quando sdo apresentadas todas as
combinagbes possiveis) e o design
fatorial fracionario (onde as alternativas

sdo reduzidas e se apresenta as
melhores opg¢des, resultando num
numero reduzido de exercicios de

escolha a serem respondidos pelos
inquiridos). Os resultados dos designs
podem ser obtidos através de
classificagdes manuais ou com recurso a
um software especifico.

O numero de atributos e respetivos niveis
originou um total de 93 096 alternativas.
Verificando-se a  impossibilidade de
apresentar todas as alternativas aos
participantes, recorreu-se ao Design
fatorial fracionario. Em particular, utilizou-
se o programa STATA e o design D-efficient,
reduzindo para 12 o niumero de exercicios
de escolha.

Seguidamente, por motivos praticos,
dividiram-se os 12 exercicios de escolha em
3 blocos com 4 exercicios de escolha cada.
Assim, foi distribuido aleatoriamente a cada
inquirido 1 bloco com 4 exercicios de
escolha cada.

42 fase —
Recolha de
dados

Pode ser efetuada através de
guestionarios, focus groups ou
entrevistas. O questionario deve ser
simples e claro para que o inquirido
saiba o que tem de fazer sem duvidas.
Deve-se langar uma versdao teste. O
guestionario deve incluir questdes
sociodemogrificas.

Recolha de dados através de um
questionario  online.  Explicacdo do
pretendido e de como realizar e responder
ao questionario e aos exercicios de escolha.
Contém questdes sociodemograficas e
umas questdes iniciais sobre o modo como
os participantes procuram e reservam um
hotel. Distribuido, maioritariamente, pelas
redes sociais.

52 fase -
Andlise dos
dados

Proceder a analise e discussdo dos
dados.

A distribuicdo do questionario resultou num
total de 183 respostas, 1544 observagdes.
Para a andlise dos resultados, foi utilizado o
software STATA, optando-se pela utilizagao
da funcdo de regressdo logistica (clogit).
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Economic valuation |Perez 10.1177 |5 atributos escolhidos através (3 a 5 niveis |Design fatorial Entrevistas e Os dados
of recreational Loyola R., | /135481 |de entrevistas a delegados do fraciondrio - orthogonal|questiondrio. O foram
attributes usinga  |Wang E., |6619885 |turismo, agéncias de viagem design. 720 conjuntos  |guestiondrio continha |apresentados e
choice experiment  |Kang N. [236 locais, diretores de hotéis, de escolha resultando  |perguntas discutidos e o
approach: An individuos ligados ao turismo, em 28 combinagdes, [sociodemograficas, modelo
application to the cientistas da fundagdo Charles agrupados em 4 contudo ndo estd utilizado foi o
Galapagos Islands Darwin, colaboradores da conjuntos de escolha  |explicito se houve uma |STATA.
GNP e colaboradores da com 7 alternativas. 4 |explicago ou
fundacdo Charles Darwin opgdes sendo uma esclarecimento de
delas a "situagio como realizar o
atual". exercicio de escolha.
N=317 questionarios,
logo 1585 observagbes
Mitigating Pennl., |10.1080 |9 atributos escolhidos através |2 a 6 niveis |Design fatorial Questiondrio. N&o esta |Os dados
hypothetical bias by [HuW. /000368 |de entrevistas de focus fraciondrio - D- explicito se o foram
defaulting to opt-out 46.2020. (groups. efficiency design. 20  [questiondrio continha |apresentados e
in an online choice 1808172 combinacgdes, perguntas discutidos
agrupados em 5 sociodemogréficas e se [porém o
conjuntos de escolha  |houve uma explicagdo |modelo ndo foi
com 4 alternativas. 3  |ou esclarecimentode |especificado.
opgdes sendo uma como realizar o
delas a "ndo opgdo”.  |exercicio de escolha.
N=1977 observagdes
Staying in a hotel or |Fus., 10.1108 |3 atributos escolhidos através |3 niveis Design fatorial Questiondrio. O Os dados
peer-to-peer Cheng X., [/INTR- |de sites de reserva online todos fraciondrio - orthogonal|questiondrio continha  |foram
accommodation BaoY., |01-2020-|(OTA’s) design. 27 perguntas apresentados e
sharing? A discrete  |Bilgihan |0031 combinagdes, sociodemogrificas, discutidos e o
choice experiment  |A., agrupados em 9 contudo ndo estd maodelo
with online reviews |Okumus F. conjuntos de escolha.  |explicito se houve uma |utilizado foi o
and discount Foram distribuidos de  |explicagdo ou SPSS.
strategies acordo com a esclarecimento de
aceitacio da variacio |como realizaro
dos pregos. Foi exercicio de escolha.
colocada uma pergunta|N=291 questionarios
para perceber até
quanto é que as
pessoas estavam
dispostas (variagdo
prego) consoante a sua
resposta eram
reencaminhadas para o
exercicio de escolha.
N3o foi explicito quanto
Reports of Bed Bugs [Penn)., |10.1016 |10 atributos escolhidos 2 a6 niveis |Design fatorial Questiondrio Os dados
on Hotel Selection: A [Hu W. /i.ijhm.2 |através da revisdo de fraciondrio - D- (qualtrics). O foram
Choice Experiment 020.102 (literatura, entrevistas e focus efficiency design. 24 [guestiondrio continha |apresentados e
568 group. combinacdes, perguntas discutidos
agrupados em 3 blocos |sociodemograficas, porém o
com 8 exercicios de contudo ndo estd modelo ndo foi
escolha. 3 opgdes explicito se houve uma |especificado.
sendo uma delas a "ndo|explica¢do ou
op¢do”. esclarecimento de
como realizar o
exercicio de escolha.
N=1945 observagdes
Strategic consumer |Masiero |10.1016 |6 atributos escolhidos através 2 a 5 niveis |Design fatorial Questiondrio. N3o esta |Os dados
behavior inonline  [L.,Viglia |/j.annals |de entrevistas. fraciondrio. Cada explicito se o foram
hotel booking G., Nieto- |.2020.10 participante respondeu |questiondrio continha |apresentados e
Garcia M. (2947 a 10 exercicios de perguntas discutidos
escolha. N3o foi sociodemogréficas e se [porém o
explicito quanto ds houve uma explicagdo |modelo ndo foi
opgoes utilizadas. ou esclarecimento de  |especificado.

como realizar o
exercicio de escolha.
N=143 questiondrios
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como realizar o
exercicio de escolha.

Determinants of HuX.S., |10.1016 |6 atributos escolhidos através (2 e 3 niveis [N3o explicito quanto ac|Questiondrio. O Os dados
consumers choices |YangY. |[/j.ijhm.2 |da revis3o de literatura e sites design utilizado. questiondrio continha |foram
in hotel online 019.102 |de reserva online (OTA's). perguntas apresentados e
searches: A 370 sociodemogriéficas, discutidos
comparison of contudo ndo estd porém o
consideration and explicito se houve uma |modelo ndo foi
booking stages explicagio ou especificado.
esclarecimento de
como realizar o
exercicio de escolha.
N=310 questiondrios e
6820 observagbes
Tourists’ Willingness |Boto- 10.1177 |5 atributos escolhidos através (3 e 4 niveis |Design fatorial Entrevistas e Os dados
to Pay for holiday Garcia D., | /135481 |de focus groups. fraciondrio - D- questionario. O foram
trip characteristics: |Mariel P., 6620959 efficiency design. 18 |questiondrio continha |apresentadese
A Discrete Choice Pino J.B., {901 combinagdes, perguntas discutidos e o
Experiment Alvarez A. agrupados em 3 blocos [sociodemogréficase  [modelo
com 6 exercicios de houve uma explicaggo |utilizado foi 0
escolha. 4 opgdes ou esclarecimento de  |Apollo.
sendo uma delas a "ndo|como realizar o
opgdo”. exercicio de escolha.
N=262 questiondrios
Travelers'value of |Pennl., [10.1177 |9 atributos escolhidos através |2 a 6 niveis |Design fatorial Questiondrio Os dados
protective measures |Hu'W. /135481 |da revisdo de literatura, fraciondrio - orthogonal|(Qualtrics). O foram
against bed bugs in 6620923 |consultoras hoteleiras e design. 20 questiondrio continha |apresentadose
hotels 217 especialistas em controlo de combinagdes, perguntas discutidos
pragas. agrupados em 5 blocos |sociodemogréficase  |porém o
com 4 exercicios de houve uma explicagdo |modelo ndo foi
escolha. 3 opgoes ou esclarecimentode  |especificado.
sendo uma delas a "ndo|como realizar o
opgao". exercicio de escolha.
Preferences for Wen C.- [10.1016 |Entre 9 e 11 atributos. 2 tipos | 2 e 3 niveis |Design fatorial Questiondrio. O Os dados
alternative travel H., Wu W.{/j.tranpo|de viagem média e longa fraciondrio - orthogonal |questiondrio continha  |foram
arrangements in N.,FuC. |.2017.0 |duragBo. Os atributos design.16 exercicios de |perguntas apresentados e
case of major flight 2.005 |variavam consoante o tipo de escolha tiraram os sociodemogréficas, discutidos
delays: Evidence viagem. No explicito o modo cendrios irrealistase  |contudo ndo estd porém o
from choice da escolha dos atributos. ficaram com 12 explicito se houve uma |modelo ndo foi
experiments with exercicios de escolha. 3 |explicagdo ou especificado.
prospect theory opgdes sendo nenhuma |esclarecimento de
delasa "ndo op¢do". [comorealizaro
exercicio de escolha.
Choice of emergency |Asgary A., [10.1108 |6 atributos escolhidos de 2 a4 niveis |Design fatorial Questiondrio. O Os dados
shelter: valuing key |AzimiN. |/IJDRBE-|acordo com a sua relevancia fraciondrio - orthogonal|questiondrio continha  |foram
attributes of 10-2018-|tendo em conta o problema, design. 128 conjuntos  |perguntas apresentados e
emergency shelters 0044 credibilidade, realismo, facil de escolha resultande  |sociodemogrificas, discutidos
compreensio em 16 combinagbes. 3 |contudo nio estd porém o
opgdes sendo uma explicito se houve uma |modelo ndo foi
delas a "ndo opgdo".  |explicagdoou especificado.
esclarecimento de
como realizar o
exercicio de escolha.
The relationship Barak B., |10.1016 |4 atributos escolhidos através |2 e 3 niveis |Design fatorial Questiondrio. O Os dados
between public trust |Pelach M. | fj.oceco |de focus groups fraciondrio - D-optimal |questiondrio continha |foram
and perceived value aman.20 design. 32 perguntas apresentados e
of Israel's coastal 19.1048 combinagdes, sociodemograficas, discutidos
areas with 29 agrupados em 8 blocos |contudo ndo estd porém o
infrastructure: What com 4 exercicios de explicito se houve uma |modelo ndo foi
is next to a beach escolha. 4 opgdes explicago ou especificado.
matters sendo uma delas a "ndo|esclarecimento de
opgdo”. como realizar o
exercicio de escolha.
N=171 questiondrio
Understanding hotel |Masiero |10.1016 |6 atributos escolhidos através |4 niveis Design fatorial Questiondrio. N3o estd |Os dados
location preference |L.,Yang |/j.tourm |de sitesde reservasonline todos fraciondrio. 8 exercicios|explicito se o foram
of customers: Y., Qiu an.2018.|(OTA's) de escolha. 3 opgdes  |questiondrio continha |apresentadose
Comparing random |R.T.R. 12.002 sendo nunhuma delas a |perguntas discutidos
utility and random "ndo opgdo”. sociodemograficas mas|porém o
regret decision rules houve uma explicagdo |modelo nao foi
ou esclarecimento de  |especificado.
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International Crouch  |10.1016 |31 atributos escolhides 2 a 16 niveis | Design fatorial Questiondrio. O 0s dados
convention tourism: |G.1., Del |/j.tourm |através de entrevistas e fraciondrio . 256 questiondrio continha  |foram
A choice modelling |Chiappa  |an.2018.|revisdo de literatura conjuntos de escolha | perguntas apresentados e
experiment of host  |G., 10.002 resultando 16 versGes |sociodemogréficase  |discutidos
city competition Perdue do questiondrio cada  |houve uma explicagdo |porémo
R.R. uma com 16 exercicios |ou esclarecimentode |modelo ndo foi
de escolha. 2 opgdes  |como realizar o especificado.
sendo nenhuma delas a |exercicio de escolha.
"n3o opgao" N=3056
‘Not on my Tchetchik {10.1080 |N3o explicito. Nao N3o explicito quanto ao| Questionario. O 0Os dados
vacation': service A, /194079 explicito design utilizado. 3 questionario continha  |foram
encounters between |Eichhorn  |63.2017. opgdes e nenhuma perguntas apresentados e
able-bodied and V., Biran |1421202 delas a "n3o opgao” sociodemogréficase  |discutidos
disabled A houve uma explicagdo |porémo
consumers~the case ou esclarecimentode  |modelo ndo foi
of high-contact como realizar o especificado.
service exercicio de escolha.
Study on the Lee W.S., |10.1177 (3 atributos ndo explicito 2 e 3 niveis |Design fatorial Questiondrio. O 0s dados
preference for Lee J.-K., |/135481 |quanto & sua escolha fraciondrio. 8 questiondrio continha  |foram
capsule hotel Moon ).  |6618765 exercicios de escolha.  |perguntas apresentados e
attributes using a 345 N&o explicito quanto ds |sociodemograficas, discutidos
choice experiment opgoes. contudo ndo estd porém o
explicito se houve uma |modelo nao foi
explicacdo ou especificado.
esclarecimento de
como realizar o
exercicio de escolha.
Questiondrio. O
Design fatorial
. 8 atributos escolhidos através . . . questiondrio continha 0Os dados
The moderating role de entrevistas a especialistas, fraciondrio -Bayesian D rguntas foram
of context in the ) 10.1016 ) pe ) ! optimal design. 10 perg )
KimD., |, a diretores de hotéis, a ) . | sociodemograficase |apresentadose
effects of choice fi.tourm i | versdes do questiondrio . X K
Park B.- membros da universidade e | 2 e 3 niveis houve uma explicagie |  discutidos
attributes on hotel an.2017. N cada uma com 16
. R J.R. estudantes graduades que j& R ou esclarecimento de porém o
choice: A discrete 07.014 X exercicios de escolha. 3 X
estiveram num hotel em lazer como realizar o meodelo n3o foi
choice experiment X opgoes sendo uma X X
ou em negocios N . | exerciciode escolha. | especificado.
delas a "ndo opgdo”. I )
N=494 questiondrios
Questiondrio. Nao
explicito quanto ao
questionario conter Os dados
rguntas foram
Customer XieX., |10.1177 N3o explicito quanto ao socwc:efn raficas |apresentados e
Preferences and | Anderson | /193896 11 atributos escolhidos . design utilizade. 4 o8 P X K
2 a 9 niveis porém houve uma discutidos
Opaque C.K., |5516686| atravésde entrevistas. opgdes e nenhuma X
Intermediaries | Verma R 108 delas a "ndo opgao" explicacéo ou porém o
’ esclarecimentode | modelo néo foi
como realizar o especificado.
exercicio de escolha.
N=10.450 obs
Design fatarial Questiondrio. 0
esign fatoria
X 5 questiondrio continha Os dados
fraciondrio - orthogonal
Revisiting Attributes: perguntas foram
10.1080 | 7 atributos escolhidos através design. 128 X
How Important Is N X i soclodemogréficase |apresentadose
Njite D., | /152564 da revisdo de literatura e 2 niveis combinagdes . o
Green in the ) houve uma explicagdo |  discutidos
. |Schaffer J. [80.2016. preferéncia dos todos resultando em 7 !
Consumer Selection X R ou esclarecimento de porém o
1263168 consumidores. exercicios de escolha. "
of Hotel Rooms? como realizar o modelo nao foi
N3o explicito quanto ds . .
o . exercicio de escolha. | especificado.
coes. N=197 questionarios
Questionario. O
questionario continha
perguntas Os dados
Hamilton iode Afi foram
6 atributos escolhidos através N3o explicite quanto ao soclademograticas,
R R.W., |[10.1509 R R R X contudo ndoestd  |apresentadose
Return on service ) do seu interesse na area da 2 niveis design utilzado. Nde .
Rust R.T., [ /imr.14. explicito se houve uma discutidos
amenities hotelaria e dos seus custos todos explicito quanto as
Wedel M.,| 0364 associados onches explicagdo ou porém o
Dev C.S. coes. esclarecimento de | modelo no foi
como realizar o especificado.
exercicio de escolha.
N=5000 nhe
Questiondrio. O
uestionario continha
Design fatorial 9 Os dados
Karlsson . N perguntas
fraciondrio - orthogonal foram
X L., 10.1016 X X sociodemogrificas e
May | sleep in your ) . design. 64 combinagGes apresentados e
Kemperm | /j.annals |9 atributos escolhidos através _ houve uma explicagdo .
bed? Getting 2 a 4 niveis | resultando em 4 blocos . discutidos
o anA., |.2016.10| da revisdo de literatura K ou esclarecimento de
permission to book I com B exercicios de " porém o
Dolnicar 002 . como realizar o
escolha. N3o explicito medelo nio fol
s uanto s opgdes exercicio de escolha. especificado.
q " | N=192 questiondrios e pe .
1536 obs
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Questiondrio. O
questiondrio continha
Design fatorial rgunt
i ) £ .pe eun as_ Os dados
Asymmetric . h fraciondrio - orthogonal| sociodemogréficas,
- 7 atributos escolhidos através - X foram
preference in hotel I 10.1016 ; design. 12 combinagbes| contudo ndo estd
A Masiero |~ de entrevistas com gestores ) apresentados e
room choice and f.ijhm.2 ) I .| resultando em 2 blocos | explicito se houve uma -
S L., PanB., hoteleiros, diretor de 2 a 5 niveis - ) discutidos
implications on 016.03.0 . ) com 6 exercicios de explicagio ou
Heo C.Y. alojamento e diretor de ) porém o
revenue 09 escolha. 2 opgdes e esclarecimento de )
revenue management - modelo ndo foi
management nenhuma delas a "ndo como realizar o especificado
opgdo" exercicio de escolha. pe '
N=651 questiondrios e
3906 obs
UESTOTIGT IO TNa O
explicito quanto ao
Os dados
15 atributos escolhidos questionario conter foram
através de dados reais, Nio explicito quanto ao rguntas
Love |s Blind: How 10.1002 . - p ) q . perg ) apresentados e
nomeadamente, de agéncias N3o design utilzado. Ndo |sociodemogrificas e se -
Our Love for More | Rogge N. | /mar.20 ) ) _ - A discutidos
Choice Casts Time de viagem, websites, explicito explicito quanto s | houve uma explicagdo porém o
brochuras, sites para férias, opgdes. ou esclarecimento de _
pa ) modelo ndo foi
entre outros como realizar o espacificado
exercicio de escolha. pe ’
cr Illl It U”I‘;‘:L 5E
questiondrio. Ndo
explicito quanto ao Os dados
Hotel attributes: 10,1016 Design fatorial questiondrio conter foram
Asymmetriesin  [RomanC., fj.{ourm 11 atributos escolhidos 3 niveis fraciolf\é rio - orthogonal . perg untés ap.reserf\tados e
guest paymentsand | Martin design. 2 opgBese |sociodemogréficas e se| discutidose o
) an.2015.[  através de focus groups todos )
gains - A stated J.C. 08,001 nenhuma delas a "ndo | houve uma explicagdo modelo
preference approach ’ opgao” ou esclarecimento de | utilizado foi o
como realizar o Biogene 2.0.
exercicio de escolha.
Bl-—0EDA
Questiondrio e
Design fatorial entrevistas. O
- ) ) s questiondrio continha Os dados
Determining guests' ) fraciondrio - orthogonal
illingness to pay for Masiero 10.1016 design. 12 combinagbes perguntas foram
willing pay L., o 7 atributos escolhidos através 2n. sociodemograficase |apresentadose
hotel room N /i.ijhm.2 . _ | resultando em 2 blocos ) . .
) ) Yoonjoun de entrevistas com diretores | 2 a 5 niveis _ houve uma explicago | discutidos
attributes with a 015.06.0 . com 6 exercicios de .
) X gHeoC, de hotéis ou esclarecimento de porém o
discrete choice 01 escolha. 2 opgbes e ) )
PanB. como realizaro | modelo ndo foi
model nenhuma delas a "ndo ) .
opgio” exercicio de escolha. | especificado.
N=808 guestionarios e
9696 obs
Questiondrio. O
Design fatorial uestiondrio continha
) £ q Os dados
Preferences and fraciondrio - orthogonal perguntas foram
Willingness to Pay Chia-Jung 10.1080 6 atributos escolhidos através design. 12 combinagbes mcmdemograﬂcase apresentados e
for Green Hotel | /105484 I ) .| resultando em 3 blocos | houve uma explicagio -
) ) ) C., Pei- da revisdo de literatura e um | 2 e 5 niveis - - discutidos
Attributes in Tourist 08.2014. . . com 4 exercicios de | ou esclarecimento de
) _ Chun C. guestiondrio teste ) porém o
Choice Behavior: The 895479 escolha. 3 opgdes e como realizar o modelo nio foi
Case of Taiwan nenhuma delas a "ndo | exercicio de escolha. especificado
opgao" N=390 questionarios e pe '
4680 ngbs -
Tuest X
8 atributos escolhidos através Design fatorial A |o. rie )
. . ) ) ) questionario continha 0Os dados
The effects of da revisdo de literatura, fraciondrio - Bayesian D X f
) .e © 50. ) 10.1016 | dados desta inddstria, fontes optimal design. 10 . pergun as. oram
cognitive, affective, | KimD., |, . . . . .| sociodemogrdficase |apresentadose
nd Perd /i.iihm.2| de informagSo e entrevistas a 2 e 3 nivel versoes do questiondrio ho i discutido
? sensory ercue 013.05.0| diretores de hotéis, membros €3 nivels cada uma com 16 Lve uma gxp bcagdo iscutidos
attributes on hotel R.R. . \ ou esclarecimento de porém o
) 12 da unversidade e estudantes exercicios de escolha. 3 ) .
choice \ como realizar o modele ndo foi
graduados em turismo e opedes sendo uma exercicio de escolha. | espacificado
hotelaria delas a "ndo opgao”. N29E : pe :
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Prego por quarto por noite

Piso/Andar

Acesso ao clube do hotel

Guest Smartphone

Regras de cancelamento

Vista do quarto

Qualidade do servigo

Qualidade da comida

Cadeia hoteleira conhecida

Facilidades desportivas

Experiéncia(boas-vindas;
amigavel; relaxantes;
seguro)

Entretenimento

Qualidade da limpeza e
conforto do quarto

Atmosfera em geral
(musica, design interior e
exterior)

Descontos / Promogdes

Diferenca de pregos noutros
websites de reservas

Pontuagio geral do hotel

Importéncia comentarios
online

Popularidade das reservas

Hotel amenities

Localizagdo

Satisfacdo geral do hotel

Facilidade do hotel

Reputacido (classificagdo
estrelas e afiliagdo a marca)

Tempo

Dimens&o do hotel

Idade do hotel

Classificagdo do hotel
(estrelas)

Qualidade do sono
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Anexo E: Tabela atributos 26 artigos (Parte 1 de 2)

Economic valuation of recreational

Espécies em vias de extingdo; lixo;

attributes using a choice experiment Perez Loyola R., 10.1177/1354816 _ .
o qualidade do ar da ilha;
approach: An application to the WangE., Kang N.  |619885236 )
infraestruturas; prego de entrada;
Galapagos Islands
Preco; pontuacdo online do hotel;
nimero de comentdérios online ;
Mitigating hypothetical bias by Penn J.. Hu W 10.1080/0003684 |pequeno-almoco; wi-fi ; inspecio
defaulting to opt-out in an online choice ’ : 6.2020.1808172 |pelos colaboradores; capa protetora

do colchdo; inspegdo canina; inspeg¢do
por técnicos profissionais

Staying in a hotel or peer-to-peer

Fu S., Cheng X., Bao

Estratégias de descontos (descontos
diretos, redugdo de prego, cupdes);

Choice Experiment

020.102568

accommodation sharing? A discrete o 10.1108/INTR-01-| A )
. ) . . A Y., Bilgihan A., numero de comentdrios online ;
choice experiment with online reviews 2020-0031 .
R X Okumus F. percentagem de comentdrios
and discount strategies .
positivos
Prego; comentarios online ; nimero de
comentdrios online ; pequeno-almogo;
Reports of Bed Bugs on Hotel Selection: A 10.1016/j.ijhm.2 | . ) ' ped mogo;
Penn J., Hu W. wi-fi ; rendimento; reciclagem; limpeza

mediante solicitagdo; plantas de
interior; relatério de percevejos

Strategic consumer behavior in online
hotel booking

Masiero L., Viglia
G., Nieto-Garcia M.

10.1016/j.annals.
2020.102947

Desconto 20%; desconto 40%; tempo
antes da estadia; remarcagao
automdtica; prego (ndo reembolsado
e cancelamento gratuito)

Determinants of consumers’ choices in
hotel online searches: A comparison of

Hu X.5,, Yang Y.

10.1016/j.ijhm.2

Prego do quarto; desconto
promocional; disparidade de pregos;

. N ) 019.102370 classificagdo geral; nimero de
consideration and booking stages K . .
comentdrios online e popularidade
Tc.>ur|sts Wllll'ng.ness tc:' Pay for hol'ldav Botc?-Garma' D, 10.1177/1354816 Tempo de wagemi modo de o
trip characteristics: A Discrete Choice Mariel P., Pino J.B., 620959501 transporte; dura¢do da estadia; tipo
Experiment Alvarez A. de alojamento; prego
Preco; nimero de comentdrios online ;
equeno-almogo; wi-fi; inpe¢do por
Travelers’ value of protective measures Penn L. Hu W 10.1177/1354816 pa:‘te dos colatforado):es- fa ;a :ra
against bed bugs in hotels M ’ 620923217 parte dos - res; capa pa
colchio; inspegdo canina; inspegdo
por parte de técnicos profissionais
Preferences for alternative travel ::r:f:_ocg;:;“:;z:: tempo de
arrangements in case of major flight Wen C.-H., Wu W.- |10.1016/j.tranpo pera; . dgi tribui ! d
delays: Evidence from choice N., Fu C. 1.2017.02.005 compensacao; distri —uu;ao 0s
. . lugares; acesso gratuito ao lounge do
experiments with prospect theory )
aeroporto; transporte gratuito para o
Privacidade; tipo de alojamento; tipo
Choice of emergency shelter: valuing key Aszary A Azimi N 10.1108/1JDRBE- |de fabrico; localizagdo; animais de
attributes of emergency shelters gary A " |10-2018-0044 estimagdo; assisténcia didria em caso

de emergéncia

The relationship between public trust
and perceived value of Israel's coastal
areas with infrastructure: What is next to
a beach matters

Barak B., Pelach M.

10.1016/j.0cecoa
man.2019.10482
9

Limpeza da agua; limpeza da areia;
taxa de ocupagdo; distincia até a
praia

Understanding hotel location preference
of customers: Comparing random utility
and random regret decision rules

Masiero L, Yang Y.,
Qiu R.T.R.

10.1016/j.tourm
an.2018.12.002

Distdncia a pé da estagdo de metro
mais préxima; distancia a pé do
centro comercial; distancia a pé de
locais histéricos e culturais;
localizagdo do hotel; pontuagdo
online ; prego

International convention tourism: A
choice modelling experiment of host city
competition

Crouch G.I., Del
Chiappa G., Perdue
R.R.

10.1016/j.tourm
an.2018.10.002

31 atributos, principais categorias:
acessibilidades; facilidades do
alojamento; facilidades para
convengbes/eventos; entretenimento
no hotel; apoio local; caracteristicas
do local




Anexo E: Tabela atributos 26 artigos (Parte 2 de 2)

‘Not on my vacation’: service encounters Tchetchik A Preco; acessibilidades para pessoas
between able-bodied and disabled _ " 10.1080/1940796| oo 2¢€ para p
14 . Eichhorn V., Biran com mobilidade reduzida ou com
consumers-the case of high-contact 3.2017.1421202 .
) A. deficiéncia
service
Acesso ao aeroporto; acesso aos
Study on the preference for capsule hotel|Lee W.S., Lee J.-K., |10.1177/1354816 ) P ! )
15 ) ) ) _ servigos do aeroporto; servi¢os
attributes using a choice experiment Moon J. 618765345 ] L )
disponibilizados no alojamento; prego
Preco; qualidade da comida e do
servigo; marca reconhecida;
The moderating role of context in the . ) _G ! ) '
. i . 10.1016/j.tourm (facilidades desportivas; conforto;
16 |effects of choice attributes on hotel Kim D., Park B.-J.R. . )
| i i i an.2017.07.014 |entretenimento; qualidade e conforto
choice: A discrete choice experiment
do quarto; atmosfera em geral do
hotel
Classificacdo do hotel (estrelas);
17 Customer Preferences and Opaque Xie X, Anderson 10.1177/1938965 reco: ocntua %0 onﬁrfe do ho)tel-
Intermediaries C.K., Verma R. 516686108 prego; pontuaga i
comentarios online do hotel
. ; Prego; marca; localizacédo; tecnologia;
Revisiting Attributes: How | rtant | i ' ! !
18 G?:::r: Iirrllgthe go:szinerD;I::tpiZn er] H:tel Njite D., Schaffer J 10.1080/1525648  dassificacsio (estrelas); transportes
) ” " 10.2016.1263168 |nas proximidades; hotel verde e
Rooms? .
sustentdvel
. N Hamilton R.W., 10.1509/jmr.14.0 P.re?'o.; Iocaliz.at;ﬁo; Wi-fi grat'uito;
19 |Return on service amenities Rust R.T., Wedel 364 ginasio gratuito; garrafa de agua
M., Dev C.S. gratuita; programa de fidelizagdo
Idade; género; duragdo da reserva;
Karlsson L sorriso; 6culos; motivo da viagem;
May | sleep in your bed? Getting N 10.1016/j.annals. |companhia de viagem; nimero de
20 . Kemperman A., ) i}
permission to book ] 2016.10.002 pessoas na fotografia de perfil;
Dolnicar S. . I )
disponibilizagdo da fotografia de
perfil; auto-avaliagdo
A tri f in hotel Vista; piso; lube do hotel;
21 |chotce and mplications on revenue V2510 L Pan B, 101016/ ihm.2 | L EE L st smartphone
P Heo C.Y. 016.03.009 g i 9 p !
management cancelamento; prego
Love Is Blind: How Our Love for Mare 10.1002/mar.208
22 Rogge N. Ndo explicito
Choice Costs Time i 80 P
Preco; qualidade da comida; simpatia
. L dos colaboradores; SPA ; tempo de
Hotel attributes: Asymmetries in guest , . ) i
23 avments and gains - A stated preference Roman C., Martin  [10.1016/j.tourm |espera check-in; tempo de espera
pay & P J.C. an.2015.08.001 |restaurantes; piscinas e jardins;
approach S N .
acessibilidade a praia; seguranga;
nivel de barulho; vista do quarto
Determining guests' willingness to pay for|Masiero L., 10.1016/j.ijhm.2 Vista; piso; acesso ao clube do hotel;
24 |hotel room attributes with a discrete Yoonjoung Heo C., 01'5 06 Dgll " |mini-bar gratuito; guest smartphone ;
choice model Pan B. o cancelamento; preco
Qualidade e conforto do quarto;
Prefi d Willi to Pay f rtigos de higi I; lidad
references an \ i |ng.ne55 o. ay o_r Chia-Jung C., Pei-  |10.1080/1054840 a |gos. e higiene pessoal; qua |'a_ e
25 |Green Hotel Attributes in Tourist Choice do servigo; comportamento e praticas
. , Chun C. 8.2014.895479 i . -
Behavior: The Case of Taiwan ambientais; agdes verdes e
sustentdveis e prego
Preco; qualidade da comida e do
servigo; marca reconhecida;
The effects of cognitive, affective, and 10.1016/j.ijhm.2 |facilidades desportivas; conforto;
26 - g ! ! Kim D., Perdue R.R. /i ) P - !
sensory attributes on hotel choice 013.05.012 entretenimento; qualidade e conforto
do quarto; atmosfera em geral do
hotel
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Anexo F: Tabela atributos sites de pesquisa e reserva online

Precgo

Acessibilidades para pessoas com mobilidade
reduzida - hotel

Acessibilidades para pessoas com mobilidade
reduzida - quarto

Wi-fi gratuito

Acesso a praia

Animais de estimacdo admitidos

Cadeia hoteleira

Centro de fitness / ginasio

Comodidades do quarto (ar condicionado;
casa de banho privativa; maquina café e chj;
televisdo)

Distancia ao centro

Estacionamento

Classificacdo do hotel (estrelas)

Perto de locais de interesse

Localiza¢do do hotel

Localiza¢do aos transportes publicos

Momentos de lazer

Piscina

Pontos de carga para veiculos elétricos

Quartos familiares

Quartos para ndo fumadores

Rececdo 24h

Restaurante

Servigo de quartos

SPA e centro de bem-estar

Transfer (aeroporto)

Cancelamento gratuito

Reserva sem pré-pagamento

Pequeno-almocgo incluido

Banheira de hidromassagem

Pontuagdo online do hotel

Ar condicionado

Casino

Centro de negdcios
Cozinha/Kitchnette
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Elevador

Golfe

Hotel para adultos

Terrago/Varanda

Tipo de alojamento (e.g. apartamento,
hostels, hotel rural)

Alojamento com medidas de saude e
segurancga

Reservar sem cartdo de crédito

Preferéncia de cama

Casa de banho privativa
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Anexo G: Lista dos 35 atributos selecionados para o focus group

Ar condicionado

Classificacdo do hotel (estrelas)

Comentarios online sobre o hotel

Conforto do quarto em geral

Design do hotel (aparéncia exterior e interior)

Dimensdo do quarto

Entretenimento no hotel (momentos de lazer)

Estacionamento

D100 N TR WM =

Facilidade de adaptacdo a restricGes alimentares (e.g. vegan; vegetariano; gluten
free, etc.)

10.

Facilidades para pessoas com mobilidade reduzida

11.

Guest smartphone (através de uma app no telemdvel ter acesso a varios controlos
como: televisdo, persianas, chave do quarto, ar condicionado, reservar restaurante,
ligar / chamar rececdo / housekeeping / room service)

12.

Infraestruturas desportivas

13.

Limpeza

14.

Localizacdo (em relacdo ao centro da cidade)

15.

Localizacdo (perto de locais com interesse turistico)

16.

Localizacdo (perto de um meio de transporte publico)

17.

Marca / Cadeia hoteleira conhecida

18.

Medidas e acdes ambientais praticadas pelo hotel ou cadeia hoteleira (e.g. reduzir os
consumos de agua; reduzir o consumo de energia; reduzir o uso de embalagens de
pldstico)

19.

Medidas e a¢Ges de responsabilidade social praticadas pelo hotel ou cadeia hoteleira
(e.g. projetos de voluntariado com a comunidade; investimentos em solugdes e
organizacdes locais)

20.

Pequeno-almoco incluido

21.

Piscina

22.

Pontos de carga para veiculos elétricos

23.

Pontuacdo online do hotel

24,

Possibilidade de check-in eletrénico (sem contacto com o staff)

25.

Preco por quarto

26.

Qualidade da comida

27.

Qualidade do servico / staff

28.

Rececdo 24 horas

29.

Regras e politicas de cancelamento

30.

Restaurante no hotel

31.

Rooftop com bar

32.

SPA e centro de bem-estar

33.

Transfer aeroporto

34.

Vista do quarto

35.

Wi-fi gratuito
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Anexo H: Exemplo do questionario apresentado no focus group

Classificagao atributos

“Obrigatério

Género *

O Feminina

O Masculino

Ana de nascimento *

A 5B resposta

Ocupagho *

QO Estudante
() Trabalhador
(O Estudante Trabalhador

QO oura

Seguinte

Classificagao atributos

*Dbrigatério

Indique o grau de impartancia para a decisio de escolha de um hotel de CIDADE dos seguintes atributos.
1= nada importante; 3= neutro; 5= extremamente importante

Prego do quarto *
1 2 3 4 5

Nadaimpartante O O O O O exremamente importante

Localizaga lagao ao centro d:

1 2 3 4 5

wagsimporate O O O O O exremament importante

Wi-fi gratuito *
12 3 4 s

paaimporates O O O O O trremememe importente

Infraestruturas desportivas *
1z 3 4 s

wadaimporate O O O O O exremamente importante

Qualidade do servico / staff *
1 2 3 4 5

wadaimporae O O O O O eavemamente importante

Qualidade da comida *
1 2 3 4 H

nogaimportate O O O O O exiremamente importante



Anexo |: Dados dos participantes focus group

Data de nascimento | Idade Geragao Formagdo académica
1992 29 Millennial Sociologia
1993 27 Millennial Pintura
1994 26 Millennial Diregdo e Gestdo Hoteleira
1995 25 Millennial Direcdo e Gestdo Hoteleira e mestrado em Gestdo de Recursos
Humanos
1996 24 Geragdo Z Economia e mestrado em Economia do ambiente
1997 23 Geracio Z Direcdo e Gestdo Hoteleira e aluno n.o.mestrado em Ciéncias
Empresariais
1999 21 Geragdo Z Ciéncias farmacéuticas
1999 2 Geracio RelagGes Publicas e Comun|ca<.;ao Empr.esanal e aluna no mestrado de
Branding e Design de Moda
Anexo J: Guidao com perguntas do focus group
Questao 1 | Verificar se todos os presentes ja ficaram hospedados num hotel
Como costumam pesquisar para encontrar e reservar um determinado hotel?
i) Fazem-no através de um motor de pesquisa como o booking, trivago, etc? Se sim, acedem
através do website ou app?
Parte ii) Apds pré-selecionados os hotéis, reservam diretamente no motor de busca (em que estdo) ou
1 Questao 2 | y3o ver as condicBes de reserva diretamente com o hotel?
iii) Se tiverem uma recomendagdo de um familiar, amigo ou influencer, etc., a probabilidades
de reservar esse hotel é maior?
iv) Independentemente dessa recomendacgdo, fazem ainda uma pesquisa para verem outras
opgoes?
Questao 3 | Costumam comparar pregos do mesmo hotel nos diversos sites de pesquisa?
Questiio 1 Pensem na préxima cidade que gostariam de visitar num cenario sem/pds-covid-19. Escrevam os
cinco atributos a que ddo mais importancia num hotel.
Parte
2 Questdo 2 | Questionario
Questao 3 | Depois de verem a listagem mantém os atributos anteriormente escolhidos ou alteravam algum?
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Anexo K: Tabela com os atributos escolhidos por cada participante no focus
group

Pequeno- Quarto com
1 Localizagdo almoco . SPA Area de lazer Nada
. . vista
incluido
- - ualidade SPA por Wi-fi
2 Localizagdo Atividades Restaurante Q / SPA P . F
Conforto gratuito
Proximidade a L . Qualidade da
3 transportes Seguranga Ginasio Lavandaria Nada
. almofada
publicos
. Pequeno- Reviews Proximidade a ~
Proximidade - Decoragdo por
4 almogo com transportes Decoragao . .
ao centro . . e . Wi-fi gratuito
incluido classificagdo publicos
P - . - P -
5 Localizagdo :f::g”;’ Prego Qualidade/ Facilidade aImoegueor:OWi—ﬁ
¢ . ,c ¢ Conforto check-in ¢ p'
incluido gratuito
Pequeno- Sem pré-
6 Localizagdo almoco Wi-fi P Insonorizagdo Nada
incluido pagamento
Higienizagdo dos
- - . espagos
7 Localizagao Piscina Prego Comodidades pag . Nada
(quartos e areas
publicas)
Pequeno- Possibilidade de
o d Qualidade/ Possibilidade de cancelamento
8 Localizagao almogo Prego g
. . Conforto cancelamento por Wi-fi
incluido .
gratuito

Anexo L: Tabela com os atributos que obtiveram maior pontuag¢ao no

questionario do focus group

1 Prego por quarto 5

2 Wi-fi gratuito 5

3 Localizagdo (em relagdo ao centro da cidade) 4,875
4 Limpeza 4,875
5 Localizagdo (perto de um meio de transporte publico) 4,625
6 Conforto do quarto em geral 4,625
7 Comentarios online sobre o hotel 4,625
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Anexo M: Exercicios de escolha — 12 cartdes de escolha, com os respetivos

dos atributos

e

niveis

11
11
12
12

10
10
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Anexo N: Questoes do questionario

Os participantes devem ter nascido entre 1980 e 2003,
terem nacionalidade portuguesa e terem ficado alojados, pelo
menos uma vez, num hotel citadino com classificacdo de 3, 4 ou 5
estrelas. Por favor, indique se satisfaz estas condigdes:

Como costuma procurar um hotel?

Apos selecionado, como procede a reserva do hotel?

Quantas vezes ficou hospedado(a) num hotel citadino de categoria
3, 4 ou 5 estrelas nos ultimos cinco anos?

Quais os motivos que o levaram a ficar hospedado(a) num hotel
citadino nos ultimos cinco anos?

Dos grupos abaixo referidos, qual influencia mais a sua opinido para
reservar um hotel?

Dos grupos abaixo referidos, qual influencia menos a sua opinido
para reservar um hotel?

Peco-lhe que faga uma escolha entre 2 hotéis que variam entre os
seguintes atributos: Localizacdo (centro da cidade); Localizagdo
(proximidade a um transporte publico); Certificado de
sustentabilidade; Pontuacdo online do hotel; Pequeno-almocgo;
Preco por quarto. Nota: Considere a tabela abaixo com a descricao
detalhada dos atributos.

Cada participante foi submetido a 4 exercicios de escolha. No total
foram criados 12 exercicios de escolha, contundo somente foram
submetidos a cada participante 4 para ndo ser em excesso. Assim,
os 12 exercicios foram repartidos em 3 blocos com 4 exercicios de
escolha cada.

Considerou ou ndo os seguintes atributos?

Qual o atributo a que deu mais importancia e que influenciou mais
a sua escolha?

Qual o atributo a que deu menos importancia e que influenciou
menos a sua escolha?

Género
Idade

A data qual o nivel de escolaridade que completou?

Qual a sua ocupacao atual?

Estado civil
Rendimento médio liquido mensal (individual). Se ainda nao tiver
rendimentos considere a sua mesada
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Anexo O: 12 pergunta pressupostos

Os participantes devem ter nascido entre 1980 e 2003, terem nacionalidade portuguesa e terem ficado
alojados, pelo menos uma vez, num hotel citadino com classificagdo de 3, 4 ou 5 estrelas. Por favor,
indique se satisfaz estas condices:

Satisfago as condigfes acima descritas

Nao satisfago as condigfes acima descritas
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Anexo P: Explicagao no questionario dos exercicios de escolha e dos atributos

Peco-lhe que faga uma escolha entre 2 hotéis que variam entre os seguintes atributos: Localizagdo (centro
da cidade); Localiza¢do (proximidade a um transporte publico); Certificado de sustentabilidade; Pontuagdo
online do hotel; Pequeno-almogo; Preco por quarto.

Nota: Considere a tabela abaixo com a descri¢do detalhada dos atributos.

Nas escolhas que peco que faga, os 2 hotéis irdo diferir em alguns desses atributos mas sdo idénticos
em todas as outras caracteristicas, nomeadamente: ser um Hotel citadino de 4 estrelas, numa cidade
europeia. Ter um restaurante, um bar, servico de guartos (room service), rececdo 24 horas, comodidades
para pessoas com mobilidade condicionada e acesso Wi-fi gratuito em todas as areas. Cada guarto inclui
uma area de estar e instalagdes sanitdrias privativas, com produtos de higiene pessoal gratuitos. Esté
equipado com ar condicionado, comodidades para café e cha, televisdo com canais por cabo, minibar e
cofre. Este hotel contempla ainda estacionamento privativo, ginasio, servico de lavandaria e engomadoria
e transfer (aeroporto). Em relacdo a reserva, neste hotel, o cancelamento € gratuito e néo é necessario
pré-pagamento.

Tera que selecionar o hotel que prefere (somente pode optar por 1).

Ira realizar 4 exercicios de escolha.

Descricdo detalhada dos atributos:

Nome atributo Descricdo atributo

Localizagdo - centro da cidade

(Distancia em km’s e tempo a pé) Proximidade do hotel ao centro da cidade.

Localizagdo - proximidade a transportes publicos

(Distancia em km’s e tempo a pé) Proximidade a um transporte publico.

Certificado dado ao hotel por entidade nacional ou
internacional por utilizar praticas que reduzam a sua pegada
ambiental, nomeadamente, consumo de plastico; consumo de
dgua; consumo energético; desperdicio alimentar.

Certificado de sustentabilidade

Os clientes avaliam o hotel e as respetivas categorias apds a
sua estadia. Considera-se a média (escala 1 — 5) das seguintes

Pontuacdo online do hotel categorias: limpeza; conforto; localizagdo; simpatia dos
funciondrios; comodidades; relagdo qualidade/prego; Wi-fi
gratuito.

Pequeno-almogo com buffet variado que inclui diferentes
tipos de pdes, bolos, cafés, bebidas, sumos naturais, ovos,
Pequeno-almogo carnes fumadas, fruta, cereais, lacticinios. A variedade tem em
aten¢do as restricdes/opgdes alimentares como gliten free,
vegan, vegetariano, celiaco.

Prego por quarto Prego do quarto por uma noite.
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Anexo Q: Partilha questionario nas redes sociais (LinkedIn e Facebook)

Ana Rita Polainas Nepomuceno s

MSc in Management - ISCTE (Business School)
®2m-®

ola!

O meu nome & Ana Rita Nepomuceno e sou aluna do mestrado em gestdo no
ISCTE Business School.

Mo dmbito da minha dissertagido académica desenvolvi este questionario com
o objetivo de recolher a opinido de duas geracdes portuguesas, os millennials
e ageragdo Z, acerca do impacto destas na sociedade e a sua influéncia no
ramo hoteleiro.

Para participar devera reunir as seguintes condigdes:

- Ter nascido entre 1980 e 2003;

- Ter nacionalidade portuguesa;

- Ter ficado alojado, pelo menos uma vez, num hotel citadino com a
classificagdo de 3, 4 ou 5 estrelas.

0O guestiondrio tem uma duragdo estimada entre os 5 e 10 minutos.
A sua participago é muito importante para o sucesso deste estudo.
Agradeco, desde j, a sua colaboragdo e tempo disponibilizado.

Link:

Inquérito Qualtrics | Qualtrics Experience Management
azl.qualtrics.com « 1 min de leitura

A maneira mais confidvel, simples e poderosa de obter dados da experiéncia. Comece...

© 7 - 2 comentarios

3 Ana Rita Nepomuceno
(3

25 de maio - &
ola!

O meu nome é Ana Rita Nepomuceno e sou aluna do mestrado em
gestdo no ISCTE Business School.

No ambito da minha dissertagdo académica desenvolvi este
questiondrio com o objetivo de recolher a opinido de duas geragdes
portuguesas, os millennials e a geragdo Z, acerca do impacto
destas na sociedade e a sua influéncia no ramo hoteleiro.

Para participar devera reunir as seguintes condigbes:

- Ter nascido entre 1980 e 2003 (idade compreendida entre os 18 e
os 41 anos)

- Ter nacionalidade portuguesa

- Ter ficado alojado, pelo menos uma vez, num hotel citadino com a
classificagdo de 3, 4 ou 5 estrelas.

O questionario tem uma durag&o estimada entre os 8 e 10 minutos.
A sua participagdo € muito importante para o sucesso deste estudo.

Agradego, desde ja, a sua colaboragdo e tempo disponibilizado.

Link do questionario:

AZ1.QUALTRICS.COM i
Inquérito Qualtrics | Qualtrics Experience Management
(e 2 partilhas
oy Gosto (J comentar /> Partilhar
ﬁ. Escreve um comentario... © @
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Anexo R: Dados sociodemograficos questionario

1. Género
| Genero | Freauencia absoluta | Frequéndiarelatia
Masculino 31 16,1%
Feminino 161 83,4%
Prefiro ndo responder 1 0,5%
N T
poetags” |
1%
2. Idade
Idade quéncia absoluta fequéncia Relativa Idade quéncia absoluta [quéncia Relativa
18 3 1,6% 29 8 4,1%
19 1 0,5% 30 6 3,1%
20 3 1,6% 31 4 2,1%
21 4 2,1% 32 5 2,6%
22 13 6,7% 33 3 1,6%
23 29 15,0% 34 6 3,1%
24 28 14,5% 35 6 3,1%
25 18 9,3% 36 3 1,6%
26 8 4,1% 37 6 3,1%
27 6 3,1%
28 10 5,2%
Millennials 94 48,7%
GenZ 99 51,3%
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3. Escolaridade

Basico 12 - 32 ciclo (92ano) 2 1,0%
Secundario ou Técnico profissional (122ano) 27 14,0%
Bacharelato ou Licenciatura 99 51,3%
Mestrado ou Superior 64 33,2%

N3o responde / Nenhum 1 0,5%

Nao respande _—Bisieo 12 - 3% cicly

Menhum (92ana)
1% 1%

51%

4. Ocupagao

Estudante 37 19,2%
Trabalhador - estudante 25 13,0%
Trabalhador por conta prépria 17 8,8%
Trabalhador por contra de outrem 109 56,5%
Desempregado(a) 5 2,6%
Domeéstico(a) 0 0,0%

Desemgregadala) __ Damésticala)
3%

" Trabalhador por canta
propria
9%
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5. Estado Civil

Solteiro(a) 152 78,8%

Casado(a) 39 20,2%

Divorciado(a) 2 1,0%
Vidvo(a)

Divorciadala) - Vidvels)

6. Rendimento médio liquido mensal (individual).

< 500€ 42 21,8%
501€ - 1000€ 70 36,3%
1001€ - 1500€ 54 28,0%
1501€ - 2500€ 18 9,3%

>2501€ 9 4,7%

2501004
— 5%
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Anexo S: Dados das perguntas iniciais e finais do questionario

1. Como costuma procurar um hotel?

84

OTA's (e.g. Booking; Trivago; Tripadvisor)

Website do hotel / cadeia hoteleira

Redes sociais

Ferramentas de pesquisa (e.g.Google;
Yahoo; Bing; Sapo)

Blogs

Jornais / Revistas / Livros

176 42,0%
85 20,3%
42 10,0%
67 16,0%

1,9%
1,9%
33 7,9%
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2. Apos selecionado, como procede a reserva do hotel?

42,1%

OTA's (e.g. booking; Trivago, Tripadvisor) 160
Website do hotel/cadeia hoteleira 101 26,6%
Chamada telefdnica 45 11,8%
E-mail 42 11,1%
Redes sociais 3 0,8%
29 7,6%

Agéncias de viagens
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3. Quantas vezes ficou hospedado(a) num hotel citadino de categoria 3, 4
ou 5 estrelas nos ultimos cinco anos?

< 5vezes 47,2%
Entre 6 e 19 vezes 60 31,1%
>10 vezes 21,8%

100
50
ED
i)
&0
50
a0
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0
0

a
Entre G 10 veres 10veres

4. Quais os motivos que o levaram a ficar hospedado(a) num hotel citadino
nos ultimos cinco anos?

Turismo de negdcio 0,0%
Turismo de lazer 179 68,6%
Turismo de saude 3 1,1%
Turismo religioso 3 1,1%

Turismo de desporto 8 3,1%
Turismo cultural 65 24,9%

Ecoturismo 1,1%
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5. Dos grupos abaixo referidos, qual influencia mais a sua opinidao para
reservar um hotel?

Fam|I|a 23,8%

Amigos 43 22,3%

Influencers / Youctgrt:fgz é (:Zrladores de 5 2.6%
Redes sociais 27 14,0%

Media (e.g. Televisdo, Jornais, Revistas) 12 6,2%
Nenhum 31 16,1%

Outra. Por favor, indique: 15,0%

Reviews 11,9%

Classificagdo 3 1,6%

Feedback de pessoas préximas 1 0,5%
O hotel em si e o prego, localizagdo 2 1,0%

a0 %

10

5
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Familia Amig e Influericers f Redes socas Media [ex Nenhum Outra Par
Youtubsrs Tielswisin, favor indigue:
Criadores de lorrais,
cane dda Resvistas |
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pessoas pricimas prego, lacalinagho

6. Dos grupos abaixo referidos, qual influencia menos a sua opinido para
reservar um hotel?

E

Familia 9 4,7%
Amigos 1 0,5%
Influencers / Youtubers / Criadores de
f / 5/ 70 36,3%
conteudo
Redes sociais 15 7,8%
Media (ex: Televisdo, Jornais,
( . 55 28,5%
Revistas)
Nenhum 43 22,3%
Outra. Por favor, indique: 0 0,0%
80
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Yautubers / Teleyi &Ga, favor indique:
Criadores de larmai,
oadtedda Revistas)



7. Considerou ou ndo os seguintes atributos?

- . 173 20
Localizagdo (centro da cidade) (90%) (10,4%) 193
- _ . 140 53
Localizagdo (proximidade a um transporte publico) (73%) (27,5%) 193
o .. 75 118
(] ,17
Certificado de sustentabilidade (39%) (61.1%) 193
~ . 163 30
() ,27/0
Pontuacao online do hotel (84%) (15,5%) 193
149 44
Pequeno-almogo (77%) (22.8%) 193
168 25
Prego por quarto (87%) (13,0%) 193

(=]

Lomlim@o Locling@o
loentro da cidade] (prowimidade a  sustentabilidade
urn transparte
piblica)

do hotel

173
163 168
145
140
140
118

120
100

ED 7%

5%
B0 44
40 30
0 ]

: L] ] |

]

Certificado de  Pontuacia anline Peguenc-almof Prejo por guarto

mCorgiderei W30 considerei

8. Qual o atributo a que deu mais importancia e que influenciou mais a sua

escolha?

| awbuo [FrequénciaabsolutaFrequéncia relatival

Localizagdo (centro da cidade) 68 35,2%

Localizagdo (proximidade a um transporte publico) 18 9,3%

Certificado de sustentabilidade 6 3,1%

Pontuagdo online do hotel 29 15,0%

Pequeno-almogo 19 9,8%

Preco por quarto 53 27,5%
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9. Qual o atributo a que deu menos importancia e que influenciou menos
a sua escolha?

Localizagdo (centro da cidade) 8 4,1%
Localizagdo (proximidade a um transporte publico) 27 14,0%
Certificado de sustentabilidade 106 54,9%
Pontuagdo online do hotel 16 8,3%
Pequeno-almogo 28 14,5%

Prego por quarto 8 4,1%

120

100

27 28

0 16
| . ]
, 1R |

Locliz@Eo Lo lizagdio Certificada de  Pentuacho online Pequenc-almaga Prego per quarto
{cantro da cidade] (proximidade a  sustentabilidade da hate
um transporte
pablca)
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Anexo T: Atributos selecionados pelos participantes
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Anexo U: Atributos que obtiveram maior pontuag¢ao no questionario do focus
group

-

-

4,9

5,0 5,0
I I 49 4.6 4.6 4,6

w

Grau de importancia
-y

3
2
1
Prego por  Wi-fi gratuito Localizagdo Limpeza Localizagdo Conforto do Comentdrios
quarto (em relagdo (perto deum quarto em online sobre o
ao centro da meio de geral hotel
cidade) transporte
plblico)

Anexo V: Atributos que obtiveram menos pontuag¢ao no questionario do
focus group

6
@
£5
&
€
s
E 4
@
<
FE
] 23 23 24
2,0 2,0
1
Pontos de carga para  Guest smartphone Infraestruturas Medidas e agdies de Facilidades para
wveiculos elétricos (através de uma app desportivas responsabilidade pessoas com
no telemdvel ter social praticadas pelo mobilidade reduzida
acesso a virios hotel ou cadeia
controlos como: hoteleira (Ex: projetos
televisdo, persianas, de voluntariado com a
chave do quarto, ar comunidade;
condicionado, reservar investimentos em
restaurante, ligar / solugbes e
chamar recegio / organizages locais)
housekeeping / room
service)
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